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O marketing ndo € uma batalha de produtos, é uméalfza de percepcdes.
(Al Ries)



RESUMO

Estudo da campanha de lancamento da linha de xamprendicionadores “Seda
teens”. A andlise possui 0 propésito de verificargde forma os recursos conceituais,
textuais e visuais utilizados nas pecas publiasadessa campanha, que utilizou a
internet como midia quase exclusiva, promoveramganentacdo do publico jovem. A
partir de um levantamento bibliografico que tracsuogimento e desenvolvimento da
rede mundial de computadores, sdo indicadas suastedsticas como midia e o0s
principais formatos publicitarios utilizados weh Em seguida, os termos marketing e
segmentacdo sdo conceituados e € feita uma abordage trata do histérico e da
evolucdo de ambos. E abordado também de que formguagem publicitaria pode
agir como ferramenta de segmentacao. Por fim,t& fena andlise de quatro pecas da
campanha da linha “Seda teens”. Sao realizadasvalgées que buscam apontar como
texto, cores, imagens e demais recursos preseagkescomunicacdes da campanha
geraram a segmentacao pretendida e a consequentificdcao por parte darget

Palavras-chave: Marketing. Segmentacao. Interiiégtid® jovem. Seda teens.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Blog da Beleza- Ni€ly ... e 21
Figura 2: TWitter da Seda ..........oooiiiiiiiiieeee e 22
Figura 3: Site de destinacdo da linha “Seda CODBISIC...........ccceveervreereirririineneees 25
Figura 4: Site do novo conceito da marca SedavitlA ndo pode esperar” ................ 26
Figura 5: Tamanhos oficiaisS de DanNer .....cccco oo 27
Figura 6: Pop- up da Claro NO MSN ... eeeremmmeae e eeeeeeeeeeeeneeennnnnnneeeee 28
Figura 7: E-mail marketing de divulgacéo da campa®éda “Moda da cabeca aos
01 29
Figura 8: Link patrocinado pelos xampus Pantene..........ccccoeevveeeeeeiiiiiiiieeiiiiiines 30
Figura 9: Esquema do conceito de MarkeltiNg e «cceeeeeeeeeiriririniiiiaaieeeaeeeeeannnn. 30
Figura 10: Niveis dO Produto ............eueuieeeerieeiiieeeeeeiiiisss e e s e e e e e e e e eeeeaeeeeeeeeeeennnnn 38
Figura 11: Linha completa do Seda teens ........ccccovvvivviivieeiiiicceeee e e e 39
Figura 12: Embalagem e aparelho celular excluse/tadgcamento do Seda teens ....... 42
Figura 13: Andncio do Seda teens veiculado nat@@udia .........cccccvvvvveiieineeennnn. 52
Figura 14: Anancio Seda Anti-Sponge PAGING L cceeeeeceeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeviiee e 55
Figura 15: Anancio Seda Anti-SPoNQge PAJINAZ ceceeeeeceeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeiiee e 55
Figura 16: Banner do Seda teens no portal Claro. c........eeeeeriieniieeiiiiiiieeeiiiieees 62
Figura 17: Estande do ESPaco Seda TEENS . eceeiiiiiiiiiiieeee e eeeeeeeeeee e 62
Figura 18: Anuncio do Seda teens na revista Ateewadh fevereiro de 2008 .............. 64
Figura 19: E-mail marketing de divulgacéo do now® Seda teens ...........ccceeeeeeeeenen. 65
Figura 20: P4gina principal do site Seda teens...........uvvvviieiiiiiiiiiiiiieeeeee e, 70
Figura 21: Perfil individualizado no site Seda enN.............eeeiiiiiiiiiieeiiieeeeee s 71
Figura 22: Aviso de porta SEda tEENS ......cccumemeiiiiiee e eeeeee e 72
Figura 23: Banner Seda teens divulgado no MySpace..........cccceevveeeeeeeeveveennnnnnnns 5.7
Figura 24: P4gina do perfil Seda teens N0 MySPACE .........uvveiiiiiiiiiiieeeeeeeiiiiiinns 177
Figura 25: Tipografia utilizada no logotipo da bamdiX zero ............ccoevvvvvviiiiiinnnnnnn. 82



SUMARIO

RESUIMO ..t et e et e e e e e e e e e aa e e ena s 05
[ = o [l T U = L PP 06
10 o 13 o> T PP 09
1. O surgimento da internet e suas principais caract@stiCas............ccccceeeeeeeeeeeennn. 11
1.10 surgimento e desenvolvimento da INtErNEet ..o 11.
L1.2AINtErNet NO Brasil ..o 14
1.3A INtErNEt COMO MITIA ..vvvviiiiiiiiiieee e e e e e e e 17
1.4Formatos publiCitariosS NA WED ..........uueiime e ae e e e e 19
I Y o [T RS Yo Tod - TSRO 20
O 1= o TP 21
3 7 Y/ o ] o] oo R 22
LA L. BWIKIS .oeeeeeiiie ettt et e e e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e b e e e e nnnreeeaeeaan 22
1.4.1.4Compartilhamento de fotoS € VIAEOS ......oocoomeeeeiiicceeeeee e 3.2
I SN [0 o [ 1 ST 23
1.4.1.6Redes de relacionameENntOS ............eeeiiieiereeeeieiieiee e eee e 23
ST (=30 (=30 [ 1] g = T o USSR 24
R 1V [ Tod {0 B | (RSP PPPPRPPPPRP 25
1.4.4Bannerse PatrOCINIO ........uuuuriiiiiiiiiiiieee e e eeeeee ettt e e e e e e e e e e e e s ssseeeeeeeeeeees 26
S 0T o U | o1 PP 28
1.4.6 E-mail MarketiNg........oouuuuuiiiiiiiiie et s e e e e e e e e e e e e eeeeeanae 28
1.4.7Link patrocinado &ink de CONtEUO ............uurereiiiiiiiieeeees i 30
2. Marketing, Segmentacdo de Mercado e a Linguagerpublicitaria como
estratégia de SEgMENTAGED...........uuuruuuiiiiiee e e e e eeee e e e eeee e erenreeeerrer e e e eeeeaaaeeeees 32
2.1 Conceito de Marketing .......coeevuveiiiiiiiiiiee e eeee e e e e e e e e e e e e 32
2.1.1 AEradaProduGao ...........cooiuieeeeee et e e 34
2.1.2 AErado Produto .......coooiiiiiiiiiiiiieiiie e 35
2. 1.3 Era das VENAS ........ccooiiuuiiiit e e s sttt e e e e e aeeeenanbnbbbnneee e 35
2.1.4 A Erado Consumidor: Marketing ..........cceeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeiiiiiinnes e eeeeeens 36
2.1.5 A Era do Marketing NOIISTICO .........oommmeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiieiee e e e e e e e eeinnnes 37
2.2 08 4 P S ittt —————————aaaaaaaaaaaaa s 37
2.2.1 O ProdutO SEAA TEENS ......uueiiiiiiiiiieieee e 37
2.2.2 O Preco do Produto Seda TEENS ......ccceeeerreiiriiiiiiiiiisieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeneeees 39
2.2.3 A Praga (distribuigéo) do Produto Seda teens.............cccooeveiiiiiiiiinninnnenn. 40
2.2.4 Promogao do produto Seda TEENS .....cccceeeeriiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 41

2.3 SEOMENTAGAD .....vvviriiiiiiiiiiiiiiii e ieeaaaar et e e e e e e e e e e e e e e s s s st bbbb b e s e eeeess s s e s e anannnes 42



2.3.1 Segmentacdo geodemOgrafiCa ........ e eeeeeeeeeereeieieiiiii e eeeeeeeeas 44

2.3.2 Segmentacdo comportamental ... 45
2.3.2.1 Bases PSICOQrAfiCaAS .............. o e eeesessitiitttsveeeeeeeeeaaaeseeseaeeasssssesnneees 45
2.3.2.2 Segmentacao por BeNEfiCIOS ......coveeeeeeeiiiieeeee e 47
2.4 A Linguagem publicitaria como estratégia denSEaacao...........uvvvveeeeieeeeeeeereennn. 48
2.4.1 REQISIIOS CONCERITUAS ......ceviiieiiieeeeaeeeeeeeeitiitiiaaa s s e e e e e e e e e e eeeeeeeennneneeeesneennnnns 49
2.4.2 REQISIIOS VEIDAIS ....uuuiiiiii ittt ennmne s e s 51
V2t R 1 (1 ][ R PP 52
2.4.2.2 TeXIO argumENTAiVO .........ccoviiiieeeeeereeeiiess s s e e e e e e e e e e e e e eeeeeeneeen s 53
2.4.2.3 SIOQAN ..ot a e e e e e 53
A S 3 \\lo]0 o[-0 F= W 1 0 F= U o> R 54
2.4.3 REQISIIOS VISURAIS ...uuiiiieeeeeeees s o st eeeevattaasss s s e e e e aaeeaaeeaeesseennneeseessnsnsnnnns 54
P Tt R I 0 To To | -1 - S 56
P e T [ = To [ =] o PP UPP PP PT 56
2.4.3.3 DIAQramMaGCE0 ......cceeeiiiiiiiiimmmmmmm ettt ettt e e e e e e e e e e nnnn et e e e e e e 57
G T O o ] S PP 58
T =] (0 o [0 I o [ o= L= o TP PPPPPPPPPPPPPPR 60

1 700 |V =1 (o To (o] (o o = NPT 60
.11 A CAMPANNGA ..eeiiiii e e+ttt e e e e e e e e e e e e e e eeeeaaeeeeeeaarrae 61
3.2 Apresentacao € analise das PECAS ... eeeeeeereerireererrrirninninnsseeeeeeeeseeen .04
T R = o 0 = UL\ = T 2 (T o 66
3.2.2 Site PersON@lZAT0 .........uuuuuuuimmm e 70
R N = - 1 L= PRSPPI 75
3.2.4 Comunidade Seda teens N0 MYSPACE ...ccceeeeeeiiieeeeeeeeeeeeeeeeeiiiiene e 78
O] [ 11 1S T ST 84

Referéncias bibliografiCas ...........coooiiiiiiiii e 86



INTRODUCAO

A partir dos anos 50, através da publicacdo dgade Wendel Smith intitulado
“Diferenciacdo do produto e Segmentacdo de mercadw alternativas de estratégia
mercadoldgica”, o estudo acerca do conhecimentpltitico-alvo de um determinado
produto ou servico passou a ter maior importanaiaelaboracdo do plano de marketing.

Sabe-se que o papel do profissional da &rea deetivegké tracar metas que se
convertam nos objetivos de venda da organizacém degsejo de satisfacdo do cliente
(COSTA, 2008). Para tal, € de fundamental imporgdgqae o composto de marketing
(produto, preco, praca e promocao) estejam voltapasa atender essa dupla
necessidade.

Dessa forma, compreende-se que as necessidadeedtss s6 serdo satisfeitas
plenamente se a empresa conhecer a fundo os sbiteshéd comportamentos de
compra. Baseado nisso, a marca Seda vem se dekigoalo pioneirismo na criacao
de novas férmulas, como, por exemplo, no lancamegoxampus que incluiam
ceramidas e melanina na sua composi¢do. Esta Ulimmula foi desenvolvida
especialmente pelo fato de se ter percebido, ardeéestudos do perfil da mulher
brasileira, que 66% do publico feminino possuenelmbescuros, 0os quais necessitam
de cuidados especiais.

Além disso, a marca Seda sempre buscou inovar egeitos, design, cores e
nas formas de comunicacdo com 0s seus consumidooes.o lancamento da linha
Seda teens, no final do ano de 2007, a posicamgeesa nao foi diferente.

A divulgacao da linha foi apoiada por agbes e ppgatdicitarias pensadas pelos
profissionais da Agéncia F.Biz, os quais decidiriooar nos meios interativos da
Internet por entenderem que sao esses meios ggeatirjem o publico jovem. Além
de todo o cuidado de pesquisa de midia, os peosati@ agéncia também atentaram
para o uso de uma linguagem apropriada para lataracpublico da campanha.

Diante desse cenario, 0 objetivo deste trabalhormépoeender a evolugdo da
internet, fazendo-se um estudo sobre suas casditi@si como midia e entendendo de
que forma a utilizacdo de seus recursos vai aongémcola segmentacdo do publico
jovem, exemplificado pelos consumidores da linhdaSeens.

No capitulo 1, é apresentado o surgimento da ieteseu histérico no Brasil e
no mundo, bem como suas caracteristicas como neid@s principais formatos
publicitarios utilizados naveh No capitulo 2, define-se o que é marketing e é
apresentada sua evolugédo ao longo dos tempos,xtiiieando-se o conceito de
segmentacdo nessa realidade, bem como seus dgfetgus e usos. Somado a isso, é
mostrado, também, como a linguagem, que é claaddiquanto aos seus registros



conceituais, textuais e visuais, pode agir como ferramenta de segmentacdo. Ja no
capitulo 3, é feita a andlise de quatro pecasmeatos exclusivos da internet referentes
a campanha publicitaria dos xampus e condicionadBesla teens (e-mail marketing,
site personalizado, banner e perfil no MySpaceya se utilizou dos recursos wab,
como midia de segmentacdo, a fim de melhor atisgir publico-alvo. Por fim, na
conclusao, sédo feitas consideragOes gerais acarptivacdo do trabalho e séo feitas

sugestdes para estudos futuros.
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Capitulo 1 - O surgimento da Internet e suas pringais

caracteristicas

Este capitulo tem como finalidade tracanstohico e as principais caracteristicas
da internet como meio de comunicagédo, a fim desgye compreendida a sua relagéo
com otarget' da campanha de lancamento da linha Seda Teemsilada no final de
2007), que é voltada para os jovens, 0s quaisapi@n participacdo efetiva na rede

mundial de computadores.

1.1 O surgimento e desenvolvimento da Internet

A Guerra Fria desencadeou o principio deectividade entre os computadores a
partir de um acontecimento aparentemente sem congixéta com o fato, segundo
afirma Pinho (2000). Isso porque, em 1957, a anltlg&o Soviética langou o0 seu
primeiro satélite artificial, o Sputnik, gerandoreacdo dos Estados Unidos, com a
criacdo da Agéncia de Pesquisas Avancadas- ARR#culada ao Departamento de
Defesa.

Segundo Pinho (2000), a Agéncia tinha @womma de suas finalidades
desenvolver tecnologia aplicavel ao servico militalendo-se, por consequéncia, do
desenvolvimento de técnicas de comunicacdo, ass geeam mantidas entre
Universidades, Instituicbes de Pesquisa e militafgs apenas 18 meses, a ARPA
desenvolveu e langou o primeiro satélite artifici@aite-americano. Em suma, “a criacao
e o0 desenvolvimento da Internet nas trés dltimasadis do século XX foram
consequéncia de uma fusado singular de estratégtarngrande cooperacao cientifica,
iniciativa tecnoldgica e inovacao contraculturéCASTELLS, 1999, p.82)

A forte ameaca do inicio de uma guerréreems poténcias capitalistas e
comunistas instigou o planejamento de estrat@piasfossem capazes de manter um
forte canal de comunicacao entre militares, casmtacesse uma catastrofe nuclear,

conforme nos diz Pinho (2000):

(...) a Guerra Fria desencorajava a comunicaga@oeava barreiras entre os
paises capitalistas e comunistas, criando uma igaolitte profundo
antagonismo. O departamento de Defesa norte-ameridaabalhava
arduamente preparando-se para um eventual coefitte as duas poténcias,
sistematizando planos complexos de comando e ¢erpera que as altas

'Diz respeito ao perfil de consumidor que a campaiseatingir, no caso, o publico jovem.
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patentes militares e os politicos pudessem se doarum sobreviver no meio
de uma guerra nuclear.
(PINHO, 2000, p.21)

As inovacgfes surgidas em um periodo em e@aeestritamente necessario o
desenvolvimento das formas de comunicacdo “mudaahistoria da tecnologia e
anunciaram a chegada da Era da Informacdo em gesudda.” (CASTELLS, 1999,
p.82) Uma dessas principais inovacdes foi a cniagiprimeira rede de computadores,
denominada ARPANET(Advanced Research Projects Agency Netwoome que
homenageava seu maior patrocinador, e que tevieio oo seu funcionamento no dia
1° de Setembro de 1969.

A rede estava aberta, inicialmente, ag#roe de pesquisa que auxiliavam o
Departamento de Defesa dos EUA. Com o tempo, a ARHFAestendeu-se, também,
para as comunicacdes pessoais dos cientistas. ®e@lastells (1999) a “uma certa
altura tornou-se dificil separar a pesquisa voltaaa fins militares das comunicacdes
cientificas e das conversas pessoais”.A proposta palucionar essa situacdo foi
apresentada no ano de 1983, quando houve a dides@#ede em ARPANET, voltada
para fins cientificos, e MILNET, direcionada pasawntos militares.

Ja na década de 1980National Science Foundatiprem parceria com a IBM,
criou uma rede cientifica, CSNET, e uma rede pamad@&micos ndo cientificos,
chamada ARPA-INTERNET, depois, chamada, apenaf\TERNET. (CASTELLS,
1999) Uma década depois, no dia 28 de Fevereirt980, a ARPANET, “espinha
dorsal’ das demais redes, encerrou suas atividaateter se tornado tecnologicamente
obsoleta. (Ibid.) Desta forma, a NSFNET passou raptit o papel desempenhado,
anteriormente, pela ARPANET. Contudo, essa nova ihgtou apenas cinco anos,

conforme explica Castells (1999) :

(...) as pressdes comerciais, 0 crescimento de Elempresas privadas e de
redes cooperativas sem fins lucrativos levaramnaereamento dessa Ultima
espinha dorsal operada pelo governo em abril deé5,1pBenunciando a
privatizacéo total da internet, quando inimerasifiemgdes comerciais das
redes regionais da NSF uniram forgas para formardas colaborativos
entre redes privadas. (CASTELLS, 1999, p.83)

Ao longo da década de 80, fase em que a internefaabperava sem fins
lucrativos, vérias instituicbes americanas e deasuhacionalidades interligaram-se,
formando uma grande rede. Naquele momento, foramodibilizados os primeiros
servicos da rede mundial de computadores, comoileenteansferéncia de arquivos.

Tempos depois, com a abertura da internet par@® @asercial, em meados dos anos
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90, foram acrescidos a gama de servicos um sistgmales dechat e ferramentas
como o WAIS , o que corresponde, atualmente, a sites como |§oog
Altavista,Yahoo,entre outros.

Para que os “computadores estivessem capacitadms\arsar uns com 0S
outros” (CASTELLS, 1999, p.84) fez-se necesséristalar uma teia mundial de
comunicacao, o que foi possivel gracas a criacamderotocolo, criado nos EUA,em
1980, e denominado TCP/IP.

O passo seguinte & criacéo do protocolo seria ptagio do TCP/IP ao UNPX
um sistema operacional que possibilitava o aces® €omputadores, criando uma
convergéncia tecnoldgica. €bftwarepermitia a interligacdo de redes, necessitando,
para tal, apenas de linhas telefénicas e compwagmuipados comodems Contudo,
0S nao-iniciados ainda tinham dificuldades parasarea internet.

Em 1990, Tim Berners-Lee, Robert Cailliau e a egujpe lideravam criaram o
“WWW”( Word Wide WebEsse novo aplicativo trouxe consigo facilidade eavegar
em paginas e sites diferentes, sem precisar utilccanandos complexos, e a
possibilidade de criacdo de conteddos em umadggm de programacao simples,
denominada HTMLHKlipertext Markup Language(CASTELLS, 1999)

As inovacdes ndo pararam de surgir. Em 1992, foadge uma face grafica
prépria para ser usada em computadores pessoaisadaMosaic Tal face gréfica foi
disponibilizada gratuitamente melh em novembro de 1993. Em apenas cinco meses,
ja havia alguns milhdes de copias em uso. Devitlom@nho sucesso, o idealizador do
Mosaic foi procurado por um grande empresario do Vale Silicio, o pdlo de
tecnologia dos EUA, para produzir e comercializgrioneiro navegador da internet:
Netscape Navigator, lancado em outubro de 1994laff@amente, surgiram novos
navegadores e mecanismos de pesquisa, expandida@weza mais o uso da internet na
sociedade mundial.

Dentre as principais e mais recentes inovagbesidanet, podemos citar o
conceito deweb 2.0, surgido em 2004, em uma conferéncia entemgsesas O Reilly
e MedialLive International, ligadas ao setor de catagfo e tecnologia da informacéo,

respectivamente.

“Sistema que permite a procura de informacdes eendmdados distribuidos através de linguagem
natural (palavras-chaves), rastreando palavragmegsdes que estdo dentro de arquivos da web.
% O sistema UNIX foi inventado por Bell Laboratoriemm 1969.
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Segundo SpyeapudNASCIMENTO, 2009), o termweb2.0 “identifica sites de
networkingsocial, ferramentas de comunicacédo, wikis, e etagem eletronica (tags),
baseados na colaboracdo e que entendem que azmatiZreede é organica, social e
emergente.” Dessa forma, € notorio perceber que tal termo esli@ionado a
simplicidade e dinamicidade de navegacéo; compantiento de conteudos e opiniées
de forma r4pida; participacéo ativa do usuérioodreexdo deste com a rede mundial,
formando uma grande comunidade virtual.

Com o desenvolvimento das ferramentas da intefoienecessario, também, que
a publicidade se desenvolvesse e criasse mecanigradsouxessem nos anuncios e no
relacionamento com os clientes os conceitos daZM@bcomo veremos ao analisar a

campanha da linha Seda teens, no capitulo 3.

1.2 A Internet no Brasil

A Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Séo FAPESP- criou a
primeira rede do Brasil, denominada AN$R®ddemic Network at Sado Pauld\pds o
pioneirismo da Fundacdo de S&o Paulo, no ano d8, I®&onselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPQ) astieu apoio a comunidade
académica, a fim de conectar as Universidadesldirasi a rede internacional, através
da Rede Nacional de Pesquisa (RKIP).

O esforgo para expandir o alcance da internetaftiotque, em 1994, a RNP ja
estava presente em vinte estados brasileiros, @mtkrcerca de seiscentas instituicoes
de ensino e pesquisaA partir de entdo, ndo demorou muito tempo pam @uede
mundial de computadores ultrapassasse 0 meio agadé&malcancasse os demais
grupos da sociedade.

A expanséao da internet data de 1994, periodo eno ddmistério da Ciéncia e
Tecnologia e o Ministério das Comunicacdes, emewaacom a RNP, iniciaram o
processo de democratizacdo de acesso a rede. (INEDIO, 2009) Naquele mesmo
ano, a Embratel (Empresa Brasileira de Telecomgaes) langou a internet comercial,
oferecendo o servico para que 5.000 usuarios astsnh. Com a constatacdo de um

resultado positivo, a empresa de telecomunicac@ssop a vender, oficialmente,

“Introducéo a Histéria da Internet no Brasil.
Disponivel em http://www.internetnobrasil.net/indehxp?title=1989
® IDEM. Disponivel em http://www.internetnobrasiltfiedex.php?title=1994
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internet aos brasileiros. Aos poucos, foram suindtras empresas provedoras de
acesso

a rede, gerando, assim, maiores opcoes de pragaose niveis de qualidade para o
consumidor.

Segundo Pinho (2000), em 1991, houve a suspensdpradaicdo do uso
comercial da internet, abrindo caminho para a eraatnércio eletrénico. Dessa forma,
0 crescimento da internet trouxe consigo novas ilpbdades para a publicidade,
principalmente a utilizacdo desse meio como mid&o porque a abertura da internet
comercial proporcionou espagos para a oferta ddupze e servicos, 0os quais s6
chegariam ao conhecimento do consumidor poteneiah@ivesse uma divulgagao
eficaz dos mesmos. Ao contrario, a informacao iicqrerdida” na imensidao da rede.

No Brasil, assim como nos demais paises, a intégaetuma rapida aceitacéo e
disseminagédo, tendo o ano de 1997 como o periodoaléexplosdo”. (PINHO, 2000)
A tabela abaixo, que mostra o intervalo de tempgoeem descoberta de um novo meio
de comunicacéo e sua difusdo, compara 0s principaiss de comunicacao aos seus
respectivos tempos de aceitacdo, o que comproapidarfamiliarizacdo da sociedade
mundial com a internet. (PINHO, 2000, p.34)

Meio de | Tempo de aceitacd Datas
Comunic (em anos)
acao
Imprens | 400 De 1454 ao século XIX
a
Telefone| 70 De 1876 até o periodo posterior

a Segunda Guerra mundial

Réadio 40 1895 até o periodo entre as duas guerras
Mundiais

Televisa | 25 1925 até 1950

o]

Internet | 7 1990 até 1997




16

Segundo pesquisa, o perfil dos internautas bressleds quais ja totalizam mais
de 66 milhdes de pessoas (faixa etaria de 16 amomais)® aponta que 91% dos
brasileiros usam a internet para se comunicar,pEdfaOrkut (50%), MSN (55%) ou e-
mail (57%). Tal fato justifica o crescente uso de anlnciobligitérios nas redes

sociais, inclusive como acontece na campanha da $eda teens.

Conforme a mesma pesquisa, a participacdo dosanutrs na rede mostra,
também, que a internet € utilizada em maior pragopara fins pessoais em detrimento
dos profissionais: dos 45% que publicam conteudeda, 27% sao de cunho pessoal.
O conteddo mais publicado sdo fotos, com 39%, eguida, com 18%, estd a

divulgacao de textos e, por fim, representando 1a8tque divulgam videds.

Percebe-se a expressividade da relacdo do bragilain a internet ao observar
que o pais esta na liderancardoking de tempo médio de acesso, com um total de 23
horas e 51 minutos por pessoa / a0 més, segundscaipa do Ibope/ NetRatifg®
Brasil esta a frente de paises mais desenvolvidoso Franca, Estados Unidos e Japéo,
0S quais apresentam um tempo mensal de acessoldgaale 30 minutos, 20 horas e
24 minutos e 20 horas e 21 minutos, respectivamente

Para Sérgio Magalhaes, coordenador do estudo atgate analise da referida
empresa de pesquisa, a continua expansao da triveasdeira deve-se ao crescimento
do mercado de informética e ao avanco nas polifiéddicas que se relacionam ao

acesso a rede, além da obtencéo de computadoregos pcessiveit’

Para entendermos melhor o processo de desenvolanten publicidade na
internet, abordaremos, a sequir, as caracteristewasternet como midia, definindo esse
termo, e trataremos das possibilidades de fornpatbkcitarios naveh a fim de que se

compreenda a escolha da sua macica utilizacadonmpacdna da linha Seda teens.

®Dado de 2009, divulgado pelo IBOPE Nielsen Onligpbnivel em
http://www.teleco.com.br/internet.asp

" Disponivel em http://opiniaoenoticia.com.br/vidafgmrtamento/pesquisa-revela-perfil-do-internauta-
brasileiro/

8

Idem

° Disponivel em http://www.dgabc.com.br/News/16584illidera-tempo-de-acesso-resid. aspx
1% pisponivel emhttp://www.pautadodia.com/internet/acesso-a-webemmde-no-brasil-diz-ibope/
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1.3 A Internet como midia

Segundo Sampaio (1999), além da internet ser cenasld a grande revolucao
do século, no que se refere a Comunicacéo, elaétanske transformou em uma midia
universal e interativa.

Consideraremos midia como sendo “uma forma derriéingipos especificos
de informacdes — uma mensagem publicitaria- sobreptoduto ou servico a seus
consumidores.” (KATZ, 2004, p. 19)

O inicio da publicidade on-line surgiu através iesse anuncios patrocinados
por empresas que ja estavam presentes na redguaia®fereciam produtos e servi¢cos
relacionados a informéatica e internet. Os formatddlicitarios mais comuns nessa fase
inicial daweb eram o banner, “pequeno anuncio em forma graticasiderado hoje
como o outdoor superestrada da informacéo”, e mgaio de secdes dos provedores
de acesso e contetudo. (PINHO, 2000, p.102)

Tal tipo de patrocinio ganhou forca com o surgimeds principais sites de
mecanismos de busca, entre eles o Yahoo! , criadb984, e o Google, que teve inicio
em 1996. Este ultimo site €, atualmente, o maigadis, em sua categoria, pelos
brasileiros, com 62,4% da preferéncia nacionab déu principal concorrente, Yahoo!,
tem conquistado cerca de 12,8%, apénas.

Devido ao grande alcance do Google, diversas eamptésn investido no site
como uma ferramenta publicitaria rentavel, contrido com o lucro liquido da
empresa, que foi de US$ 1,71 billfdoeferente apenas ao segundo trimestre de 2009.
Entre as empresas que investem nessa ferrame@taa estarca Seda, da Unilever.
Segundo Paula Lopes, Gerente de Marketing da dafempresa de produtos capilares,
“é impossivel fazer uma grande campanha sem utiizaferramentas do Google”,
afirmou a publicitaria em entrevista produzida p8lmogle Brasil e disponibilizada no
Youtubé?®, Paula justifica essa afirmac&o ao dizer que @aniaveste na internet como
meio de comunicacdo por saber de sua importareiarincdo de um vinculo que
estreite o relacionamento entre produto e cliente.

Portanto, percebe-se que a internet tem alcanceattdgs avancos no meio

publicitario, destacando-se dos demais meios deucmacdo, devido, principalmente,

YDados disponiveis em: http://www.sembrasil.comdtitias/dois-sites-de-busca-chineses-estao-nos-
dez-mais-usados.html

12 Disponivel em http://idgnow.uol.com.br/mercado/@@7F/16/lucro-do-google-tem-crescimento-anual-
de-16-3-no-20-trimestre-de-2009/

'3 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=WKRB§EkM&feature=player _embedded
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as suas cinco caracteristicas peculiares (ZEFF eéONS$ON apud PINHO):
dirigibilidade, rastreamento, flexibilidade, acedgilade e interatividade.

A primeira caracteristica da internet como meio demunicacdo, a
dirigibilidade, é referente a segmentacdo que ma@ante € capaz de fazer, a fim de
direcionar a publicidade para um publico especif@® critérios para essa segmentacéo
podem ser geogréficos (como definir nagbes ou esgéspecificas) ou, até mesmo,
demograficos, tendo por base comportamentos owerprefias demonstradas pelos
usuarios que acessam cada site. Dessa forma, psoglug tenham como publico-alvo a
faixa etaria jovem, devem investir em sites quédemo mesmo tipo de publico, como
€ 0 caso dos sites de relacionamento Orkut e Mgspac exemplo.

O rastreamento, segunda caracteristica da interdet, respeito ao
acompanhamento que 0 anunciante mantém com os cfienges, em relacdo as
informacgdes mais acessadas por eles, como pragmspgdes e informacdes diversas,
além da mensuracdo do numero de visitas do sitdeocliques em um banner. Essa
caracteristica da internet proporciona umedback quase que imediato para o
anunciante, oferecendo oportunidade para que dejées as mudancas necessarias, o
que justifica a utilizacao da terceira peculiarelad internet: flexibilidade.

A flexibilidade da publicidade on-line é o0 que p#emancé-la, atualiza-la ou
cancela-la imediatamente, diferente do que acom@reoutras midias, como o jornal e
a televisédo, por exemplo. Nessas midias, a fled#due € limitada e 0 seu uso ainda
despende tempo e dinheiro.

A quarta caracteristica da publicidade on-lineagessibilidade, entendida como
sendo a disponibilidade de um anuncio ou campanmhg&gmpo integral: 24 horas por
dia. Assim, o publico terA um contato maior combgeto comunicado e ndo uma
visualizagao rapida e provisoéria, como no casootbdoorse busdoors

Por fim, como ultima particularidade da web, segqueff e Aronson gpud
PINHO), temos a interatividade, a qual cumpre uns goincipais objetivos da
publicidade, que € “engajar e envolvepmspectcom a marca ou com o produto”
(PINHO, 2000, p.119), permitindo que o consumidosga interagir com tal produto,
testa-lo e , até mesmo, adquiri-lo via internet.

A internet, como foi visto, € uma midia relativarrgennova que foi
desenvolvendo-se junto a geracdo nascida no sgoiéazendo parte, dessa forma, do
cotidiano dessas pessoas. Essa nova midia, retdahsmmo interativa, moderna e

tecnoldgica, possui essas e tantas outras casiic&si que se assemelham ao perfil
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estabelecido em senso-comum aos jovens, tanto ose apompanharam o
aperfeicoamento da internet como os que ja nasaeadiera da informacéao”.

Os jovens sao avidos de conhecimentos, novidadesvas experiéncias. A
internet e suas ferramentas tentam acompanhardessanda para instigar cada vez
mais a “busca pelo novo.” E a publicidade, comotepatessa ferramenta de
comunicacao, esta inserida nesse contexto. Vereragxroxima secao 0s principais
formatos da publicidade on-line, informando suasaataristicas e vantagens como

midia do século XXI.

1.4 Formatos publicitarios na Web

A internet é um veiculo de comunicatéeelativamente novo, o qual se
encontra em constante desenvolvimento e aperfemu@amTal veiculo é capaz de
transferir mensagem com som, cor e movimento alastas partes do mundo, a um
custo inferior ao dos outros meios de comunicaggdidionais, como a televiséao, por
exemplo. Além disso, a internet apresenta uma diagkx pode atingir tanto grandes
mercados (nacionais e internacionais), bem comecidmar seu foco, segmentando
publicos especificos. (PINHO, 2000). Dessa formmternet molda-se e adequa-se a
diversas realidades, devido a sua flexibilidadiémade ser percebida como uma opc¢ao
de retorno garantido.

A internet, como midia, é representada pelos farmapublicitarios
disponibilizados na rede. Serdo as caracterisécsimgularidades desses formatos os
assuntos a serem abordados a seguir. Para efeitdod@macéo, foram escolhidas as
principais midias sociais (blog, microblog, wiksstes de compartilhamento de fotos e
videos e redes de relacionamento), que atuam, tapdmmo ferramenta publicitaria e
as formas de publicidade on-line mais tradicionségundo PINHO (2000), que sao:
site de destinacdo, micro-sitegannerse patrocinio. Aléem desses, também serdo citados
outros formatos, igualmente importantes para umgeaha naveh que saopop-ups,

e-mail marketingelinks patrocinados.

“Utilizada no sentido de qualquer um dos meios delgtcao: livro, jornal, revista, radio, televiséo,
cinema, cartazes, internet e outros. Definicdcaéddrdo Abcdario da propaganda (2006).
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1.4.1 Midias Sociais

O termo midia social designa todo tipo de interapantida a partir do uso de
um meio eletrénico. Tal interacdo pode acontecewvés de textos, imagens, sons e
videos, que, geralmente, sédo disponibilizados d& pelo sistema de colaboracéo. Esse
termo diferencia-se de “cooperacgéo”, segundo Sp3e07):

“ A cooperacéo é por natureza estatica, propidseussdo a respeito de um
problema definido e compartilha as tarefas relamdes & solugdo do mesmo.
Colaboragéo é um processo dindmico cuja meta éacheagim resultado
novo- como aperfeicoar um verbete da wikipediaparir das competéncias
diferenciadas dos individuos ou grupos envolvid@SPYER, 2007, p. 23).

Spyer (2007) ainda acrescenta que na cooperacapadgipantes estao
subordinados ao resultado; jA& na colaboracdo, eexista interdependéncia entre
individuo e grupo, fazendo com que resultados iddais influenciem os resultados do
grupo.

A nova préatica de comportamento na rede, intemsificpelo desenvolvimento
da web 2.0, desencadeou o surgimento de sitestggquem podem ser considerados
ferramentas) os quais incentivam a colaboracaatecipacdo dos internautas. Com o
tempo, a publicidade foi inserida nessas novasasid fim de acompanhar os avancos
das tecnologias digitais e estreitar seu relaci@mson com o publico-alvo, o qual
também pode agir como midia, quer ressaltando poptsitivos ou negativos do
produto em questao.

As midias sociais podem ser divididas em gquatr@aguconforme seu foco.
(NASCIMENTO, 2009): as deomunicacaeenglobam blogs e microblogs (o twitter é o
mais conhecido desta categoria); ascdmboracdoestédo relacionadas aos wikis e a
sites de opinides, principalmente; as omiltimidia envolvem o0s servicos de
compartilhamento de fotos (como o popular Flickgmpartiihamento de video, que
tem o Youtube como seu maior representante, coitmaamento de mdusica e
audio,entre outros; por fim, as midias sociais efgretenimentosdo compostas,
basicamente, por jogos. A seguir conheceremos rastedsticas de cada uma dessas

midias sociais.
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1.4.1.1Blog

A palavra blog deriva do termo em inglés “weblogfiado em 1997. Em um
jogo de palavras, o termo foi desmembrado em “vag’blque é traduzido para o
portugués como “nés blogamos”, criando, assim, awoverbo no mundo da web.

Os blogs j& ndo sdo mais vistos apenas como urio giéssoal; hoje, também
sdo considerados um meio de comunicacdo e de e#iprae jornais, revistas e
organizac@es, com fins mercadoldgicos, como é o dasblog da marca de produtos

capilares Niely, intitulado “Blog da beleza” (Figut).

¢~ Blog da Beleza - Windows Internet Explorer
—— =
'@.f)‘U ‘g http:,

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

-lyblondabelesa blogspot.com)

< Favoritos | 53 @) Sikes Sugeridos = £ HotMall gratutt £ | Obtenha mais comple... =

| g Blog da Belsza | ‘

[ON!
Blogida Beleza Niely

M Cadas
Recupere seus cabelos

O verdo pode ter acabado, mas com certeza ele danificou

muitos cabelos. Para trazer de volta a satide e o britho dos

seuss fios, o Blog da Beleza lista os melhores produtos Niely. sl
i beleza (1)
:  coloragdo (1)

= Linha Niely Gold Anti-Stress Dia das Maes (1)
; loira (1)

Os produtos redizem os loura (1)

danos causados pelo snl_. saude (1)

mar, piscina e peluicdo
através da associagao da
MAXQueratina e do Bio-
Sirong. A MAXQueratina €

um complexo de tratamento que hidrata os fios. O Bio-

Figura 1- Blog da Beleza- Niely

Informagdes disponiveis em http://www.itu.com.bntemdo/detalhe.asp?cod_conteudo=18986
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1.4.1.2Microblog

“What are you doing?” (“O que vocé esta fazendoEpse é famoso
guestionamento do mais famoso microblog da webwyittdr. O objetivo do internauta
€ responder a essa pergunta em até 140 caracter®so tamanho de uma mensagem
de celular. As informacdes nao se limitam a, sisipkente, dar satisfagbes do cotidiano
dos usuarios, mas estendem-se a narracdo de éddwantes, divulgacdo de noticias e
de propagandas de produtos.

Para acompanhar a tendéncia de utilizagdo das mowhas da internet, a Seda

investiu no Twitter como uma ferramenta de comw&oacomo se pode ver na Figura

- . .
twgk%@f 0 st SR |
: P S > ‘-—;‘l L9 Y e

Get short, timely messages from Unilever Seda.
Twitter is a rich source of instantly updated information. It's easy to stay updated on an
incredibly wide variety of topics. Join today and follow @Sedahair.

Join Today 3 Gel updates via SWS by texting follow Sedahair to your local code.
d Codes for other countries

Bom final de semana para todos.

Nossa marca esta no Brasil desde 1968, s30 41 anos levando
vitalidade aos cabelos e satisfacdo aos consumidores

Qual a sua visdo de mundo? Pense nisso

\
\

Figura 2- Twitter da Seda

1.4.1.3Wikis

Esse tipo de ferramenta permite a participacdavafeo usuario na edicdo de
conteudos. Assim, forma-se uma rede coletiva deboohcao na qual todos os usuarios
tém acesso a informacdo bem como a oportunidadeetteora-la ou complementa-la.
A mais famosa ferramenta wiki na internet é a vekiip, criada em 2001, cujo slogan é
“a enciclopédia livre que todos podem editar”.

Na ferramenta, existem informacfes acerca da nsmda, como sua historia,
evolucao, publico-alvo e assuntos diversos. Dessana, a marca que ja €
nacionalmente conhecida, pode ser utilizada em @i gque € capaz de torna-la mais
popular ainda para o publico potencial, especifixate, 0s brasileiros das classes BC.
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1.4.1.4Compartilhamento de fotos e videos

Esse servico permite que usuarios compartilhemsfetosideos com um
publico seleto ou para toda a comunidade mundimAda postagem dos dados, €
possivel enviar comentarios e construir um dialegie quem publica e quem visualiza
os dados.

Quando se fala em compartihamento de fotos, amanfiemtas mais
populares sao Flickr e Zoomr. Ja quando a refeaé&hciompartilhamento de videos, o
site mais usado € o Youtube.

Tais recursos de compartilhamento sado usados, eatres motivos, tanto
por questdes pessoais, como divulgar uma festa antigos, como, por exemplo, para
propaganda politica e anuncio publicitario.

S&o inumeros os videos relacionados a marca Séstas&o postados por
clientes do produto, que gravam e postam os VT gntke campanha , ou pela prépria

agéncia responsavel pela divulgagdo da marca, F-Biz

1.4.1.5Jogos

Como uma das principais regras da publicidadern&eatar formas de atrair
a atencdo do publico e criar novas possibilidadesnddias, muitas empresas tém
divulgado suas marcas em jogos eletrénicos, comm ¢aso do Seda teens, que langou
um jogo exclusivo nos celulares Nokia, conformesxers no capitulo 3. Atualmente, ja
existem agéncias especializadas nesse tipo decigalole, como € o caso da norte-

americana AdScape media.

1.4.1.6 Redes de relacionamento

Os sites de redes sociais permitem a criacao die frrados nos interesses
pessoais de cada usuario, a elaboracdo de comasidzfdrentes a assuntos diversos, a
visualizagdo dos membros que fazem parte da redeeldeionamento de cada
participante, entre outras inUmeras possibilidaBeslem ser citados como exemplos
dois dos maiores sites dessa natureza, que sdubdos Myspace.

O Orkut foi criado em 2004 e, em um curto espacted®o, a ferramenta
conquistou os brasileiros, os quais representam &&%ublico do site (cerca de 29

milhdes de usuarios§.Esse alto indice de aceitacdo por parte do pUhieonite que,

®Informacao disponivel em http://www.itu.com.br/cemdo/detalhe.asp?cod_conteudo=19135
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além dos meios 0s quais permitem uma comunica¢@péessoal, o Orkut também seja
utilizado com fins publicitarios, através de basnenensagens e comunidades, tais
como “Uso Shampoo/Condicionador Seda” (2596 memledsSeda Teens Oficial”’(
1641 membros)’

O MySpace, criado em 2003, € um sistema que pefmiteostra de redes
sociais e a interacdo com outros usuarios atraa&smuistrucdo de perfis, blogs, grupos
e fotos, musica e videos”(RECUERO,2009, p.173)mAtld uso dessa ferramenta estar
relacionado a criacdo de comunidades e atualizdgsigpaginas de perfis dos usuarios,
como no Orkut, o MySpace também é muito utilizadolgandas que desejam divulgar
seu repertério e por empresas que gquerem mais @l@munciar um produto; querem
reforcar o valor de sua marca, assim como a maecgadcpus Niely, que decidiu

investir na ferramenta (conferir em http://www.mgsp.com/512974028).

1.4.2 Site de destinagéo

Os sites de destinacdo sdo utilizados, entre ouiE®es, “para promover 0
conhecimento da marca, permitir a sua comparacao agdros produtos similares e
proporcionar servicos de pdés-venda’ (PINHO, 200Q,1§). Entende-se, assim, que
esse formato publicitdrio ndo € apenas uma “vitdnebalcdo de vendas avancado”
(Ibid.), mas sim um ponto de apoio ao qual o condanpode recorrer para estar em
contato com a empresa que lhe presta servicos.

Produtos de higiene pessoal, como os xampus,laiote tém na internet seu
ponto forte de vendas (elas se concentram, primegrde, em farmacias,
supermercados e lojas especializadas), contudmpéamo investimento desse setor em
sites de destinacdo. Segundo PINHO (2000), esses die sites requerem, pelo menos,
20% dos gastos totais destinados a comunicacaatinte

Como j& foi mencionado, o foco de um site de dagéin para xampus néo € a
venda propriamente dita, mas seu uso pode est@mdaeolentre outros fatores, para a
combinacédo de informacdo, entretenimento e recuesowldgicos, 0s quais geram
valor & marca. Podem ser citados como exemplospesges voltados para as dicas de
profissionais, a exposi¢cao dos principais diferaisaé beneficios do produto, bem como
suas recomendacodes de uso, conforme se pode abisemavo site da Seda (Figura 3),

que simula um luxuoso saldo virtual em 3D, no qualisitante pode conhecer os

"NUmero de membros participantes no dia 09/04/2010.
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conceitos dos 7 maiorexpertsem cabelos do mundo e conhecer toda a linha “Seda
Cocriacoes”.

)

L
SEDR

SEDA REUNIU 7

DOS MANORES EXPERTS
EM CABELO DO MUNDO.

Figura 3- Site de destinac@la linha “Seda Cocriagbes”

1.4.3 Micro-sites
Os micro-sites , também conhecidos cohmisitese promo-pages, sao de

menor tamanho e de menor custo monetario, se canggeaos sites de destinacao:

“Enquanto o site completo inclui dezenas de pagiestsutura de navegagao
completa e niveis hierarquicos de navegacgdo, oorsite tem geralmente
menos de 10 péginas, poucos subniveis, navegagéitivan e faz uso
intensivo de tecnologia (conq@ug-ins, animagéo e janelgmop-upsque se
destacam do browser.” (PINHO, 2000, p. 117)

Segundo o Abcdario da Propaganda (2006), os mi®-sdo considerados pelos
internautas, ainda, como sendo sites interessames possuem contedo muito atual.
Geralmente, esse tipo de site possui umac@arbmitada, cerca de um més, no
minimo. Por isso, eles sdo sempre tdo atualizadoslieados para divulgacdo de
promoc¢des, novos produtos e produtos de edicadatliani Esse foi o caso dmtsite
lancado pela marca Seda (Figura 4), em 2008, riodmede reposicdo da marca no

mercado.
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Figura 4- Site do novo conceito da marca Seda :“Rida nao pode esperar”.

Na fase inicial da campanh#aser o publico foi envolvido com a nova
filosofia da marca (“A vida ndo pode esperar’)aaéis do patrocinio do Google, sem
saber a qual empresa essa filosofia pertencia.téde busca direcionava para o
endereco www.avidanaopodeesperar.com.br sempreajaeras-chave relacionadas a
beleza e cabelos eram pesquisadas. No micro-sig@aa internauta era direcionado,
podiam-se ouvir mensagens deixadas por participapute ligaram para o 0800, numero
disponivel no site promocional, para gravar suaiépiacerca do assunto principal da

campanha.

1.4.4 Bannerse Patrocinio

O anuncio que, geralmente, “publicita uma marcacymando cativar o
utilizador a fazeclick sobre ele e entrar no website correspondente”dave, 2006, p.
28), é popularmente conhecido pannet

Os bannerspossuem a caracteristica da interatividade, condma usuario
para “solicitar amostras gratis, registrar-se fpadicipar de um concurso ou concorrer
a prémios e encomendar o produto” e ainda possuebjetivo de fixacdo da marca
(PINHO, 2000, p. 118).

Os bannersnao possuem formato e orientacdo fixos. Os de forfudl séo
horizontais e apresentam uma dimensdo de 468x6€lspija osskycraperssao
verticais, normalmente inseridos no lado direito sii®, e possui um tamanho de
120x600 pixels. Além desses tiposldmners ainda existem o arrolinner(300x250
pixels), arrobdbannernewsletter(300x250 pixels), supdranner(728x50 pixels), entre



outros. '® A Figura 5 apresenta os demais formatos possipais

eletronicos’.

Tamanhos oficiais de Banner

\ 468 x 60

‘ 160x 55

392x 72

\" 31

mr o0 120
1255125
210
I’Dr o

|

Full banner (468 x 60)
Full banner (460 x 55)
Half banner (234 X 60)
Button 1 (120 X 90)
Button 2 (120 X 60)
Micro bar (88 X 31)
Square button (125 X 125)

Vertical banner (120 X 240)

Figura 5- Tamanhos oficiais de

banner.
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os banners

Quanto a utilizacdo dbanners deve-se atentar para o caso de patrocinios que

venham a ser solicitados as empresas anuncianteapditante que o site onde o

bannerestiver disponivel seja compativel com o segmdotproduto anunciado para

que o “conteudo seja apropriado e diretamente ioglado com os seus negocios.”
(PINHO, 2000,p 118).
Assim, é viavel que uma linha de xampuss tgnha como consumidor potencial

0 publico jovem vincule a marca do seu produtoapios voltados, também, para os

adolescentes, como a linha Seda Teens fez ao anum&i revista Capricho, por

exemplo.

Segundo Castro (2006), da mesma forma que, as, \EmEs-se passar em frente

a umoutdoore nao voltar o olhar para ele, também pode acantecgesmo com 0S

banners A partir dessa possibilidade de diminuicdo dagie do individuo em relagéo

a publicidade on-line, fizeram-se necessario doanatos publicitarios inovadores na

weh

¥ nformacbes acerca de formatost@mnersextraidas do site da Infomoney business.

19 Disponivel em http://www.e-commerce.org.br/banmmms

“ A tendéncia hoje naveb sdo formatos cada vez mais ‘pessoais’,
com cada usuario, pois o poder que o sistema fdbiccweb possui € muito

grande, de grande valia. E possivel fazer sistaroaplexos e inteligentes
para que se possa cada vez mais aproximar o uglarnespectiva empresa
dona do marketing inserido naquela forma de anlin§@ASTRO,2006,
Disponivel

em

intimos
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http://imasters.uol.com.br/artigo/3828/publicidddehatos_de_publicidade_
online_parte_01/).

Assim, as novas midias publicitarias disponiveisimarnet, somadas aos
formatos tradicionais, compuseram a gama de pexpsldicidade on-line. Serdo esses

formatos que veremos a segquir.

1.45 Pop-ups

Pop-upssao janelas com conteddo publicitario que apareseine a tela do
monitor. Suas principais vantagens sao: grandecénde visitas, excelente impacto
visual, ideal para lancamento de novos produtoseiicos.?’ Por outro lado, sua
principal desvantagem € a aversao que muitos au&rs desenvolveram por esse tipo
de anuncio, que, por vezes, sdo considerados undayiacémodo e, por isso, sdo
bloqueados através de uma opcao do navegador.

A Figura 6 apresenta a publicidade da Claro, foommip- up, veiculada no
MSN, em abril de 2010. A janela do anuncio surgiediatamente ap0s 0 USUario
passar o cursor do mouse na parte inferior- cedé&rglagina principal da ferramenta de
bate-papo.

Claro®
-

Escolha.

ATUALIZAR SEU facebook POR TORPEDO,
PRIMEIRO NA CLARO.

Figura 6- Pop- up da Claro no MSN

1.4.6 E-mail marketing

O e-mail marketingé a divulgacdo de determinado produto ou sendtravés
dee-mail para um puablico segmentado. E comum que existéoumulario no préprio
site da empresa anunciante para que o interndotan@ seus dados e permita o envio

“Informacdes acerca de formatostdmnersextraidas do site da Infomoney business. Dispberive
http://www.infomoney.com.br.
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de conteudo publicitéario e informacBes sobre prdiasg por exemplo. Tal ato de
permissao € denominadpt-in.

Por outro lado, existe opt-out método pelo qual é possivel a emissao de
mensagens associadas a campanhas de marketing gemvia autorizacdo do
destinatario. As empresas tém acesso aos endeleeawail através de clientes que ja
consumiram seus produtos e forneceram seus dados adquirem com a compra de
um mailing list, que €‘uma relagcdo com nomes e enderecos, utilizadagaravio de
circulares, catalogos, convites, prospectos e gealgutro material de interesse de uma
empresa.” (Abcdario da Propaganda, 2006, p. Cajtudo, a partir do momento em
gue o destinatario das mensagens ndo desejar etaisérlas, ele podera cancelar o
envio das mesmas, clicando em limk que deve constar ao final de cadmail como

percebe-se na Figura 7.

UM ANO DE SAPATOS, ROUPAS, KiTS
PARA CABELO E PRODUTOS SEDA!

COM A CONSULTORIA DA EXPERT EM MODA LILIAN PACCE E DO EXFERT DE SEDA MAURD FREIRE

o
=
=
=
=
-
o
=1

11

Oia JESSICA,

=]
>

Imagine ter, por um ano, seu visual renovado, com roupas e
sapatos a sua escolha.

Puois Seda vai realizar esse sonho! A ancar a Promoc3o
"Seda; Moda da cabega acs pés”, que vaio nhadoras:

dor, modelador e escovas;

osto de 3 letras
M5 para B0EDD ou

Aicesse nosso site e saiba como ficar nz moda da cabega 205 pes,

Equipe Seda

S3dEVIEIVI=

Para garantir que nossos comunicados cheguem em sua caixa de entrada,
adicione o email faleconosco@seda.com.br ao seu catalogo de enderecos.

nais receber nossos e-mails, cancele sua inscricio agui

Figura 7- E-mail marketing de divulgacdo da campana Seda “Moda da cabeca aos pés”.
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1.4.7 Link patrocinado eLink de contetdo

Os links patrocinados e de conteddo sdo muito utilizadosweda Em
entrevistd’, a Gerente de Industria do Google Brasil, Adri@mmeberg, afirmou que
75% das pessoas que compram um produto de constgsgagam a internet, antes da
compra, para aprender mais sobre o produto. Detae mais da metade das pessoas
decidem-se favoraveis as compras.

A Figura 8 aponta o link patrocinado da ultima pogéo divulgada pelos
xampus Pantene (“Esse produto € brother”), em maec®010, assim que se faz uma

pesquisa pela marca no maior site de buscas, cempade observar abaixo:

GO‘. JS[C paniene Pesouisa avangads
Pesquisar @ aweb O paginas em portugués O paginas do Brasil
Web [# Mostrar opgies Resultados 1 - 10 de aproximadamente 1.790.000 para pantene (0,23 segundos)
Pantone® Brasil Link Patrocinado | Links Patrocinados
www.pantonebrasil.com.br  Versdo 2009 e pronta-entrega Até 12 vezes no cartdo de crédito ;
Esse Produto & Brother
PANTENE PRO-V STUDIO Nunca deixe de brilhar Espie os 10 sorteados na casa do

BBB concorrendo a 500 mil. Acessel

Utilize a colecdo ideal para o seu cabelo. Complete o teste preparado pelos expertos de
¢ P P prep P P ProdutoBrother.com.br

Pantene Pro-V e encontre sua colecdo personalizada. ...

Figura 8- Link patrocinado pelos xampus Pantene.

A gerente Adriana Grineberg ainda cita na mesmeewsta que 9 entre 10
pessoas que possuem o0 habito de fazer uma peguéigmmpra a realizaram no
Google. A ferramenta funciona a partir da pesqdsasuario por uma palavra-chave
ou através de visitas a sites afins ao produtguass geram os links de contetudo. Os
primeiros resultados da busca saolioks patrocinados, que foram comprados por
empresas que estdo, de alguma forma, relacionadais palavras. Como exemplo,
pode-se citar o caso dos xampus Seda, no ano @& @0éndo lancaram a campanha
“A vida ndo pode esperar”.

As palavras-chave compradas pela empresa para atapanha estavam
relacionadas, entre outras, a beleza, cabelos mifidade. Conforme Paulo Loeb,
Diretor da Agéncia F Biz, 0 acesso a essas palatvage estavam sendo monitorados
pela ferramenta Googlenalytics que é uma solucéo de cunho empresarial voltada pa
analise daveh Com essa ferramenta é possivel mensurar o trédegficiéncia de
marketing de unwebsité’. Dessa maneira, ao longo da campanha, as palaemssm

lembradas foram sendo substituidas por outras assigciadas a marca e, em alguns

21 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=WKRB§EkM&feature=player _embedded
22 Informacdes disponiveis em http://www.google.cotfifit-BR/analytics/
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casos, até de menores custos aquisitivos. Talsiatoomprova a capacidade que a
internet, como midia, possui em diminuir, considehaente, seus provaveis 6nus e dar
suporte a anuncios bem segmentados e que geremimande conversdes possiveis. E

sera sobre esse tema de segmentacéo, tao relaceirgdrnet, que o capitulo 2 tratara.
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Capitulo 2 — Marketing, Segmentacéo de Mercado e a
Linguagem publicitaria como estratéegia de

segmentacao

Neste capitulo serdo abordados o conceito, o hist@ as ferramentas do
Marketing, a fim de dar subsidios necessarios @a@mpreensdo das caracteristicas da
estratégia de segmentacédo de mercado. Para &, ay@resentados o conceito, 0s tipos
e as aplicacbes da referida estratégia. Em segaidinguagem publicitaria sera
conceituada e classificada tendo em vista seustregiconceituais, verbais e visuais, a
fim de que se compreenda de que forma tais recpmsiEm ser utilizados no sentido de
contribuir com a segmentacdo pretendida por umapaaha publicitaria que visa

atingir o publico jovem através dos recursos derint.

2.1 Conceito de Marketing

Nas Ultimas décadas, muito se tem mencionado o otetWarketing”
indistintamente, criando-se, com isso, certo modisApesar da larga utilizagdo do
termo, este ndo perdeu seu real significado. O &fiadx continua sendo percebido
como uma ferramenta essencial para qualquer emm@&sao privada ou publica, com
ou sem fins lucrativos. Percebe-se essa essemcialido Marketing na afirmacédo de
Gerald Zaltmangpud COBRA, 1992) ao dizer que a sua principal func@orectar a
organizacdo ao meio ambiente, valores, normastgraude uma sociedade, ou ainda na
afirmacéao de Kotler (2007) :

O sucesso financeiro muitas vezes depende da dwdslide marketing.
Financas, operacdes, contabilidade e outras fungéasegocios ndo terédo
sentido se ndo houver uma demanda para produtvieas suficiente para
gue a empresa obtenha lucro. Para que se alcancesuitado, alguém tem
de colocar as coisas em andamento. (...) muitagesap contrataram seu
chief marketing officer (CMO), ou diretor de maiket, para colocar o
Marketing em pé de igualdade com as outras funt€®TLER, 2007, p.
2)

Por entender que o Marketing € a atividade quedieeva identificacdo e a

satisfacdo das necessidades humanas e sociais’ume “Jessas) necessidades
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lucrativamente” (KOTLER, 2007, p.2) faz-se necdss&onceituar com mais
profundidade este termo.
Segundo American Marketing Associatiofapud KOTLER, 2007) Marketing

-CD-\

uma funcdo organizacional e um conjunto de prosesg® envolvem a
criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor padierges, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de mode leneficie a
organizacao e seu publico interessado.(KOTLER, 200,

O Marketing pode assumir, ainda, outras definic@esforme as perspectivas
qgue Ihe sédo dadas. Essas perspectivas podem &8s socgerenciais. A definicdo sob a
perspectiva social mostra o papel do Marketing acedade: "individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da @yidedoferta e da livre troca de
produtos e servigcos de valor com outros.” (KOTLEBQ7, p.2)

Ja a definicdo gerencial descrita por Peter Dru¢ipud KOTLER, 2007)
aponta o Marketing como a atividade que torna dis@eel o esforco de vendas, pois
seu principal objetivo é entender muito bem o tdiem fim de que “ o produto ou o
servico seja adequado a ele e se venda sozinhastallerma, o Marketing se
responsabilizaria, essencialmente, em disponibibizaroduto ou o servico ao alcance
do consumidor.

Em outras palavras, Cobra (1992) resume o0 papehat&eting como sendo a
identificacdo de necessidades nao satisfeitasn aldi colocar no mercado produtos ou
servigcos que satisfacam tais necessidades e gesaitardlos favoraveis aos acionistas.

Sera feita, a seqguir, uma revisado did&lias principais fatos historicos referentes
a trajetdria do Marketing mundial a titulo de epttializacdo. Consideramos, € claro,
que a esséncia do marketing sempre existiu, mesntes ada utilizacdo dessa
nomenclatura, e esteve presente desde os priméddissestratégias de vendas e
administracao.

Apés a revolugdo industrial, surgiram trés difeesrtipos de administracdo nas
empresas. Na primeira, ela esteve voltada paradugéio de mercadorias ou servigos
em grandes proporc¢des. Ja na segunda situacadoukss@ exceléncia dos produtos. E
finalmente, na terceira fase, o foco voltou-se anaelhoria das estratégias de vendas,
que € uma das funcdes do Marketing. Com este nemmot nasceu, também, a
importancia de compreender as necessidades dom@ts. E € a esta fase, na qual a
énfase esta no consumidor, que se da o nome deltBvéarketing”. Veremos a seguir

a evolucdo da administracéo desde a Era da prodt€d@oEra do Marketing.



34

2.1.1 A Erada Producéo

A era da producéo, também conhecida como “fasauldsisténcia”, aconteceu
por volta dos anos 1600 e possuiu como fundameatatteristica a producao familiar
e em pequena escala.

Decorridos cerca de cem anos, devido ao crescintenpopulacéo e a formacéo
de pequenas cidades, iniciou-se a “fase de fazeemmmenda’ e foi nesse periodo

que:

. se iniciou a separacdo entre producdo e cons@soconsumidores
passaram a dizer aos produtores 0 que queriam roameuas mercadorias
eram elaboradas sob encomenda. Assim, os prodasvendidos antes de
serem produzidos. E isto era absolutamente natpoés, a producdo era
considerada mais importante que a venda. (COBR®2,19.30)

Se por um lado ndo havia riscos da perda ou esttmpeoduto por falta de clientes, de
outro, havia a ociosidade do tempo, j& que a pi@uwga feita exclusivamente sob
demanda.

Nos anos de 1800 a 1849, os fabricante&géestavam tdo temerosos em expandir
a producéo. Dessa forma, além de fabricarem asvenatas feitas, “eles se arriscavam
a fabricar algumas mercadorias que eles imaginagae os consumidores iriam
comprar”. (COBRA, 1992, p.30) A esse novo momer@bducdo, deu-se o nome de
“fase especulativa”.

Em meados do século XIX, como conseqléncia da Re&olindustrial, surgiu a
tltima fase da era da producéo, a qual se estdadeiaicio do século XX: a fase da
producdo em massa. Segundo Cobra (1992), nesdaufsseu-se a diminuigdo do custo
de fabricacéo através do aumento da demanda deduenera assegurada pelo trabalho
de maquinas e equipamentos, frutos do desenvolwnecnoldgico.

Voltando essa realidade de producédo em alta egaedao caso dos xampus Seda,
pode-se citar que o Brasil é, entre os cem pafsague a Unilever esta presente, o pais
gue mais consome o0s produtos da linha. No totalpegduzidas e vendidas 20 milhdes
de unidades de xampus por més, 0 que gera o0 seguaido lucro no segmento de

produtos para cabelo, com 5,4 bilhdes de reaiampdr.

3 Dado extraido do artigo publicado pela revistayejsponivel em : http://veja.abril. com.br/281009
so0-sobrou-marca-p-132.shtml
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2.1.2 A Era do Produto

A fase de orientacdo para o produto foca a verelpremocao de mercadorias,
as quais necessitam de um critério maior, se acadp a fase anterior, no que diz
respeito a qualidade, desempenho e concepcao.

A relacdo custo-beneficio é percebida pelo consmmicbmo uma troca
vantajosa, ja que o valor investido traz como ogidecia a satisfacdo em possuir um
produto de qualidade e com as caracteristicasdnais e emocionais desejadas.

A era do produto buscou reforco nas campanhasqitdbias “sob diferentes
slogans, com afirmac¢des diferentes: ‘ nds fazemolbor produto’, este produto é o
melhor e ndo haiguais...’” (COBRA, 1992, p.31)

Contudo, Kotler §pud COBRA,1992) aponta e denomina o erro das empresas
gue se orientam no produto com o termo “miopia dekating”, justificando que o foco
deveria estar nas necessidades do mercado, e namdhato, pois “produtos de boa
qualidade e de precos acessiveis, pela econongiscdéa de producdo, podem néo ter a
aceitacdo esperada, se eles nao atenderem as idmdessdos consumidores.”
(COBRA,1992, p.31-2)

2.1.3 Era das vendas

A partir de 1930, apds manter a atencdo voltada panelhoria da qualidade e
das formas de distribuicdo dos produtos, o foco elapresas voltou-se para as
estratégias de vendas. Esta fase “caracterizais® @ era do ‘ € preciso vender
qualquer coisa’, sem levar em conta ainda as ndeees de compradores e
consumidores.” (COBRA,1992, p.32)

Desta afirmacdo, pode-se constatar a diferenc@ endministracdo voltada
para as vendas e a voltada para o Marketing: “Quanfbco é vendas, objetiva-se
satisfazer as necessidades do vendedor; em Mayketjetiva-se satisfazer as
necessidades do consumidor/ comprador.” (LEVAPUdCOBRA, 1992, p. 33)

A atividade de vendas soma-se ao Marketing e adrmaais ferramentas, ja que
aquela é uma ferramenta deste, conforme se podebgerna figura abaixo (KOTLER
apudCOBRA, 1992)
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PONTO FOCO SIGNIFICADO FIM
PARTIDA

| Fdbrica Produtos Vendae Lucroatravés  \

[ Promogdo do volume de )
L vendas

— - . . —  Ss. R RN

‘r Mercado Necessidades Coordenagio Lucro através

Consumidores do da satisfagio
Marketing do consumidor

i
o

L

O conceito de marketing

Figu9- Esquema do conceito de Marketing.

2.1.4 A Era do Consumidor: Marketing

Essa fase surge apds a percepcdo de que as éstralégyendas isoladas nao
possuem forca suficiente para colocar produtos exanlo. “E preciso descobrir o que
0 consumidor quer ou necessita, e a partir daintaeuma producdo mais
racionalizada.” (COBRA, 1992, p.33) Ou seja, a gafastd no consumidor, em suas
ansias e necessidades.

A satisfacdo dos desejos dos clientes sera addmdaunido de forcas de todos
0S setores de uma empresa, 0s quais estardo diretadiretamente envolvidos no

processo de contentamento do seu publico:

“As acoes isoladas de cada departamento deixarazee $entido. E preciso
gue todas as areas estejam voltadas para a descdbernecessidades dos
consumidores e a partir dai desenvolvam produtosesvicos , a precos
compativeis com a concorréncia existente no merdagkcando criar uma
imagem de marca que proporcione vantagens compstitduraveis.”
(COBRA, 1992, p.33)

Foi a preocupacédo com as necessidades do mercasiantidor (foco na Era do
Marketing) que fez com que a Unilever observas#erimsamente os motivos das
quedas de vendas no ano de 2008, primeira vezatjfs#d ocorreu desde o langamento
da linha Seda, em 1968. Através de pesquisas déiopm observacdes nos pontos de
vendas, os profissionais de Marketing perceberagnngqudancas eram necessarias para
que a forca da marca voltasse a se estabilizaragibes no design das embalagens, na
formula e no preco dos xampus deram maior creddiii estatusa marca, que era
tachada, pejorativamente, de popular. Com esseg;esf que somam 125 milhdes de

reais, a Seda vem reconquistando seu espaco, seéen pdoco no cliente.
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2.1.5 A Era do Marketing holistico

Esta quarta fase do marketing foi acrescentada odelm proposto por Kotler
(2007) as outras quatro fases apresentadas anmterita por perceber que as empresas
nao podem se prender a modelos tradicionais eds®lde Marketing, mas devem ser
adeptas de um modelo que seja completo e coeso.

Este tipo de administracdo pode ser entendido cédnmodesenvolvimento, 0
projeto e a implementagao de programas, procesatisi@gades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependémigaseus efeitos.” (KOTLER,
2007, p.15) Ou seja, reconhece-se que consumidocioharios, concorréncia e a
sociedade como um todo sdo igualmente importange® @s decisdes a serem tomadas

devem levar em consideracdo esse sistema complexXorma unificada.

220s4P’s

Entendido o conceito de Marketing e sua evolucdarde as décadas, faz-se
necessaria a analise das principais ferramentdadketing, as quais, reunidas, deram
origem ao modelo dos 4 P’s, proposto por E.J. Mthg4" Os quatro “P’s” referem-se
ao produto, preco, pracga (distribuicdo) e promo€amla uma dessas ferramentas requer
estratégias, acdes e controles especificos.

2.2.1 O Produto Seda teens

O primeiro “P” (produto) é entendido como sendootgdie tem como objetivo
satisfazer as necessidades e os desejos de undmgrodendo ser um bem fisico, um
servico, experiéncias, eventos, pessoas, lugaresprigdades, organizacoes,
informacgdes e idéias (KOTLER, 2007).Conforme nas @obra (1992), é necessario
que essa satisfacdo dos desejos dos consumidoreé sdravés de uma grande
variedade de opcdes e uma excelente forma de apaede do produto, a fim de

proporcionar retornos financeiros vantajosos panaanizagao.

24 McCarthy foi Professor de Marketing da Universiel&s$tadual de Michigan.
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Aplicando o primeiro “P” ao produto Seda teens, g@ed dizer que ele é
composto por trés linhas diferentes: comprido ahidarilho pop e frizz ndo! . Cada
uma das linhas possui xampu e condicionador, codnn@0de quantidade cada, e um
creme para pentear, com 150 ml. A Unilever apostowm formato diferenciado para
a linha teens por acreditar na praticidade quedatescentes teriam em carregar 0s
produtos nas suas bolsas e nécessaires para-laflizéo banho, apds exercicios na
academia ou depois de uma aula de educacao fisicalagio, por exemplo. As
embalagens das trés versfes apresentam formatethaates, porém com designs e
fragrancias diferenciados :a linha comprido chigs& em tons roxo e laranja e possui
esséncia de baunilha ; brilho pop, apresentad@aras roxo e rosa, contém cristais de
acucar; e frizz ndo!, nas nuances roxo e amaretta efrescor de meldo.Como se pode
constatar, as trés versdes apresentam fragrarmiasgnd?>

Segundo Kotler (2007) todo e qualquer produto estflto por cinco niveis

hierarquicos de agregacéo de valores, conforme ggrdé@sualizado na figura 10:

RRODUTO POTENCIAL

Figura 10- Niveis do produto.

O primeiro nivel do produto diz respeito ao beneficentral oferecido ao
consumidor, ou seja, 0 motivo principal pelo qualiente deseja adquirir o produto ou
servico. No caso especifico dos xampus é a neegleside manter os cabelos sempre
limpos.

O segundo nivel transforma o primeiro em uma neda$s basica. Assim, a
higienizacdo dos cabelos almejada pelo consumetprer um produto que satisfaca tal

anseio.

% Fragrancias que sdo inspiradas em essénciastde érflores.
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No terceiro nivel temos o produto esperado, quarsens atributos e condigbes
gue os compradores esperam ao consumir o prodessalforma, quem compra um
xampu normalmente espera obter cabelos cheircasodageis e brilhosos, além de uma
embalagem atraente e um preco acessivel.

No pendultimo nivel tem-se o produto ampliado, gueede as expectativas do
cliente. Com isso, o usuario do xampu Seda teem®s@Eera somente os beneficios do
produto aos seus cabelos, mas sim a sensacdo ddidgme, modernidade,
descontracéo, liberdade, etc.

Por fim, temos o quinto nivel: produto potenciakteEnivel diz respeito as
futuras transformacgdes que o produto devera padsarde aperfeicoar as condi¢des da
oferta e continuar satisfazendo as demandas dosumndores. A linha Seda teens
poderia , no futuro, por exemplo, lancar novagriiacias ou formatos. Na Figura 11

pode-se visualizar a linha completa dos produtdintia Seda teens.

Figurd-1Linha completa do Seda teens.

2.2.2 O Preco do Produto Seda Teens

No que se refere ao “P” de preco do pmdétimportante que ele “seja justo e
proporcione descontos estimulantes a compra” (COBE¥2, p. 43), tornando-se
atrativo para o consumidor.O conceito desta ferraade marketing, dado por Kotler
E Armstrong (1993) , revela que preco € a quanteaaconsumidor deve possuir para
obter um produto. Aplicando essa afirmacao aosytosdda linha teens, pode-se dizer

que tal quantia varia conforme a localidade. Camtuno Ceara, especificamente na
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cidade de Fortaleza, o preco do creme de pentaarpx e condicionador estdo em
torno de, respectivamente, R$ 2,85, R$ 3,50 e B& %,

A forma como os precos sao percebidos pelo consunidluenciam o seu
comportamento de compra. O cliente tem por hOTLER, 2007) tracar uma
linha de limite de preco imaginéria, para cadagmia de produto, a qual determina
que 0s precos muito abaixo de tal linha podem baplbbjetos ou servicos de méa
qualidade, da mesma forma que produtos que posquagos expressivamente
superiores ao limite tracado geram como consegéi@negacao por se caracterizarem
como nao compensatorios.

Essas categorias de estipulacdo de prelgcam-se ao Seda teens da seguinte
maneira:o consumidor de outras linhas da marca, $etlabituado a pagar numa faixa
de até R$ 5,00 para a compra de xampus, preca@ssielerado o teto , preco- justo ou
padréo entre a classé’Gpossivelmente ndo hesitard em pagar quantia antelpela
linhateens mesmo que haja uma diminui¢cdo de 200 ml no xaenp@ ml no creme de
pentear e no condicionador. Isso porque os atsbeta comunicacao direcionada da
linha criada especialmente para adolescentesigastifseu preco e conferem um carater

mais estilizado em detrimento do rétulo “popular” .

2.2.3 A Praca (distribuicao) do Produto Seda teens

O terceiro “P” do composto de Marketing praca, entendida como distribuicéo.
Segundo Cobra (1992), distribuicdo fisica ou disigdo logistica (expressdes
sinbnimas) refere-se ao movimento que é dado atufwralesde quando deixa a linha
de fabricacdo até chegar ao consumidor final.Oa, saj atividades que estéo incluidas
nesse processo sao: transporte, armazenagem, gime@imbalagem de protecéao,
controle de estoque, localizagdo das fabricas eoOsiteg para armazenagem,
processamento de pedido, previsdo de vendas esexvicliente.

Como os demais produtos Seda, as distribuicdeprdasitos Seda teens sdo de
dimensdo nacional, pois nos paises de lingua eslgarth produto passa a ser

denominado Sedal e nos demais, Sunsilk. Paratéaliprocesso de vendas, a Unilever

% Precos coletados no dia 06/11/2009 na FarméaciacPdgnos, situada na 32 etapa do Bairro Conj.
Ceara

'A informac&o sobre a classificacdo social dos amigores dos produtos Seda foi obtida no artigo de
Renata Betti, na revista Veja (acessado em 231d3@3:02).
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conta com 0 apoio de empresas parceiras, as qgens eomo canais facilitadores da

logistica e cumprem seu papel de
“levar o produto certo ao lugar certo através dapats de distribuicdo
adequados, com uma cobertura que nédo deixe faltmluw em nenhum
mercado importante, localizando para isso fabridepgpsitos, distribuidores
e dispondo ainda de um inventario de estoquesspgmir as necessidades de
consumo através de recursos de transporte
convenientes.”(COBRA,1992,p.44).

Compreende-se, assim, que os distribuidores agem atiados da empresa, prestando
0 servico de colocagdo do produto no mercado, &y¢me, promocao e transporte
(COBRA,1992). No Ceara, a Unilever possui como ud® suas principais

representantes a empresa-parceira DAG, uma emgspsaializada na distribuicdo de

cosméticos e que esta atuando no mercado ceaeste 1061.

2.2.4 Promocao do produto Seda Teens

Promocao de vendas € “o conjunto de fezrdas de incentivo, a maioria de curto
prazo, projetadas para estimular a compra maigladgpu em maior quantidade de
produtos ou servi¢cos especificos por parte do ¢oitkr ou do comeércio.”(KOTLER,
2007,p.583). Conforme distingue SANT 'ANNA(1996) peomocdo de vendas esta
voltada tanto para o comércio (amostra gratis, afdges,bonificacbes por
exposicao,etc.) quanto para o consumidor (brindegons,prémios, promocdes
combinadas, entre outros).

As ferramentas promocionais, focadas no clientee tpram utilizadas na
campanha da linha Seda teens, entre outras, foriageb, promocéo cruzadaom a
Nokia,concursos, shows e demonstracdes de usmdatpr

Logo no lancamento da linha teen, a agéncia F.Bastau em uma promogao
que estimulasse a divulgagédo da proposta do nadufw. Para isso, viabilizou junto a
Nokia a criacdo de um celular exclusivo para aswomndoras dos novos xampus e
cremes (Figura 12). Todos os aparelhos eram covsgee ficavam acondicionados em
uma embalagem do Seda Teens, que continha browhes, pingentes e adesivos, e um
joguinho exclusivo. Além de tudo isso, o celulamtewa com a faixa Razbes e

Emocbes, do NX Zero.

“*Termo usado para se referir & utilizacdo de umaargor parte de outra, ndo concorrente.



42

Figura 12- Embalagem e aparelholaar exclusivo de langamento do Seda teens.

No site do Seda Teens foi divulgada, sob o tit@orfendo atras do sonho”, a
historia de uma garota (Fernanda) prestes a f&zands que desejava ter a banda NX
zero tocando em sua festa.Para tal, a jovem cnoblog a fim divulgar e criar meios
de realizar seu sonho.A idéia, apresentada nosesiolel um reality shd; foi apoiada
pelo Seda teens, justificando que a atitude e pojesento de Fernanda assemelham-
Se as caracteristicas presentes na marca.

Outra acdo promocional promovida pelo Seda Teensparceria com a revista
Capricho e Rexona Teens, que também sdo marcaslaslexclusivamente para o
publico jovem, é o0 “No Capricho.”Este evento, querdeceu pelo menos sete vezes em
alguns estados do pais, conta com a participac@artas nacionalmente conhecidas e
apreciadas pelos adolescentes (como é o caso diaBéX zero), divulgacdo das
tendéncias do mundo da moda e, € claro, do uoiderbeleza.

Stands do Seda Teens e verdadeiros saldes de Weleama montados nos
proprios locais que aconteciam o evento , a finoféeecerem para as meninas testes
dos produtos da linha Teens, tratamento capilaraquragem. Além disso, existiam

gincanas para sortear ingressos para outros shows.

2.3 Segmentacgao

Compreendida as estratégias de introducéo dos foo&eda teens no mercado,
faz-se necessario, nesse momento, conhecer asagda segmentacao que envolveram
esse processo.Por isso, a partir de agora, sen@seappdos 0S conceitos e as

caracteristicas de segmentacao.

# O dia-a-dia de Fernanda foi filmado e transmitiddnternet e no canal MTV, no programa da VJ
Marimoon.
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Entende-se que as ferramentas utilizadas pelo édlagktém o objetivo de
analisar o comportamento de seu publico-potengiainejar e executar acdes que
estejam de acordo com esse comportamento. No entamecessario destacar que o
publico-alvo de um determinado produto ndo se @ohsbmo uma massa homogénea.
Ao contrario, € composto por diferentes tipos despas, com opinides e necessidades
individuais. No caso do mercado de xampus, as eafifes necessidades séao
notoriamente percebidas no que se refere ao tipcadelo: os oleosos requerem um
produto que os deixe mais seco; 0s secos,um gdeixs mais hidratados; os normais,
um que mantenha seu brilho e naturalidade e assimignte.

A percepcao da heterogeneidade de mercados fenfertte acentuada nos anos
50, quando Wendel Smith publicou o artigo intit@atDiferenciacdo do Produto e
Segmentacdo de Mercado como Alternativas de Egteatdercadoldgica’no Jornal
de Marketing, nos E.U.A. A partir de entdo, foiutiflida por todos os ramos de
organizagbes comerciais a utilizacdo de estratégihsndas da segmentacdo de

mercado, conforme nos apresenta Weinstein (1995):

Todas as empresas entraram no ‘vagdo’ da segmentagé@rketing de
mercados-alvos, desde as grandes companhias roidtiass até os
pequenos negécios familiares. Os recém- chegadtigidade de Marketing,
com as organizacdes de saude (hospitais, médissaciacbes de cuidados
com a saude e assim por diante), as empresas deoseprofissionais
(auditoria, advocacia e consultores de informatica$ organizacdes que nao
visam o lucro (universidades, museus e associat@esye beneficiado por
desenvolverem-na. (WEISTEIN, 1995, p.18)

No periodo que antecedeu os estudos de Wendel Saofite os segmentos de
mercado, os consumidores eram tratados sem difagdies. Contudo, com as
contribuicdes do estudo desse tedrico ficou clandengerceptivel para as organizacdes
gue agrupar pessoas com gostos e comportamentosTg#a iguais ou semelhantes
seria um facilitador para que os esforcos de miaketicancassem eficientemente os
objetivos tracados.

As principais vantagens que uma empresa obtém groesgar seus mercados
sao apresentadas por LopapydRICHERS, 1991) : a busca por tecnologias modernas
e exclusivas que possam proporcionar produtos #&pasc para certa classe de
consumidores; o oferecimento de um melhor e mdimadnrelacionamento com o
consumidor; a chance de disponibilizar produtoseevigos a precos altamente

competitivos.
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Estudos na area apresentaram varios critériosgeg@entar um mercado; um
para cada tipo de situac&o. A forma mais simplesedenentacéo de mercados pode ser
feita baseada nas caracteristicas geogréficas, giéfitas ou comportamentais do
consumidor. A analise de tais caracteristicas @@ gera “insights orientados para
deciséo”, conforme nos diz Weinstein (1995).

A sequir, serdo apresentados dois critérios paymesetar um mercado: através

dos perfis geodemograficos e comportamentais.

2.3.1 Segmentacdo geodemogréfica

E a observacdo do perfil geodemografico do pulblaee que se constitui,
inevitavelmente, como o ponto de partida para satpgéo. Tal escolha é justificada
tendo em vista a facilidade da obtencdo dos da@dosoafiabilidade dos mesmos, além
do baixo custo de aquisi¢éo e da visdo real doaderque se deseja adentrar:

e Os dados sao relativamente faceis de se obter mio oe fontes
secundarias ou de empresas que vendem dados dénousyra

« E menos cara que outras formas de pesquisa de seg@e.

* Fornece uma “fotografia aérea do mercado- uma ceemsdo de sua
estrutura e dos segmentos de clientes potenciais.

e Populacbes podem ser amostradas e cuidadosamemjtagas de
modo a representar as caracteristicas de todo o]
mercado.”(WEISTEIN,1995, p. 83)]

Utilizando-se das caracteristicas da pesquisa geugi@fica, a Unilever péde
tracar o perfil dsshoppet® da categoria cuidados com o cabelo, bem comofib ges
beneficiadas pela compra. Assim, percebeu-se quepublico comprador é
majoritariamente feminino (84%), 96% das clientesidem antes de chegar no ponto-
de-venda qual produto desejam comprar e 55% detasentre 30 e 49 arids Ja o
publico usuario € formado por meninas entre 12 arbg, pertencentes a classe C. Ou
seja, apesar de ndo serem as adolescentes quemacoiiipetamente o produto, elas
possuem forte influéncia sobre a decisdo de codwruas maes.

%A pessoa que compra um produto ou marca no ponteua, podendo ou ndo ser o consumidor.
¥Dados extraidos do site da Unilever (acesso en9&009 as 09h52min).
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2.3.2 Segmentagao comportamental

A segmentacdo comportamental reldne grupos de cdhz@E® com
comportamentos, interesses e opinides semelhamese tipo de segmentacao,
proporciona ao profissional de marketing uma irigagséio mais aprofundada sobre o
publico-alvo de um dado produto, e como conseqaégera maior poder de deciséao.

A segmentacdo comportamental € composta por basesgmaficas, de
beneficios, de taxas de uso do produto, percepedesferéncias, exposicdes a midia,
imagem-conceito e fatores de composto, segundotadoiegia de Weinstein (1995).
Exploraremos as bases psicograficas e por berneffpio serem as mais adequadas para
0 estudo de caso em questéo.

2.3.2.1 Bases Psicograficas

O termo “bases psicogréficas” foi cunhado por Enehiemby ,por volta dos
anos 1960 e é definido como sendo:

O uso de fatores psicolégicos, sociolégicos e aotdmicos, de
autoconhecimento e de estilo de vida para deterntomo o mercado é
segmentado pela propensdo dos grupos no mercadoaserazdes- para
tomar uma decis8o particular sobre um produto, gassou ideologia.
(WEINSTEIN, 1995, p.130)

As pesquisas que levam em consideracao as variasiegraficas mantém seu
foco no estilo de vida, nas atividades, interessegpinides (AlOs), personalidade,
valores e tendéncias.

As bases psicograficas sédo frequentemente utibzgua quatro motivos,
segundo nos diz Weinstein (1995). O primeiro mot#va exploracdo de mercado, a
gual traz como consequéncia um conhecimento med$ugyglado sobre 0 mesmo.

Tendo conhecido melhor o mercado, o proximo passocom@preender o
comportamento de compra, que se constitui comoosarsggunda vantagem das bases
psicograficas. Analisando-se os motivos de comfws, profissionais de marketing
podem compreender melhor porque os compradores agem agem no mercado”
(WEINSTEIN, 1995, p.131)

Como terceira razéo para utilizar a pesquisa psifiocg, tem-se a possibilidade

de criacdo de estratégias bem fundamentadas deetingtkAs informacdes que sao
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obtidas com esse tipo de pesquisa dao suporteas amlareas de marketing de uma
empresa.

Os dados psicograficos podem ser utilizados taata produtos caros, como
automoveis, quanto para os discricionarios, corimafioras e os nao-distinguiveis,
COMO 0S Xampus.

Exemplos de situacbes baseadas em dados psicogr&eo citados por
Weinstein(1995):

. Posicionamento de novos produtos/reposicionamesetoprdutos

existentes.

. Aperfeicoamentos de produtos ou servicos para medtender as
necessidades dos segmentos.

. Reconhecimento da importancia dos fatores de pemo dado

mercado.

. Estratégias promocionais, em particular a selegagettulos de midia
apropriados, mensagens publicitarias e apelosmitave

. Exploracdo de novos métodos de distribuicdo ourdkebemento dos

atuais canais de distribuicdo. (WEINSTEIN, 199%3@)

Assim agiu a Unilever, no caso Seda teens, tendof@no o0s pontos
apresentados anteriormente: posicionou um novoupsodo mercado , levando em
consideracdo as atividades, os interesses e asOepifAlOs) do seu publico-
consumidor.

A pesquisa gerenciada por sua equipe de Marketrsgutu como principal
objetivo satisfazer um nicho, antes, inexploradéénA disso, fortificou as vendas
através de acdes promocionais nos cinemas, naehtemos proprios pontos de venda,
como veremos mais detalhadamente. A campanha egt@ase que exclusivamente
voltada para o meio eletronico (leia-se intern@tr acreditar que esse meio de
comunicacao € o que esta mais proximo e possur @pého entre o publico jovem.

Por fim, citamos o quarto motivo pelo qual as basgsograficas sao utilizadas:
a minimizacdo de riscos. Weinstein (1995) afirma qs pesquisas podem diminuir
consideravelmente os riscos de fracasso, ja qpeodsitos sao criados ou reformulados
baseados nas necessidades e preferéncias ja exdaegelo consumidor, como dita a
“Era do consumidor”.

Embora a pesquisa psicografica aplicada em estudosegmentacdo de
mercado possua suas vantagens, como Visto nosrgfasa@gnteriores, ela também

apresenta suas limitagoes.
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A primeira delas é a coleta de dados que “constitymesquisa primaria,
exigindo uma abordagem mais complexa para se @bieformacdo de marketing
requerida pela geréncia.” (WEINSTEIN, 1995, p. 133)

A segunda limitacdo é o custo mais elevado, se amadp aos custos investidos
nas pesquisas de bases demograficas, que geralbeggmm-se em dados de tipo
secundario. Tais dados podem ser comprados ouidodrade bancos de dados

confiaveis, como Nielsen, IBGE e IBOPE.

2.3.2.2 Segmentacéao por beneficios

Os beneficios apresentam-se como as vantagensskagss que um produto
pode oferecer aos seus consumidores. Eles vdo d&smcaracteristicas reais e
paupaveis de um produto; ao contrario, estendeipasa as esferas emocionais e
psicolégicas. Esse tipo de segmentacdo investiganosvos de compra e tenta
responder ao questionamento “O que este produt@zexr por mim?” (WEINSTEIN,
1995)

A segmentacdo por beneficios estd intimamente ioelada aos dados
psicograficos, pois o “estilo de vida, valores bites de um individuo (comportamento
de compra passado) geralmente tém grande impadobapeficios subsequentes
buscados por esta pessoa.” (WEINSTEIN, 1995,p.157)

A utilizagdo deste tipo de segmentacdo € uma daima mais eficientes de
identificar e explorar mercados. Suas principaigagens saoaplicacdo abrangente
por issq flexibilidade,pois se aplica a diferentes tipos de merdzke em fatores de
causa e efeitojd que estudam os reais motivos de motivacdmdg@ por parte dos
clientes.

Quanto as limitagcbes da segmentacdo por benefipmde-se dizer que sao
semelhantes aquelas da pesquisa psicograficajaupsoblemas na coleta e analise de
dados e altos custos.

Tendo percebido a importancia da necessaria pesguisalise de mercado para
lancar um produto que atenda as necessidades donmor, apresentaremos, a seguir,
um breve resumo sobre a importancia da utilizagélinduagem na publicidade e como
ela pode agir como ferramenta de segmentacdo adimmelhor atingir seu publico-
especifico.
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2.4 A linguagem publicitaria como estratégia de segentacao

A necessidade de expressar idéias, sentimentofoenacdes desencadeia o
processo de comunicagédo, o qual surge em um cordexhteragdo humana e convivio
em sociedade. Com a comunicagdo, surge tambéng@afem e, com ela, 0 meio
propicio para expansdo de conhecimento. (HOFF, GEBR, 2004). Aqui,
definiremos linguagem como sendo “demarcacao, fsiggdo e comunicacao. Neste
sentido, todas as praticas humanas séo tipos gleatyens visto que tém a funcéo de
demarcar, de significar, de comunicar.” (GONCALVE®06, p. 13). Assim sendo,
consideraremos a publicidade como um tipo espeaditiéclinguagem.

A comunicacédo, falada ou escrita, envolve necessante dois participantes,
no minimo: um que transmite a mensagem (locutomheiante) e outro a quem é
dirigida a mensagem (interlocutor/ consumidor poh Para que a comunicacdo seja
capaz de gerar significado, o qual, na publicidagita relacionado ao produto
anunciado, ela precisa ser transmitida atravésrdeanal, que pode ser ondas de som
ou simplesmente letras em uma folha de papel, pemplo. Além disso, toda
comunicacao exige um contexto especifico, no getébeinseridas as realidades de seus
principais agentes. (VESTERGAARD, 2000)

Acerca do destino da mensagem, pode-se afirmaundedlbid.), que ele pode
ser particular ou publico, e sobre seu sentido,pmake ser bilateral ou unilateral. Neste
caso, um individuo emite a mensagem, enquantoro muerage com ela; naquele, ha a
continua inversao de papéis entre locutor e intett.

Conforme tal classificacdo, podemos consideramosi@os publicitarios como
uma mensagem publica verbal e ndo-verbal de dotsdes, pois embora o receptor
ndo possa dialogar com a mensagem publicitariaeempd real, ele pode expressar-se
através do seu comportamento de compra ou nao-eQregperiéncia pessoal com o
produto ou servico e relacionamento afetivo conaecen

Compreende-se, ainda em relacdo aos anuncios iparddie, que eles sao
compostos por registros verbais (titulo, textogatg nome da marca) e registros visuais
(tipografia, imagens, diagramacéo, cores). (PINHEIRO07) A correta utilizacdo de
cada um dos elementos que compdem tais registimsdémental para se alcancar o
resultado pretendido pela campanha, direcionandirgtamente ao segmento de

mercado almejado.
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Para efeitos analiticos, a linguagem publicitagi aestudada serd avaliada
tendo em vista cada um dos itens que compdem csrosgverbais e visuais de um
anuncio, compreendendo de que forma eles sacadiiiiza fim de enfatizar, através dos
elementos escolhidos, a forma mais eficiente dargeentificacio com a marca/
produto e converter essa identificacdo do publinceéiciéncia de marketing. Nao seré
ignorado o fato de que, antes da definicdo dos ezlems verbais e visuais, faz-se
necessario conceituar o clima que ira envolvermapeamha. A percepcao desse clima é
atingida quando se determinam abordagem, linhdiv@ajaapelos basicos e tema, 0s

guais sdo considerados alguns dos registros coareit

2.4.1 Registros Conceituais

Quando se trata dabordagemde um anuncio publicitario, tém-se, geralmente,
dois caminhos de utilizag&o: racional e emociokata é muito usada quando ndo ha
diferencial técnico, o que, segundo HOFF E GABRIE[2004), acontece na maioria
dos casos. Consideramos, é claro, que dificilmentbordagem escolhida pode ser
integralmente técnica ou emotiva. O que pode acenté o destaque de uma em
detrimento da outra para que se alcance, com ¢aflabem, a atmosfera desejada.

No caso dos xampus, por exemplo, basicamente teslescem as mesmas
funcdes de lavar, higienizar e perfumar os cabddessa forma, a utilizagdo de uma
abordagem majoritariamente racional/técnica néda sadequada para convencer 0
publico. Ao contrario, recorrer a uma abordagemaomal, que torna exclusivo o uso de
uma linha por parte do publico jovem, transmitimdanesmas caracteristicas do perfil do
consumidor ao produto, angaria muito mais diferdricimarca.

Em relacéo abnhas criativaspode-se dizer que séo ferramentas que dao o “ponto
de partida” a uma campanha publicitaria. Elas €hcadater geral e, inicialmente, podem
adequar-se a qualquer categoria de produto ougser&i escolha da linha criativa tem
por base o comportamento e os habitos do publianeple se destina alcancar. (HOFF e
GABRIELLI, 2004)

Existem inumeras possibilidades de linhas criativaamoristica, erotica,
testemunhal, comparativa, intertextual, humanitgs@émica, Iudica, autoritéria, entre
outras.Para se atingir adequadamente o segmerm jdgve-se evitar uma linha criativa
séria e tradicional e, ao contrario, explorar unna geja moderna e arrojada. Dessa

forma, o publico-alvo sentira mais familiaridadenco produto que lhe € exposto.
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Em se tratando dapelo basicade um anudncio afirma-se que ele € o elemento
que tenta persuadir o publico de que determinadmubo ou servico oferece
exatamente aquilo que ele deseja. O ser humanoviéenpor inquietudes, vontade de
mudanca, de evolucdo... Aos jovens, principalmerie,associada a idéia de
inconformismo, revolugéo, inovacgado, crescimentospiracdes semelhantes as citadas.
Dessa forma, os apelos basicos de uma campanlzaqiara o publico adolescente
devem englobar, entre outros fatores, alguns dossvaxemplos citados por HOFF E
GABRIELLI (2004)

. Alegria’/humor;

. Apreciar a beleza;

. Expressar sua personalidade;
. Independéncia;

. Mudanca;

. Autoconfianca;

. Estilo;

. Popularidade;

. Individualidade;

. Aparéncia;

. Mudanca;

. Autoconfianca;

. Fazer parte de um grupo;
. Impulso de afirmacéo.

Esses apelos basicos sdo apenas exemplos que téugaar o universo que
circunda o publico jovem. Existem inUmeros outr@elas igualmente aplicaveis a
realidade deste segmento em questéao.

Quanto a definicdo dmade uma campanha pode-se afirmar que ela acontece a
partir do momento em que a dupla de criacdo (foenpant redator e diretor de arte) esta
munida de informacBes sobre o propdésito da campafAbksim, tenta-se refletir e
problematizar a0 maximo as possibilidades que medxplorem os diferenciais do
produto. Segundo HOFF e GABRIELLI (2004) o tema tdoas funcdes basicas:

construir a unidade da campanha e auxiliar no peacde persuasao.
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Dessa forma, perceberemos, mais adiante, que oxiaslda linha Seda teens
seguem uma uniformizacgéo visual e textual adeqaadzerfil do seuarget o que gera
empatia e identificacdo por parte do publico e awstg de resultadopor parte da
empresa anunciante.

Tendo sido determinados os conceitos que dédo sobséd criagdo de uma
campanha, conheceremos, a seguir, 0os elementostwotss dos registros verbais e

visuais de uma peca publicitaria.

2.4.2 Registros verbais

Os registros verbais sdo constituidos, como ditermmmente, por titulo, texto,
slogan e nome da marca. (PINHEIRO, 2007) Tais ettmsecumprem o papel de
ambientar darget do anuncio, indicando que aquele produto é fefmeealmente para
um perfil especifico de consumidor. Para tal, stlizadas as fungbes da linguagem,
principalmente a diretiva e interacional (ou fatiaaqual ocupa-se do canal pelo qual é
transmitida a mensagem. Dessa forma, a linguagetitizada para manter, finalizar e/ou
testar o contato entre emissor e receptor duramteca de informacfes. Ja iuncao
diretiva, tem-se uma linguagem voltada para o interlocutorguagem esta que tenta
influenciar os seus atos, emocdes e atitudes. @®veajue se encaixam na funcdo
diretiva sdo: convencer, recomendar, convidar, &mp entre outros.
(VESTERGAARD, 2000)

Pelo fato deshopperdo Seda teens serem as mées das adolescentegjré qoe
a funcéo diretiva dirija-se a elas, como se pod®iar no anuncio veiculado na revista
Claudia (revista voltada exclusivamente para oipaldeminino), em maio de 2008, més
em que se comemora o dia das méaes. (Figura 13g Masgscio o titulo “mae!!!” atraia a
atencao da leitora, a qual era levada a ler apsiraz0es pelas quais ela era considerada
uma mae incrivel. Os motivos enumerados foram igakigde forma a parecer que foram
escritos pelas préprias adolescentes filhas dasrdsi da mensagem publicitaria,
retratando situacdes cotidianas da relacdo maatita mée e filha. No final da peca, um
lembrete para as maes-leitoras: “As teens aprovgeda teens é tudo!Sua filha vai
amar”. A frase de fechamento do anuncio sé confomae foi levantado em pesquisa: a
comunicacao da linhizers necessita alcancar swget, o publico jovem, bem como as

maes das adolescentes, as quais consomem o produto.
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Figura 13- Anuncio do Seda teewmsiculado na revista Claudia.

2.4.2.1 Titulo

Em relacdo ao titulo de um anuncio publicitaricdgse dizer que é “o lugar da
informacdo mais importante do anuncio, daquilo guecisa ser dito em primeiro
lugar.” (HOFF e GABRIELLI, p.70).

Os titulos podem ser classificados como simplesn@ddos por apenas uma
frase), compostos (formados por mais de uma frasenesma pagina ou em péagina
dupla) ou seqienciais (formados por mais de umaefralocados em paginas
sequenciadas). (Ibid.).

Uma outra classificagcéo feita por HOFF e GABRIEKR004) em relagdo aos
titulos € quanto a selecdo que ele faz ao pubdiberta (geral) ou fechada (quando
especifica o publico). No caso da linha Seda tesdés) do proprio nome do produto ser
um “chamado” aos consumidores menores de 18 antsil@ o texto e o slogan do
anuancio também cumprem o papel de reforcar esseacta

Sant’anna (2002) afirma, ainda em relacdo ao tigde a sua definicdo esta
baseada nos seguintes fatores: objetivo da campénigio principal da campanha,

estimulo adequado a natureza do grupo consumidpmanto base.
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Desse modo, o titulo deve transmitir as informacgéestidas na promessa
basica, a fim de aproximar o publico-alvo e despernteresse pela leitura, 0 que pode
ser feito através de afirmacdo, promessa, conselbticia, drama, comparacdao,

suspense, interrogacdo, negacao ou testemuntah) (Ibi

2.4.2.2 Texto argumentativo

Consideraremos texto como sendo uma unidade esttlatu detentora de
significado e que se encontra num contexto especiY ESTERGAARD, 2000). Além
disso, todo texto deve envolver os conceitos des&me coeréncia, 0s quais dizem
respeito a maneira como as frases ligam-se umasté@ss a fim de construir o sentido
de uma mensagem.

No que se refere ao corpo textual de um anundimafse, segundo Sant’anna
(2002), que o texto pode seguir duas orientacdegtadracional) ou indireta (emotiva).
O texto racional é aquele que “dirige-se a intela@ |6gica dos fatos, informa,
descreve o produto, da razdes, vantagens e terasfa@tgumentos de vendas.”
(SANT'ANNA, 2002, p. 159). Ja o texto emotivo, com@roprio nome diz, dirige-se
as emocoes, criando desejo pelo objeto de consAil@m. disso, “salienta os efeitos do
produto, e os efeitos dos efeitos.” (Ibid.).

O texto de um anuncio publicitario constitui-se cosendo uma extensédo do
titulo, ou seja, € o que justifica o objetivo cahtta peca, identificado no tema. Para
que tal justificativa aconteca da maneira maisiagfie possivel faz-se necessaria a
criacado de um roteiro que estabeleca as diretazeEsem seguidas, conforme o produto

anunciado requer.

2.4.2.3 Slogan

Segundo HOFF e GABRIELLI (2004), o slogan € um @eta indispenséavel
em qualquer campanha. E, ainda, a parte da pedigifgula que resume o conceito do
produto, servico ou empresa, comunicando atravésapios emocionais ou de
caracteristicas concretas. Ademais, o slogan dmveusto, conciso na forma e rico em
significado.

O slogan da linha Seda, em 2008, “A vida ndo paperar’, foi capaz de
transmitir em uma Uunica frase algumas informacdesyca das caracteristicas da

atmosfera que envolvia o produto: a pressa emvee bem e a necessidade urgente de
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realizar desejos e , assim, aumentar a auto-esissa forma,compreende-se que 0

slogan, mesmo em sua brevidade, segmenta e caiemé@sagem comunicada.

2.4.2.4 Nome da marca

Depois de ter sido apresentado ao leitor titulgtote slogan faz-se necessario
apresentar o nome da marca anunciante como forneatdsdacar os elementos verbais
expostos e associa-los ao produto ou servico. Aikagdo desse elemento verbal tenta
obedecer as regras de direcdo que o olhar humartufante uma leitura (da esquerda
para direita; de cima para baixo). (WILLIAMS, 20aB¢ssa forma, geralmente, tem-se o
nome da marca como o elemento final do anunciamade facilitar a lembranca e
memorizacao da mesma por parte do interlocutor.

A técnica encarregada em dar nome as marcas ecdal®mo “naming”. Tal
técnica ocupa-se em estudar as melhores formaardartitir elementos que facilitem o
processo de associacéo, reconhecimento e fixacAmda. Segundo pesqui¥agsses
processos podem ser potencializados escolhenddststivos e simbolos visuais para
compor o nome de um produto, além do uso de urografia exclusiva, pois, assim, a
marca sera lembrada mais rapidamente.

2.4.3 Registros visuais

Ja se sabe que a linguagem na publicidade vale-seedsagens verbais e ndo-
verbais. Ou seja, é composta por textos e imaggus, estdo encarregados de
transmitirem informacdes e gestos e posturas qualoghm” com o texto.
(VESTERGAARD, 2000)

Da relagdo mensagem verbal e ndo-verbal compresmdsegundo Gongalves
(2006) que:

“ a valorizacdo das outras linguagens, além daaletdm sido cada vez mais
frequente: se diferentes signos interagem na saaéed na informacgédo, nao
h&a motivos claros para se priorizar a palavra emnindento de outros
cédigos, considerando-os inferiores ou simplesmentaplementares. No
contexto da publicidade, os diferentes signosagiem de tal maneira que se
torna impossivel dissocia-lo, a apreensdao da-se geunjunto.”
(GONCALVES, 2006, p.14)

Observamos a citada “apreensdo em conjunto”, cifaala GONCALVES
(2006), na Figura 14, que exemplifica tal circunsid com o andncio do Seda Anti-

Sponge, no qual a pergunta “ Cabelo armado e dam?fré associada a imagem de um

%2 Informagcao extraida do artigo disponivel em hitpstrasign.blogspot.com/2009/08/criando-nomes-
naming.html
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ledo com uma grande juba ourigcada, zoomorfismosgUaz ao assemelhar o efeito dos
cabelos cacheados quando estdo “indisciplinadosia@ieixas do felino.

CABELO ARMADO E COM FRIZZ?

Figura 14- Andncio Seda Anti-Sponggagina 1.

Na imagem seguinte, no mesmo anuncio, o publicardep-se com a figura de
um ledo com a juba lisa e devidamente penteadayada a frase “Sem frizz e com
volume controlado”, fechando o anuncio estavamsinasira do produto, com suas

principais informagdes, slogan e foto da embalademampu (Figura 15).

SEM FRIZZ E COM
VOLUME CONTROLADO

Figura 15- Andncio Seda Anti-Sponggagina2.
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Compreendida a intrinseca relagdo mantida entte &xmagem, seré feita, a
seguir, uma apresentacdo dos elementos que censtituegistro visual de um andncio
publicitario e de que forma eles podem ser explzsa fim de focar no segmento de
consumidores-alvos. A titulo de informacéo, destexsacomo constituintes visuais da

mensagem publicitaria tipologia, imagens, diagraioagcores.

2.4.3.1 Tipografia

O uso de tipografia em uma peca publicitaria € eldm praticamente
indispensavel. Os caracteres sdo capazes de ttens@o sO as informacgbes
obviamente legiveis, mas também as no¢des qudersrdes tipos oferecem.

Segundo Williams (2006) existe seis grupos basiestipologias: antigo,
moderno, serifa grossa, sem serifa, manuscritcceraivo. Os tiposantigosimitam a
escrita & mao feita com pena, apresentando S&rigagransicdo grosso-fifib E
recomendada pra textos longos. Ja os tiposlernosapresentam serifas horizontais
finas e transicdo grosso-fino radical. Sobre asstigeserifa grossgpode-se afirmar que
apresentam pouca ou nenhuma transicdo grosso-fgém eecomendadas para textos
longos, principalmente para o publico infantil, ideva sua estética clara e direta. Em
relacdo aos tipos sem serifa, além de ndo apresentarolongamentos no fim das
hastes das letras, também n&o possuem transi¢gsogino. Por fim, temos os tipos
manuscritos que parecem ter sido escritos realmente a mésdecorativos que séo
irreverentes e , por isso, seu uso deve ser limitad

Em meio & multiplicidade de opc¢des, compreendaiseagescolha adequada da
tipologia que ira compor uma peca publicitaria dewar em consideracao, entre outros
aspectos, o tom da mensagem a ser transmitidayaderisticas do produto anunciado
e o perfil dotargetda campanha. Dessa forma, pode-se utilizar oguijgoira contribuir

com as estratégias de comunicacao ja estabelguielamente.

2.4.3.2 Imagem
Compreende-se, segundo Joly (1996), que a imageadica algo que, embora

nem sempre remeta ao visivel, toma alguns tra¢cpsestados do visual e, de qualquer

% Serifas sdo os pequenos tracos e prolongamentoscgurem no fim das hastes das letras.

% Antigamente, os escribas usavam penas para eseristergerava tragos mais grossos e tragos mais
finos, a medida que se fazia uma curva com a @panto onde a curva deixa de ser grossa, para
comecar a ser fina é o que chamamos de transigésagfino.
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modo, depende da producdo de um sujeito: imagiparigoncreta; a imagem passa por
alguém que a produz ou reconhece.” (JOLY, 199&)p.1

Entende-se, assim, que a imagem pode assemelbaresafundir-se com o que
representa. Ela assemelha-se quando representaa@sedsticas, formas e cores dos
objetos concretos; confunde-se quando a sua istagdto ultrapassa os limites da visao
e adentram na questao identitaria, o que no Madkelenomina-se “imagem de marca
ou de produto”. (JOLY, 1996)

Em se tratando de imagem publicitaria, pode-senafirque ela € o elemento
mais expressivo dos registros visuais. E a imaga®) ga maioria das vezes, atrai
primeiro a atencdo do publico, convidando-o panaheoer os outros elementos que
formam o anuncio.

Quando se trata de anuncios de xampus, € poucavyaiavao estampar na peca
a foto de um cabelo bem cuidado, sedoso e brillibsssa imagem-ideal que instiga as
consumidoras potenciais a consumirem determinaddups para conhecerem as suas
caracteristicas na expectativa de que elas tambagigam obter um cabelo perfeito ou
algo que se aproxime dessa perfeicdo. Além dod@tconferirem a marca o meérito de
proporcionar as suas clientes exatamente aquiloetpsgealmejam alcancar ao usar o

produto.

2.4.3.3 Diagramacao

Segundo Williams (2006) a diagramacao possui quptiocipios basicos:
contraste, repeticao, alinhamento e proximidadeoreta utilizacdo de cada um desses
elementos garante a harmonia da peca publicit&g eficiéncia em comunicar.

O contraste primeiro principio da diagramacamstuma ser a mais importante
atracao visual. E ele que evita elementos meransémitares em um mesmo anuncio,
através da diferenciacdo de tipos, cores, tamaebpessura, forma, espago, entre
outros.

O segundo principio basico da diagramaca®paticiodos elementos visuais,
cria uma organizacdo e fortalece a unidade da cagdo publicitaria. Isso pode
acontecer repetindo-se cor, tamanho ou texturagx@Emplo, por todo o material.

O principio doalinhamentodos elementos visuais afirma que nada deve ser
colocado arbitrariamente em uma peca. Ao contr@ada item deve ter contexto visual
com 0s outros presentes. Dessa forma, cria-se parérecia limpa, sofisticada e suave.

Se, entretanto, a desorganizacao dos objetdaydait for proposital para conferir ao
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anancio a idéia de modernidade e descontracadnimaaiento € colocado em segundo
plano.

O quarto principio basico da diagramacédo praximidade Neste principio
afirma-se que itens relacionados entre si devenagemados, a fim de organizar as

informagdes e oferecer uma estrutura clara da rgensaomunicada.

2.4.3.4 Cores

Desde os séculos mais remotos nao faltaram pedquesados estudos que
compdem o universo das cores. Psicologos, fildsaldstas e cientistas de diferentes
areas angariam esforcos a fim de compreender defojoea as cores fascinam e
“sequestram” o olhar humano, provocando sensac¢8estenentos dos mais diversos.
(GUIMARAES, 2000)

Em sua definicdo técnica, a cor pode ser clasddic@mo uma “informacéo
visual, causada por um estimulo fisico, percebidmg olhos e decodificada pelo
cérebro.” (Ibid.) Em termos mais simples,pode-smmeender as cores como uma
caracteristica dos objetos, a qual tem a funcamainicar algo acerca dos mesmos.

Segundo Guimardes (2000), as cores apresentam furgdHes basicas:
discriminar, expressar e significar. A discriminagita relacionada ao destaque que a
cor da a um objeto, tornando-o mais facilmentelin&zel e identifichvel. O poder de
expressao da cor € o que torna possivel que elsntiea uma vibragdo psiquica “e seu
efeito fisico superficial é apenas, em suma, o chmique lhe serve para atingir a
alma.” (KANDINSKY apud GUIMARAES) Por fim, a terceira funcéo das corea é
capacidade de significar, que esta ligada as qliaagdes simbolicas.

Segundo o autor Wurdt(2000) as cores podem ser classificadas em frias e
quentes. As cores frias sdo representadas pelssdnioleta, azul e verde, os quais
transmitem frieza, calmaria, tranquilidade, suad@a distancia. Ja as cores quentes,
que tém o amarelo, o laranja e o vermelho como rsguesentantes, passam a sensacgao
de alegria, atividade, animacdo, dinamismo, copfanamizade. Essas cores
sugerem,ainda, calor, fogo, luz do sol, e posswater inquieto, vivo e estimulante.

Desse modo, ndo é dificil compreender porque sadasgscores guentes em
anuncios voltados para o publico infantil e jovepmincipalmente se os produtos

% Disponivel no site http://www.amopintar.com.br
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estiverem associados ao verdo), enquanto sdo usadssfrias para anunciar para o
publico adulto ou senil.



60

Capitulo 3 — Estudo de caso

No capitulo 1, viu-se como surgiu a internet, caehgs suas caracteristicas
como midia e os principais formatos que a publaedatiliza para divulgar produtos e
servicos naveh Nesse mesmo capitulo, pudemos constatar queraéh# um meio de
comunicacao que proporciona as condi¢cdes necesgpara a segmentacdo de mercado,
tendo em vista as suas peculiaridades de dirigéak, rastreamento, flexibilidade,
acessibilidade e interatividade. Dai a necessidadgatarmos, no capitulo 2, sobre os
conceitos de marketing e segmentacao, apresent@ngoe forma a linguagem (no seu
sentido conceitual, visual e verbal) também podegrituir com o desenvolvimento da
estratégia de segmentacdo de um produto voltadesex@mente para o publico jovem.

Neste capitulo, serdo analisadas quettas da campanha publicitaria da

linha Seda teens, a qual utilizou a internet conidiarbase por compreender que tal
midia geraria aproximagado com gatget

3.1 Metodologia

Como estudo de caso desta pesquisa foram escoltsdaso critério de
acessibilidade, quatro pecas da campanha de lantarda linha Seda teens, criada
pela agéncia F. Biz , de S&o Paulo. Os formatopeéegas sado exclusivos da internet e
suas principais caracteristicas ja foram estudadaspitulo anteriore-mail marketing,
site personalizaddnannere pagina do Seda teens no MySpace.

Fazendo-se um breve comentario sobre a agénctlb@ida campanha, pode-se
dizer que ela € uma agéncia interativa que € respeh pelo planejamento, projeto,
criacdo, midia e tecnologia das campanhas publastéle grandes marcas como Seda,
Chiclets, Omo, Trident, Vivo, Lux, Positivo, Hallpiranga, entre outras.

S&0 muitos os exemplos de produtos que enfatizansew direcionamento esta
voltado para um segmento especifico de consumilogscolha pela campanha de
lancamento do Seda teens esta pautada por umardaplacéo: ndo sé o produto foca
em um determinado tipo de publico-alvo (os jovem®no também se utiliza do
principal meio de comunicacédo tracado pelo planendtia (internet) para alcancar a

segmentacéao pretendida.
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O método de pesquisa escolhido para este trabalh® festudo de caso
qualitativo, tendo em vista suas caracteristicaslieacdes, definidas por Neves (1996):

“(a pesquisa qualitativa) n&do busca enumerar ouwlirmeventos e,
geralmente, ndo emprega instrumental estatisti@ paalise dos dados; seu
foco de interesse é amplo e parte de uma perspediferenciada da
adequada pelos métodos quantitativos. Dela faz gaxdbtencdo de dados
descritivos mediante contato do pesquisador comtum¢so objeto de
estudo.”

(NEVES, José Luis, p. 3)

A analise das quatro pecas aqui definidas sera @@ tendo como base a
observacéo dos registros conceituais, verbaisuaigisjue as compdem, ora envolvendo
conceitos que estao na area da comunicacdo eddagiublicitaria, isto €, a area que
relaciona dois niveis da linguagem: a linguagenpiaée linguagem figurada. (JOLY,
1996)

A analise baseada nos registros conceituais trd@@bservar de que forma o
tema, a abordagem, a linha criativa e os apeldsdsastilizados nas pecas refletem os
esforcos de segmentacéao tao pretendidos pela campan

Em um segundo momento, na analise que contemplaraelementos
constituintes dos registros verbais, sera compidentbmo a parte textual das pecas
publicitarias pode gerar identificacdo com um pdkeleto de consumidores, dando,
assim, o direcionamento da mensagem emitida. Rarsetdo observadas as fungbes de
linguagem, palavras e discursos utilizados no téxton como o slogan e o nome da
marca presente na peca.

Por fim, na observacdo dos registros visuais, sdeBuritos e analisados 0s
elementos que compdem a parte visual do anunceimi&ntenderemos de que forma
a escolha da tipografia e dos recursos visuaigadibs, como fotografia, diagramacao e
cores, por exemplo, vdo ao encontro da propostaedenentar a campanha para o

publico jovem, através das ferramentas da internet.

3.1.1 A campanha

A campanha de langamento da linha Seda teens aeant® final do ano de
2007. Segundo a Gerente de Marketing da Seda, Papks, a campanha teve como
midia-base a internet, integrando-a ao cinema,sesaovicos de SMS (mensagem de

texto) e WAP (acesso a internet via celular). Aodsx da midia principal esteve

pautada na percepcdo de que a internet seria uteaekiratégia para atrair o publico
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jovem. Além dessa midia, estiveram presentes, agolala campanha, anlincios em
televiséo, revista, outdoor, entre outros.

Através de uma pesquisa realizada com meninas £teel7 anos, a Unilever
obteve a informac&o de que o celular faz parteidadia das adolescentes de uma
forma muito intensa. Com essa mesma pesquisa tambddde constatar que a marca
“top of mind em celulares era a Nokia.

Como resultado das informacdes adquiridas, a Usrlesalizou uma parceria
inédita com a Nokia, com o aparelho exclusivo 5p0tk, o que resultou no maior
investimento em mobile marketing do Bra3il.

O aparelho continha a musica “razdes e emocded>taero, a qual foi vista
com grande expectativa por parte dos criativos .8 Fcomo uma forte candidata a
tornar-se o toque musical favorito das adolesceqtespassariam a ser fas da banda ou
reforgariam ainda mais sua admiracédo pelo grupgeywmcalista Diego Ferrero.

A banda NX zero deslanchou na midia no ano de 206fodo em que foi
lancada a musica “razbes e emocdes”, e ganhowjdesta fazer parte da trilha sonora
da novelinhaeen“Malhacéo”, além de diversos programas de televid&o foi por
acaso gue o perfil do Seda teens no MySpace divdgapoiou o0 sonho de uma garota
prestes a completar 15 anos, que desejava ter dabaop em seu aniversario.
Acompanharemos a relagdo mantida entre a adoles@ntarca e o grupo musical em
breve, na analise de uma das pecas.

Paralelo a criagcdo do aparelho Nokia estava o debémento do site movel
Seda teens, o qual mantinha integracdo com o iteigal do produto. Para acessar o
site mével e ter acesso a um contetdo exclusivimecassario possuir uma senha, a
qual podia ser facilmente encontrada na partenatda embalagem do aparelho Nokia.
Para a Unilever, o cadastro requerido para a lfderada senha de acesso ao site
constituia-se como uma oportunidade de construa baseopt-in para o envio de e-
mail marketing que incentivaria a visita ao nove sio produto, bem como seria util
para acgoes futuras.

O trafego do site moével era gerado a partir daldagéo feita pobanners
clichveis, disponiveis em todos os sites de opeaadde celular do Brasil, que

direcionavam o internauta para o endereco da d€$&a acao conferiu a campanha

% Informagao extraida do site http://www.mobilepethan.br/prod/2008/04/17/seda-teens-o-maior-case-
de-mobile-marketing-do-brasil
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Seda teens o titulo de primeira campanha de maliNertising multioperadora do
Brasil*’

Além dos bannersclicaveis, existia, ainda, urbanner no site nokia.mobi
(Figura 15); um icone do Seda teens na pasta dads\@resente nos aparelhos mais
modernos da Nokia, que direcionava o aparelho pasdae wap; e o jogoDancing
Star’ que era proprio do aparelho 5200, mas tambémapseli baixado gratuitamente

no site movel do Seda teens e no site das opesa@taeo e Brt.

: Ciapoddelids

Aawias Busca:
E'.'F:E

Idéias Music Store A=

Video Maker &:«:

Figura 16- Banner do Seda teens norfal Claro.

Os bannerstambém mantiveram uma relagdo com outra agdo maagha: o
“Espaco Seda teens”. O espaco era composto pandestanontados em grandes
shoppings centeygonforme pode se ver na Figural6

Figura 17- Estande do Espaco Seda Teens.

Nesses estandes, as meninas podiam conhecer aggsrath linha Seda teens, bem
como os demais produtos da Unilever e receber défasentes & mudanca de visual.

¥'Dado disponivel em http://www.mobilepedia.com.sésiseda-teens-o-maior-investimento-em-
mobile-marketing-do-brasil-parte-ii
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Para aumentar o niumero de visitas ao “Espaco SeEe’t apostou-se numa
divulgacao que envolvia internet e celulaannersanunciados na rede social MySpace
solicitavam o cadastro do nome da adolescenten@mero de telefone celular e o de
uma amiga para que ambas pudessem ganhar um biirdieulgacdo na rede social
nao era feita aleatoriamente: segmentavam-se &éntidades nas quais o estande iria
ser exposto como 0 sexo e a faixa etaria do puhbliom (meninas de 12 a 17 anos).
Apoés o preenchimento dos dados, os SMS eram erwigai@a as meninas com uma
mensagem de incentivo para que elas comparecessefzspaco Seda teens” e
apresentassem o codigo enviado na mensagem deaditode resgatarem os prémios.

Entendida a relacdo estabelecida entre as quatas gmiblicitarias escolhidas
para estudo de caso deste trabalho, partiremoprdxama sessao, para as analises
propriamente ditas, a fim de que seja compreentikdgue forma os recursos utilizados

em cada uma delas contribuiram para a segmentagaiabtico da campanha.

3.2 Apresentacdo e analise das pecas

Conforme descrito anteriormente, serdo analisadasapecas da campanha da
linha Seda teens, que s@mail marketing, site personalizadbannere pagina do
Seda teens no MySpace. As andlises serdo indisighaad cada peca (considerando-se,
obviamente, sua relagcdo com as demais), excetoopargistros conceituais, pois eles
serdo 0s mesmos para todas as pecas, ja que asupes fazem parte de uma mesma
campanha.

Fazendo-se, portanto, um levantamento dos registroseituais que deram base
para a criacdo das pecas, pode-se afirmar quaitordagemsegundo as definicbes de
Hoff e Gabrielli (2004), que ela é do tipo emocipnpa que seu foco principal ndo é
vender ou expor racionalmente as caracteristicasdoais do produto, mas sim o de
estreitar o lago de relacionamento entre a emgreseliente. Para tal, o anuncio vale-se
da postura de manter a proximidade desejada, antdiz-se de estratégias textuais e
visuais que tentam passar para a consumidoraadeéégque a empresa que faz o Seda
teens conhece as suas opinides e atitudes.

Sobre dinha criativa das pecgas, afirma-se que elas buscam a jovialidad®
nao poderia ser diferente. Assim, preza-se pelecodéscao, informalidade e
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modernidade. Percebemos essas caracteristicamaosgfeia de cores, formas, textos e
imagens dos anuncios, ja que todos esses elens&tdagilizados de uma maneira que
transmite a jovialidade requerida.

Ja em relacédo a@pelos basicqeembora sua caracteristica persuasiva néo esteja
voltada diretamente para a compra do produto, niais para a utilizacdo das
ferramentas de comunicagdo da marca na interngt &siperfil no MySpace,
principalmente), afirma-se que eles recorrem aarsecde instigar a curiosidade das
adolescentes, a fim de incentiva-las a conheces sudiire 0 universo dos produtos Seda
teens. Os principais apelos bésicos utilizados palresdo: estilo, individualidade,
personalidade, popularidade, fazer parte de unmoghgieza e aparéncia.

Em se tratando dtema afirmamos que o da linha Seda teens se consagrou
como sendo a mensagem contida no préprio slogamadea: “Proibido para maiores de
18 anos.” Logo nas primeiras pecgas publicitariabnden, o simbolo “+18” inserido em
um circulo no qual havia um trago, indicando pigdbi tornou-se o icone da marca,
como podemos ver em um anuncio de revista lancad@\mevida”, em fevereiro de
2008.

Figura 18- Anuncio do Seda teens na lista Atrevida, em fevereiro de 2008.
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3.2.1E-mail Marketing

Ja se sabe quemail marketing € o tipo de publicidade enviada, viarimét,
para uma lista de clientes cadastrados. Esse ¢igublicidade possui, geralmente, um
carater informativo/promocional. No caso especifibouo Seda teens, e-mail
marketing teve a fungdo de informar e incentivaa@dslescentes sobre o novo site da
marca, conforme se pode observar na Figura 19. Novque, primeiramente, foi
criado o site oficial do produto; em seguida, pass® a ter, também, sites
personalizados para cada adolescente, inclusive seu endereco
(http://www.sedateens.com.br/ NOME DE USUARIO DAVEM), como sera visto no
proximo topico.

ﬂnﬁu site
Seda Teens

sedateens.caom.br
L) bl sl [T & @ Sl CaTa

* & &

Ola,

SARETRES Gies WOIE £ WP PainG CNEss o B3l & OdE DUstE 127 O
i PP mlpdnn, Por leis, S Tl ol IRn RS It i
win, Do novadddes pany COMDingT oM o vAsioE g e
prraanalclades

14 wexd pidedd cimr BT urineren 1ofo weg, € ol s cadeidre
TREGOTEART & pInLAE, Mt 1e [T & Sardar D00m SUEE Smenil
i [t ol us c i Pyl

Erdre fi #e @ P Bosds (@imbdm s magtnss fadlisng
BOEGaCID0 B RS S samecalEieg T mods, DeiErE, sElde & st
LTS TH]

Winee Wil feda Feeni Um udivarss god F & sua e,

i reaenecenl S "Jfﬁ

Figura 19- E-mail marketing de divulgcdo do novo site Seda teens.

Nessa parte da analise, trataremos dos registrbaiselo anuncio: titulo, texto,
slogan e nome da marca. Compreende-se quiulo de uma peca trata da sua
informacdo mais importante (HOFF e GABRIELLI, 200Hor isso, no e-malil
marketing de divulgacdo do novo site do Seda teeniyulo ndo poderia trazer outra
mensagem: “Novo site Seda teens: sedateens.cddmbuniverso que € a sua cara.”

Desta forma, percebe-se que o titulo é classificatoo composto, pois € formado por
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mais de uma frase, e fechado, jA& que se subentgndeo site é destinado
principalmente para os consumidores do produteegaj o publico jovem.
O textodo e-mail marketing do Seda teens sera transadvdxo para que possa

ser feita a analise de sua orientacdo e conteudo:

“Ola,

Sabemos que vocé € uma menina cheia de estilo bugoa ter o seu proprio
espaco. Por isso, Seda teens esta lancando umsitey@om novidades para combinar
com os varios tipos de personalidades.

L& vocé podera criar um universo todo seu. E s@atastrar, responder a
perguntas, montar seu perfil e dividir com suasgasiexperiéncias incriveis.

Entre no site e fique ligada também nas matériatusias, hordscopo e dicas
de especialistas em moda, beleza, saude e muit mai

Novo site Seda teens. Um universo que é a sua cara.

Acesse www.sedateens.com.br e divirta-se.”

Nota-se que o texto possui uma orientacdo majiamente indireta, ou seja,
emotiva, conforme classificacdo de Sant’anna (20802ses como “Sabemos que vocé
€ uma menina cheia de estilo...” e “L4 vocé podmidr um universo todo seu...”
transmitem um toque atencioso e individualizad@@alico leitor. Isto porque, mesmo
segmentando target do anuncio (o publico jovem), admite-se que eleterogéneo.
Dai o fato do site adequar-se para “combinar conaass tipos de personalidades”.

Ainda sobre a construcao do texto do e-mail marggeséo percebidos, em cada
frase dos paragrafos que o compdem, os apelosobaapresentados anteriormente.
Vale a pena ressaltar que os apelos basicos agdosindo se referem as caracteristicas
do site em si (objeto evidenciado no anuncio), siasas do universo que circunda o
produto Seda teens. Logo no primeiro paragrafcegtotpercebemos o apelo ao estilo,
a individualidade e a personalidade. No paragratuisite, encontramos na frase que
convida a adolescente a cadastrar seu perfil acediividi-lo com as amigas os apelos
de popularidade e fazer parte de um grupo. Porrfonjltimo paragrafo, a informacéo
de que no endereco eletrénico do Seda teens asautas terdo acesso a dicas de
moda, beleza e salude, evocam o apelo a aparéadialeza.

Seguindo na analise dos registros verbais, chegaoglegan Ja se sabe que o

slogan é a frase que resume o conceito do produtampanha (HOFF e GABRIELLI,
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2004). No caso da pega em questao, o e-mail magked divulgacdo do novo site Seda
teens, o slogan utilizado é o da campanha de inoceab uso do novo site: “Um
universo que é a sua cara.” Esta frase € obsetaattano inicio da peca, apoés o titulo,
como no final, conferindo-lhe um caréater ciclico,goe gera uma ancoragem no
conceito do anuncio, que esta resumido em umase fro slogan.

Sobre o slogan da campanha (“Proibido para maaeds8 anos”) pode-se dizer
que ele é capaz de transmitir em uma Unica fragemas informacdes acerca das
caracteristicas do produto: € especifico para tiggiimenor de 18 anos, é um produto
jovem e apresenta conceitos e caracteristicageraen identificacdo dos consumidores
com a marca. Assim, o slogan, mesmo em sua breyidseymenta e orienta a
mensagem comunicada

Observando-se, ainda nos registros verbais do an(percebe-se que mome
da marca encontra-se no canto superior esquerdo da pecataDerma, se
considerarmos a ordem de leitura, o primeiro elémanser visualizado sera a marca
Seda teens, que € composta por tipografia exclusima estrela de cinco pontas abaixo
da letra “S” da palavra “teens” e tem como fundadas de luz que simulam as de um
holofote, como que se dissesse que quem usa o xaffwilhar e se destacar das
demais.

Percebe-se, assim, que a marca Seda teens obddeneca danaming exposta
anteriormente, ao apresentar simbolos visuaistrelase substantivos na composicao
do nome da marca — “seda”, que transmite a idéimmaeez dos cabelos; e o termo
estrangeiro teens”, que volta o produto para os adolescentes, 0ss gs@d tao
fortemente influenciados por comportamentos, méstcaoda internacionais.

Adentrando na proxima fase da analise, contemplasede agora em diante, 0s
elementos que constituem 0s registros visuais deamémcio publicitario: imagem,
tipografia, diagramacéo e cores.

O e-mail marketing do Seda teens é composto pafmignte por texto. No
entanto, € possivel perceber deismentos imagéticosm circulo que contém em seu
interior a silhueta que lembra a de uma menindatoade uma adolescente segurando
uma faixa na qual esté escrito o enderec¢o do nite’da linhateens

A adolescente possui os cabelos compridos e hisissi perfl comumente
associado a feminilidade e tdo visualizado emedrizantoras e demais formadoras de

opinido presentes na midia, 0 que acaba despertaddeejo em muitas adolescentes,
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que estdo entre os 50% das brasileiras que possalestos cacheados ou crespode
serem semelhantes aos seus idolos. Associados faEsestdo os avangos das técnicas
de alisamento, que chegam as consumidoras de fapita e econdémica.

Observando-se o0 segundo elemento imagético preserg@uncio (a silhueta),
pode-se dizer que ela transmite a sensagcao de phefgle, convoca a leitora do
anuncio a se cadastrar no site e montar seu effity de assumir o lugar de destaque
(proximo as luzes que irradiam atras do nome daajar preencher o espaco vazio
causado por sua auséncia.

Avancando na andlise dos registros visuais, adangaa questdo digografia.

Ao longo do anuncio sdo usados trés tipos, segarafassificacdo de Williams (2006),
conforme ja estudado no capitulo anterior: sernfs$p, sem serifa e decorativo.

Os tipos com serifa grossa sdo usados no nome oz rmaapresentam uma
perceptivel transicdo grosso-fino, principalmentenome “teens”, pois este apresenta
um tipo mais espesso. Ja a tipografia sem sen#fiacéntrada tanto no titulo da peca,
guanto no texto argumentativo, tendo em vista se ¢ipo € ideal para leitura de
textos longos pelo fato de ndo apresentar trarsigd@sso-fino. Por fim, observamos
um tipo decorativo na faixa que contém o enderegaitt do Seda teens. A fonte
utilizada apresenta tracos curvilineos que paresemcontinuados no movimento
formado pela fita (presa a faixa) que esta sendorada pela adolescente. Vé-se,
portanto, que a tipografia mais moderna e arrogstia associada ao objetivo principal
do anuncio: relacionar a jovialidade e a inovacaaaeristicas do publico da linha
Seda teens a nova roupagem do site da marca.

Quanto &diagramacaodo andncio, podemos analisa-la tendo em vista alaso
contraste, da repeticao, do alinhamento e da pidashe (Williams, 2006). O contraste
da peca é criado devido a utilizacdo de tipografidsrentes, como vimos nos
paragrafos anteriores, as variacdes de cores (roggenta, lilas, branco, vermelho-
alaranjado e tons pastéis), tamanhos (nome da nétda, endereco do site, slogan e
texto argumentativo apresentam tamanhos difereogiad fim de destacarem suas
informacdes das demais) e textura (na parte supdsigpeca observa-se a presenca de
elementos que lembram canhdes de luz, os quais lesi@izados sobre a parte mais
escura de um degradé que vai de tons quentes cemueiMo e laranja para tons

pasteéis).

38Informa(;z?\o extraida do site: http://bbel.uol.cornéleza-e-moda/post/cabelos-cacheados.aspx
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Partindo-se para o segundo elemento que constidingramacéo, temos a
repeticdo, a qual € responséavel por criar orgaaz&ggerar unidade na comunicagao
exposta no anuncio. Ne-mail marketing analisado temos dois elementos que se
repetem: o slogan no inicio e no final do textoaddncio, nos registros textuais, e um
circulo no qual esta inserida uma silhueta e detmbora apareca apenas em parte) que
esta em volta da adolescente, referente aos gigsuais.

O circulo possui uma simbologia que transmite sgEwsde protecdo, perfeicao
e movimento. Dessa maneira, pode-se fazer a analieggue ao usar o produto Seda
teens e entrar no universo do produto, materiadizew site (0 proprio slogan remete a
ISs0), a adolescente adquire a protegéo e a psfalgnejadas, tanto na sua vida pessoal
guanto no quesito cuidados com o0s cabelos e ganhienento ao assumir o lugar que
estava 0cioso no inicio do anuncio, sendo preeodpeénas por uma silhueta feminina.
Essa associagéo é feita pelo fato dos circuloseestdiametralmente opostos. O olhar
gue acompanha a sequéncia do anuncio, o qual #zdia apdés a imagem da
adolescente, recomeca a partir do primeiro elensamarte superior esquerda da peca,
ou seja, 0 nome da marca Seda teens, que por z@stéeacompanhado do circulo que
contém a silhueta.

Por fim, como ultimo elemento a ser analisado mggstros visuais temos as
cores Os tons usados predominantemente no e-mail nragkeéé divulgacdo do novo
site do Seda teens sdo 0s quentes, ja que enterle S0 esses tons que transmitem
alegria, animacao, dinamismo e descontracdo. SEesa@ssas que estdo presentes no
cotidiano dos jovens. Para o fundo do anuncioetanito, foi escolhida uma cor fria
em tom pastel, a fim de facilitar a leitura dasoinfacbes expressas e ndo ofuscar a

visao dos leitores.

3.2.2 Site personalizado

Além do site oficial dos produtos Seda (www.seda.bo), no qual se tem
acesso a todas as linhas da marca, foi criado tenexstlusivo para o Seda teens, o qual
podia ser acessado no endereco www.sedateens.cdvele; as meninas tinham a
oportunidade de individualizar suas paginas narnete preenchendo seu perfil,
informando seus gostos e preferéncias e podené@oagit com outras jovens que
possuissem opinides semelhantes, além de terensoa@smatérias exclusivas,

hordscopo e dicas de especialistas nas areas de baddza e saude.
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No menu presente na péagina principal do site tinkams seguintes opc¢des:
meu universo, editorial, seda teemgits e scrapbook conforme se pode perceber
através da Figura 20.
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Figura 20- P4gina principal do site Seda teens.

Na sessdo “meu universo”, a adolescente criava erfil,pnformando seus
dados pessoais, como nome, idade, cidade, entrespet respondia a enquetes tendo
como base as frases “eu quero”, “eu amo”, “eu ddeiteu fiz". Todas as respostas
eram salvas no perfil da adolescente, a qual pdesualizar outras adolescentes da
rede (que ultrapassou o numero de 50 mil perfimapenos primeiros meses de
funcionamento do sitd as quais possuiam pensamentos semelhantes ao$Figlira
21)

%9 Informagao obtida no site da Agéncia F.Biz: htgpaw.fbiz.com.br/seda-lancamento-sedateens.html
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Perfil Responda aqui

Eu Eu Kellen
AMO RUEIC keyh.sedateens.com.br

Eu

Dulce Mari p4.in. Dritnns

Tirar fotos no !lce
= Atrig celular !

o Az Av Jogudor Kaké ~ P

o —
| as minhas
amigas
She ATOr: Bbraa riw =

R Cauad q na
eymon i-carimbo
” Fergie

romanti Responda +

perguntas
gssa alera /'“g w
gensd Fome eu '

Figura 21- Perfil individualizado no site Seda teen

As garotas ainda podiam interagir entre si acessanchenu $crapbook para enviar
mensagens umas para as outras. Ja a sessao afdamio espaco no qual estilistas,
cabeleireiros, profissionais de saude e outroscedistas davam dicas e tiravam as
davidas das adolescentes sobre os mais variadostessPor fim, nos menus “Seda
teens” e gifts”, as internautas poderiam acessar, respectivanzhida completa dos
xampus e condicionadores e ter acesso a papéisrddepemotionsda marca para
serem usados no MSN, aviso de porta (Figura 2&g entros.

Tendo sido apresentadas as principais caractaedstio site da marca Seda
teens, partiremos, agora, para a analise a quadropssemos. Ou seja, compreender de
que forma a utilizacdo dos registros conceitu@isdgscritos anteriormente), textuais e
visuais do site, inseridos no contexto da internehtribuem para a segmentacédo do

publico-alvo do produto.
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Figura 22- Aviso de porta Sedades.

Pelo fato da péagina principal do site Seda teerssyio 0 mesmo layout e
elementos ja analisados anteriormente nas obs@&wvatgridas acerca do e-malil
marketing, a andlise a ser feita tera como objas®ta pagina personalizada do site.
Escolhemos como exemplo um perfil-modelo (Figurpdi§ponivel no site da agéncia
idealizadora da ferramenta, F.Biz.

Como o site é uma ferramenta diferenciada em rmlagdoutras pecas
publicitarias, faremos algumas adaptacdes quaat@lise dos registros textuais. Dessa
forma, podemos considerar o nome da adolescenteifikeomo atitulo, ja que ocupa
uma posicao de destaque na parte superior ceattala situando o visitante da pagina
sobre quem é sua proprietaria, e o0 endereco de il Seda teens
(keyh.sedateens.com.br), portanto, como o subtipdis esta logo abaixo do nome da
adolescente, complementando a informacao que zactdi perfil na rede mundial de
computadores.

O textoda peca é representado, principalmente, pelassfigige ficam gravadas
no perfil da adolescente cada vez que ela respaneinguete do “eu quero”, “eu amo”,

“eu odeio” e “eu fiz”. No exemplo em questéo, asés fazem referéncia a situacdes ou
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pessoas que a garota Kellen ama: tirar fotos nolaceljogador Kaka, ator Caua
Reymond, Cantora Fergie, conversar com as suasasyvagpr Brad Pitt, Portugués,
Geografia, historia, borrachas coloridas, Cantarc®Maria, entre outros.

Percebe-se, desse modo, que as situacfes e piEladesl sugeridas pela
enquete fazem parte do univets@n cantoras pop, galas da televisdo e do cinema,
jogador de futebol famoso por sua beleza e ronmantisatérias e objetos utilizados na
escola e momentos de descontracdo com as amigas.

Por saber que o sentimento de auto-afirmacdo kentee ao ser humano,
principalmente na fase da adolescéncia, na qudlusea a consolidacdo de uma
identidade e perfil proprios, além da exposicédo ethguete respondida por cada
participante no site Seda teens, foi criado tambémaplicativo semelhante no Orkut.
Em tal rede social de relacionamentos, as adole=ceab mesmo tempo em que
compartilhavam com seus amigos suas experiéncigger@ncias e posposicoes,
divulgavam a marca que entendia do universo jowenseja, Seda teens.

Em relacdo aslogando site (O universo que é a sua carapme da marca
ambos encontravam-se na pagina principal, sendaquele estava exclusivamente no
inicio do portal, enquanto que esse estava presenteodas as sessbes, na parte do
menu, conforme de pode observar a esquerda daaR2Qur

Iniciando a analise dos registros visuais do gtmje-se afirmar, quanto a
tipografia, que o site apresenta fontes sem serifa e fontezrate@s. Os tipos sem
serifa sdo encontrados no nome e endereco do, pedilquatro categorias da enquete
(eu quero, eu amo, eu odeio e eu fiz), bem comaasmmwstas dadas pela adolescente.
Ja os tipos decorativos séo vistos no final danaagia frase “Essa galera pensa como
eu”, que se encontra proxima das fotos de usu@site que possuem alguma
semelhanca com o perfil da jovem proprietaria dginaa Percebe-se que até mesmo a
seta que conecta a frase as imagens da “galerafqieoloquial bastante utilizado pelos
jovens) apresentada a dona do perfil tem um togeumaternidade, observada em seu
traco fino e curvilineo.

Na pagina personalizada do site Seda teens, t@uisespacos reservados para
asimagens O primeiro espaco reservado é para a foto dal plrfadolescente. Foto
esta que fica envolta por contornos circulares,efieantes aos encontrados no e-mail
marketing, gerando a mesma sensacao de prote@@uesca. Ao lado da foto véem-
se cinco estrelas de cinco pontas, 0 que conotdéia de qualidade, tal qual a

associacgao feita a estrela que faz parte do nomeadza Seda teens. O segundo espaco
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no qual se alocam elementos imagéticos € no fiagbatjina, onde podem ser vistos
pequenos quadrados (que lembram papel fotografamhn fotos de diversos
participantes da rede que compde o site.

Além de tais elementos imagéticos, sdo observaaolkdm, no topo e no fundo
da péagina, pequenos cora¢des, simbolo mundialmentescido por representar o amor
e 0 romantismo. Para meninas que estdo na faika dts 12 aos 17 anos, fase em que
€ comum estarem no periodo do primeiro amor, adogia pode gerar sensibilizacdo
por tal fato ou, simplesmente, pela meiguice emaato simbolo que encontra-se em
cor de rosa e ndo em vermelho, como € de costume.

Em relacdo adiagramacdo percebemos que o contraste realizado é feito,
principalmente, gracas a diferenciacdo de tamaahmgses. Assim, a sessao “eu amo”
da enquete estd em roxo, enquanto as demais @stéorale rosa, e num tamanho de
fonte visivelmente maior. Outro contraste realizédmeferente as respostas dadas na
enquete pela adolescente: as Ultimas respostas) gere sensacdo de estarem mais
proximas da tela e os retangulos que se encontresalidhados, conotando a
desorganizacdo comumemente associada aos adoésscaptesentam o conteudo
respondido, 0s quais podem ser vistos em suadatkdi Esse recurso permite que os
visitantes do perfil da adolescente conhecam seis n@centes gostos e opinides, tendo
em vista que para os jovens isso pode mudar rapil@nquer seja porque a moda
mudou ou porque uma nova gerou mais encantamento.

Quanto agoresutilizadas no site e, basicamente, nas demaianfiemtas da
campanha séo as seguintes: roxo, rosa e branas Eses sdo bastante utilizadas na
infancia, prosseguindo também no periodo da adiesr das meninas. Personagens
como a Barbie e a Hello Kitty (tdo amada pelas mes)iso confirmam a identificacao

das adolescentes com essas tonalidades.

3.2.3 Banner

Conforme citado na descricdo das principais acéestdrnet para a campanha
do Seda teens, existiram dois grandes momentosilidagéio debanners:no primeiro
momento, houve a divulgacdo do site mével nos [podas operadoras de telefonia
moével do pais; em um segundo momento, a utilizagdobanner deu-se para

incrementar o numero de participante do “Espac@ $&ehs” e, também, para construir
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uma baseopt-in para a empresa. Serdanner utilizado nesse segundo momento, 0

qual pode ser visto na Figura*23 objeto de anélise deste tépico.

Ajuda | Sair
Digite.abaixo o seu telefone,

# H 1 Senp ruEne : i,

_ FﬂTl .-.' S50 _'-:'-_ -'I:':-QI'"'E*I':.-] -._ B o m g GIapad EWEmG

Figura 23- Banner Seda teens dlgado no MySpace.

No banner, eram solicitados os numeros dos telsfoakilares e os nomes da
adolescente e de uma amiga. Automaticamente apdeenchimento e envio das
informacBes, as meninas recebiam em seus apareldgsis uma mensagem de
incentivo para participarem do “Espaco Seda teengh codigo que daria direito para
gue cada uma delas resgatasse um brinde.

As primeiras edi¢cdes do “Espaco Seda teens” acemtec em dois grandes
shoppings; uma na capital paulista e outro na maneévlorumbi shopping e BH
shopping, respectivamente.lf@nnera ser analisado aqui esté voltado para um publico
segmentado (as jovens paulistas entre 12 e 17,§aag)e o convite para a visita aos
estandes da mart¢eendirecionava as adolescentes para 0 Morumbi shgppm Séo
Paulo.

Iniciando a analise da peca através dos seusrmgtsixtuais, afirma-se que ela
€ simples em elementos, ndo apresentando titwigarsinem mesmo o simbolo do
nome da marca. @annerapresenta apenas um texto curto com informac@en@sis:
na primeira tela lé-se “Digite abaixo o seu telefoma tela seguinte, “Digite agora o
telefone da sua amiga e apresentem o SMS que radEserdao no stand Seda teens do
Shopping Morumbi.”; por fim, na dltima tela, 1é-eeagradecimento “Obrigado. Um
SMS foi enviado a vocés duas. Novo Seda teensu€bgconheca a linha completa.”.

A limitacdo de detalhes e informacgdes no textog#mal. Cbannernecessitava
criar uma atmosfera de suspense quanto ao novaitpr@dao evento sediado pelo
shopping a fim de gerar curiosidade no publico.a® e incentivar a adolescente a

4%como o banner ¢é animado, sua melhor Vvisualizacdo pode ser fena site
http://www.mobilepedia.com.br/prod/2008/04/22/séekrs-o-maior-investimento-em-mobile-

marketing-do-brasil-parte-iii ou, ainda, no cdma este trabalho.
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indicar uma amiga para acompanha-la na visita tanés do Seda teens também é
percebido com uma grande estratégia de incentige divulgacdo “boca-a-boca”, ja
que uma adolescente estimularia a outra para shapping conhecer as novidades
sobre os novos produtos Seda, bastando para issoaggnas uma delas tivesse
visualizado dannet

Quanto ao aspectwisual do anuncio, também é observado a economia de
elementos imagéticos. Nas primeiras telas, ténoseiste o desenho de uma flor ( no
canto esquerdo doanne) que entra em movimentos circulares enquantoerriatita
nao esta utilizando o teclado (e para de girar tpgo o teclado é acionado), chamando
atencdo para o icone de um aparelho celular géerestliatamente ao seu lado, e uma
seta, a qual indica a continuidade da mensagem rdoata por aquela peca
publicitaria. Na tela seguinte, observam-se os mestementos, exceto a seta, a qual é
substituida pelo botdo “enviar”. J& na ultima tela,canto esquerdo, surge um circulo
gue contém em seu interior os trés tipos de xangjguinha Seda teens (comprido
chique, brilho pop e frizz ndo!). Logo em seguislagem, também, duas florzinhas em
movimento (idénticas a presente nas telas antsjjarkamando a atencao do internauta
para que ele clique no icone e seja direcionad® gaite da linhéeens

Sobre dipografia, pode-se afirmar que sao usados dois tipos na petisada:
caligrafico e sem serifa. O tipo caligréfico, quesgui essa denominacao por imitar a
escrita feita a mao, é visualizado nos textos ptesenas trés telas d@nneranimado.
Vé-se, principalmente, nas letras “g”, “I" e “f” emelhanca mantida com a escrita
manual, quando se observam curvas bem desenhaldesmio quando se escreve em
cadernos de caligrafia. Ja os tipos sem serifapgatesentes apenas nos campos que
indicam que ali a adolescente devera colocar sewemode sua amiga.

Por fim, ainda em relacdo a analise dos registimisais, abordaremos sobre a
escolha dasoresutilizadas na peca publicitaria em questédo, quels@mco, magenta,
rosa claro e amarelo. A cor roxa, presente nasspaqriores, nao aparece lvemner
pelo fato do fundo do site MySpace ser um tom dé agcuro, o que dificultaria a
leitura do texto. Portanto, optou-se pela cor alaatpie ressalta sobre as demais cores
presentes, além de ser uma cor vibrante e alegpeeeesta de acordo com a atmosfera

criada para os produtos da linha Seda teens.
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3.2.4 Pagina do Seda teens no MySpace

Foi criado para o Seda teens uma pagina na redd BbgSpace, conforme se
pode ver na Figura 24. Nessa pagina, estavam dissna apresentacdo da, entdo,
nova linha de xampus e condicionadores; uma gatkridotos de consumidoras dos
produtos Seda com idoldsers, como Diego Ferrero (NX zero), Caud Reymond e
Bruno Gagliasso, nos eventos promovidos pela mamaa sessdo de videos
sequenciais que expdem o sonho de uma garota chdreadanda que sonhava em ter
a banda NX zero tocando na sua festa de 15 anpsr &ém, os amigos (seguidores) do

perfil do produto, féruns e comentarios.

e acompanham sev humor. Tudo

novidades € escolha a finha Seda Teens que € a sua caral

ia de atitude,
corre atrds de budo Que Quer.

O®® = O —

Seda Teens também apdia outros projetos que t€m a ver com o espirito da marca
s S aiATe Ve d o sady e deesen aliappivss e eaal
Confira as fotos.

Figura 24- Pagina do perfil Seda teens mdySpace
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Quanto aosegistros textuaiglesta ferramenta de comunicagdo a ser analisada,
pode-se afirmar que ndo possui titalo Unico, definido como o principal da péagina,
mas sim titulos que separam as diversas se¢dexfilognrrendo atras do sonho, fotos,
amigos, foruns e comentarios. Além dessas secépsseé as proprias sessbes do
MySpace, visualizadas no menu, como home, pesoas), grupos, entre outros.

A marca e o slogan-simbolada campanha (o sinal de proibicdo em torno da
numeracao +18) estdo em lugar de destaque na pagmea superior central, situando o
visitante do perfil sobre a mensagem que ali sem@uaicada.

J& em relacdo aos textos utilizados no MySpaceeda f&ens pode-se dizer que
eles estdo relacionados a descricdo da linha deutmsy as informacdes sobre a
campanha “correndo atras do sonho” e a sessaordm fé comentarios, as quais
possuem a participacao ativa dos internautas.

O texto que descreve a linha Seda teens é esost@eguintes termosSeda
teens é uma linha de produtos para cabelos crisgf®e&almente para garotas cheias
de atitude e personalidade, assim como vocé. S&oojpcdes incriveis que combinam
com seu estilo e acompanham seu humor. Tudo gqéequetia, ndo? Saiba mais sobre
essas novidades e escolha a linha Seda teensajgaacara!”

Ao ler esse texto, percebe-se, a funcéo referedaidihguagem, que busca em
varios momentos (“garotas cheias de atitude e palisade, assim como vocé”,
“combinam com seu estilo e acompanham seu humdufo” que vocé queria”,”
escolha a linha Seda teens que € a sua cara”)iotiaeca mensagem para o0
leitor,confirmando para quem a mensagem destimaamente e transmitindo a idéia
de que isso acontece porque a marca Seda conbewcessidades do seu publico
consumidor.

O texto utilizado no perfil Seda teens no MySpaferente a descricdo de um
projeto apoiado pela marca justifica tal acdo gato de ele “possuir o espirito da
marca”. O projeto é descrito da seguinte manéke&ernanda é uma adolescente que
tem um grande sonho: conseguir que a banda NXtegrue na sua festa de 15 anos. E,
como uma garota criativa e audaciosa, criou um blogntando suas aventuras-
www.correndoatrasdosonho.com.br. Além disso, mandowideo para a MTV falando
mais sobre seu projeto e a Marimoon transmitiu a® \em seu programa. A revista
Capricho também se interessou pela historia e dar@o o maior apoio. Com todo

esse sucesso, Seda teens ndo podia ficar de fors&u Am espaco para Fernanda
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contar seu sonho e tentar realiza-lo. Afinal, a martem tudo a ver com o espirito da
marca: cheia de atitude , ndo espera a vida acarteccorre atrds de tudo que quer.”

O texto mostra claramente a associacao feita entrdolescente Fernanda e a
personalidade do publico consumidor a quem a n#eda teens dirige-se. Os adjetivos
para tal comparacéo séo, entre outros, criatividaag#cia, atitude e determinagéo.

A campanha “correndo atras do sonho” despertoueatifttacdo de vérias
adolescentes, que mostraram seu apoio a causadapoédo Seda teens, deixando
comentarios na pagina do perfil da marca que deimrawasn esse apoio, ou , ainda,
solicitando ajuda para a realizagéo de seus sonbpx) foi 0 caso de uma adolescente
que queria conhecer o grupo pop “Jonas Brothers”:

“Qiii

Meu nome € Herta, moro em Natal-RN e vou fazemds dia 27 de novembro. Sei que
a Fe consequil realizar o sonho dela com a ajudaa=s e queria saber se podem me
ajudar a conseguir o meu também. O meu é um pocodif@il, mas € um sonho lindo.
Quero conhecer os Jonas Brothers. Uma banda quempanho a muito tempo e que
sou louca.por favor me ajudem!!(ic)

Percebe-se, portanto, que a divulgacdo da campgaahando atrds do sonho”
ultrapassou o simples limite de atribuir caractieds de uma adolescente ao espirito da
marca. A atitude do Seda teens foi uma estratégm tgansmitiu sensibilidade,
confianca e seguranca as demais adolescentes gaeapuse sentir confortaveis em
solicitar apoio para a realizacdo dos seus sonhos.

Partindo-se para a segunda etapa da analise dapfp5eda teens no MySpace
, @ analise dosegistros visuaisverifica-se que a principipografia utilizada na pagina
€ 0 mesmo tipo caligrafico presente no banner (p@gdisada anteriormente).curvas
bem desenhadas, tal qual a escrita feita em cadiermaligrafia. E possivel observar,
também, os tipos sem serifa no menu do site eas$ss do forum e dos comentarios.
Assim, através da utilizagdo dos tipos, difereiseiaa comunicacdo feita pela marca
Seda teens e as que sdo externas a ela.

Acerca doselementos imagéticoda ferramenta, podem-se destacar dois de
maior relevancia: o banner estatico que possuiome da marcao simbolo da
campanha e a imagem de trés meninas, e 0s tréss\pdetagonizados pela adolescente
Fernanda, que narram o inicio e o desenvolvimeatoainpanha intitulada “correndo

atras do sonho”.
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O banner presente no inicio da pagina do perfibeda teens contém a imagem
de trés garotas com texturas e comprimentos ddocdiferentes: a da esquerda possui
os cabelos pretos, cacheados e de tamanho méthomaio, cabelos loiros, cacheados
e longos; e a menina da direita possui cabelosogrdisos e longos. As trés
adolescentes aparecem, portanto, como representdote trés tipos de grupos de
cabelos para os quais a linha Seda teens est@laoftizz ndo! , comprido chique e
brilho pop. Dessa forma, as visitantes da paginMgSpace irdo se identificar com
alguma das trés adolescentes apresentadas e paee@mportunidade de conhecer
mais sobre a linha que Ihe é apropriada, clicarmdink “clique e conheca”, que se
encontra localizado abaixo de cada uma das linbasuthpus e condicionadores.

Acerca dos videds da adolescente Fernanda publicados no MySpace, que
totalizam uma sequéncia de trés edicdes, poddrsmafjue , baseado nas observacdes
gue serdo expostas logo a seguir, eles ndo sataenstomo sendo apenas um apoio
de uma marca jovem a uma adolescente comum qug dessa banda NX zero na sua
festa de 15 anos.

No primeiro video, a gravacdo inicia-se com umagena embacada e
desfocada. Logo em seguida, Fernanda faz um gestsiopula a regulagéo da camera,
que, a partir de entdo, comeca a transmitir imaggtidas. Em seguida, ela mexe
rapidamente no mouse do seu computador, verificgocest4 seu cabelo e inicia sua
fala, que se resume ao pedido de apoio ao sonter debanda NX zero na sua festa de
aniversario. Para isso, a garota divulga seu blogn(.correndoatrasdosonho.com.br) e
solicita que os profissionais da MTV divulguem gawjeto no portal overdrive,
justificando que iria dar bastante audiéncia.

O curioso € perceber que uma adolescente de apéraams, que possivelmente
€ apenas uma estudante e ndo possui renda prtgnie criado um blog em um
dominio pago e ndo nas diversas ferramentas gmatdisponiveis na internet, como o
blogspot e o wordpress, por exemplo. Outra curamkd ou coincidéncia, € o fato de
Fernanda pedir ajuda ao canal MTV, que, por acgsoipu a causa da adolescente e
tornou-se parceiro da marca Seda teens para aag@d do show fechado do grupo NX
zero, que aconteceu na casa de show Canecao (Rdip 45 de Junho de 2008. Essa

foi, também, a mesma banda que teve um de seuwspaig sucessos, a musica “razdes

41 Os videos analisados encontram-se no CD anexoaialeste trabalho.
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e emocoes”, escolhida, tempos antes, para serue togsical exclusivo do aparelho
Nokia criado para campanha de lancamento do Seds.te

Dessa forma, é duvidoso acreditar que a histérigetlieanda seja integralmente
verdadeira. E mais compreensivel encara-la como personagem ficticia, que tinha
como proposito voltar atencdo e olhares para suativa e, consequentemente, para as
marcas que proporcionaram que o seu sonho tormesbdade: Seda teens, MTV e
Capricho. Essa terceira marca teve na distribudi@ingressos para o show do NX
zero uma de suas grandes participacbes no progetiwehdo atras do sonho”. Os
ingressos foram distribuidos no evento promovidta pevista e denominado “No
Capricho”.

A garota é espontanea, possui uma autoconfiangeiérel e sabe dirigir-se
com propriedade a camera, tal como uma atriz. tamie para reforcar o tom de
realidade da histéria e do perfil jovem de Feraaoercebe-se que foram acrescidos (ao
final do video) os erros de gravacao e ,durante #oelxtensdo da gravacao, observamos
0 sobre carregamento da utilizacdo de girias eowicie linguagem comumente
utilizadas pelos jovens ,como, por exemplo, “mécéya” e “sabe?”.

Na observagédo do segundo video gravado pela adotes percebe-se que ela
aparece com uma guitarra, mas explica que nao aodear a masica do NX zero que
aprendeu porque quebrou o dedo na aula de edu@iag@o (no primeiro video ja é
possivel observar que a garota estd com a maxad#éi Entdo, a jovem aproveita a
oportunidade para agradecer aos inumeros comenuim tem recebido no seu blog e
conta para o publico que a apresentadora MarimganyITV, divulgou o video do
“correndo atras do sonho” em seu programa. Fernsadmima ao afirmar que varias
garotas que ndo conhecia (mesmo estudando no neségilo que ela) tém vindo ao
seu encontro demonstrar apoio ao seu sonho deaanh@&lX zero. Tal comentario sO
confirma o poder de propagacao de uma mensagemteraet, pois mesmo tendo sido
percorrido um caminho mais longo (Fernanda- Redadml: Colégio) do que o
caminho que a informacéo poderia percorrer dentrcespaco da propria escola, a
internet possui a capacidade de realizar isso entemmpo consideravelmente mais
hébil.

O terceiro e ultimo video o qual nos propusemobseivar, ja ndo é mais uma
producdo doméstica e sim algo profissional, grayaelo canal MTV. Nele, vemos a
adolescente Fernanda em busca dos integrantesida NX zero a fim de convida-los

para tocar na sua festa de 15 anos. No inicio dieoyija se percebe o claro apoio das
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marcas Seda teens, MTV e Capricho (todas voltagi@s@publico jovem) a campanha
“correndo atras do sonho”, que é escrita com a radfografia utilizada pela banda

teen,conforme se pode ver na Figura 25.

nxjHero

Figura 25- Tipografia utilizada no logtipo da banda NX zero

A adolescente, acompanhada de uma amiga, tentaiingacamarim dos
musicos antes da apresentacdo da banda em umisb@mtanto, a tentativa configura-
se como um fracasso, 0 que gerou oportunidade ggeograma Scrap MTV, da
Marimoon, continuar cobrindo a saga da jovem Fataam busca do seu sonho. Apds
a corrida atras do seu sonho, Fernanda consegabménte, ter acesso ao show privado
do NX zero, com direito a levar suas amigas pansacate Vvip.

Considerando a andlise das quatro pecas escoffagasubsidiar este estudo de
caso, pode-se observar que nela foram utilizadaarasteristicas peculiares da internet
como dirigibilidade, rastreamento, flexibilidadegceasibilidade e interatividade,
conforme a classificacdo de Zeff e Arons@ap(dPinho), a fim de explora-las de uma
forma eficiente e capaz de alcancar a segmentagadldico jovem.

Exemplificando tais peculiaridades e aproximandaascaso da campanha
estudada neste trabalho, podemos apontar a viag@tizairigibilidade, por exemplo,
na segmentacdo da exposicdo bdasnersanunciados no MySpace somente para as
cidades onde o Espaco Seda teens estaria disponivetaso, Sdo Paulo e Belo
Horizonte. Em relacdo aastreamentppode ser citado 0 monitoramento do numero de
visitas as ferramentas de divulgacdo da campanbhareSa flexibilidade e a
acessibilidade exemplificamos com o uso do site personalizadoual goderia ser
modificado pelas usuéarias a qualquer momento, daadacil e pratica. Por fim,
verificamosinteratividadenosbannersdisponiveis na rede social MySpace, nos videos
gue apresentaram a campanha “correndo atras dm’sambs botdes clicaveis da

enquete presente no site Seda teens, entre outros.
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CONCLUSAO

A exigéncia por tratamento e produtos individua@® que promovam a
satisfacdo das necessidades dos consumidores alalade gerou a necessidade de
adequacao do mercado. As empresas ja ndo devemndstonsumidores como uma
massa homogénea. Faz-se necessario, entretantbieceonos perfis (sociais,
econdmicos, geograficos e os demais necessarigsglidmtes a fim de direcionar as
estratégias de comunicacao para o publico-alvocéspeque se pretende atingir. Para
conseguir tal feito € fundamental que se compreandefinicdo e utilizacdo do termo
segmentacdo. E ele um dos fatores dos quais asizagées dependem para conquistar
o crescimento almejado.

Este trabalho teve como objetivo mostrar como aam&eda externou a questao
da importancia de segmentar os seus produtos erdagem utilizada para divulga-los,
a fim de agradar aos consumidores através darefiaiéos servicos prestados.

Para alcancar a segmentacao pretendida na com@midaguma linha especifica
para o publico jovem, a linha Seda teens, a cangpublicitaria de langcamento desses
produtos utilizou como midia quase que exclusiuaternet por entender que tal meio
de comunicacdo esta inserido em boa parte da rotéme dos adolescentes, seja no
colégio, nagan housegm casa ou na casa de amigos.

N&o bastou somente escolher a internet como mitdhaipal para garantir a
eficiéncia da comunicacdo da marca. Fez-se ne@esdambém, uma escolha
minuciosa das estratégias, recursos contextuarbaigee visuais utilizados e das
ferramentas nas quais a nova linha Seda iria sercada.

Através do uso de pecas tradicionaiswety como e-mail marketing, site e
banners, e midias sociais, como o MySpace e o Cakcampanha criada pela agéncia
F.Biz conseguiu criar uma abordagem que gerasde tdentificacdo por parte do
publico jovem quanto resultados para a marca aanotgia qual em pouco tempo ja
havia conquistado seu espaco no mercado, tendo@®e facilmente lembrado e
associado ao espirito jovem.

Uns dos resultados que comprovam que a campankautavbom retorno
aponta que a divulgacdo thlannersque direcionavam o internauta para a pagina da
linhateensna internebbteve uma taxa média de cliques de 5%, ja a na&diésitas ao
site wap, foi superior a 360 mil visitas, somente nos dpremeiros meses de

funcionamento, o que rendeu ao site movel o tidelam dos mais visitados do ano.
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O fato de a linha Seda teens ter sido finalizadaDemembro de 2009, por se
constituir como uma linha de edigcao limitada, nésnderece os esforgos voltados para
a construcado e colocacdo da marca no mercado. Mass vez a marca Seda foi
pioneira, lancando xampus e condicionadores glizanim uma segmentacao que vai
além de uma feita baseada, simplesmente, no tgtacdas consumidoras. Seda teens
ultrapassou esse limite e segmentou seu publictem vista caracteristicas etarias,
psicolégicas e comportamentais.

Ao longo deste trabalho, surgiram diversos queatimntos. Qual a melhor
forma de segmentacdo de mercado tendo em vistadatpra ser anunciado e o publico
gue se pretende atingir? De que forma a publicitbadsileira tem explorado e inovado
nas suas formas de comunicacdo na internet hag quge o Brasil lidera o ranking
mundial de maior tempo de acesso a rede mundiabogutadores? O que se pode
depreender da afinidade mantida entre o publicenpe a internet? Como se deu a
relagcdo entre as pecgas virtuais da campanha Seds ¢eas de formatos tradicionais,
como as eletrbnicas e as impressas?

As respostas para tais questionamentos poderdeangstojetos futuros que
tentem investigar mais a fundo as estratégias ou@\em a técnica de segmentacédo de
mercado, compreendendo a relacdo mantida entreipialole, publico jovem e internet.
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