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RESUMO

A presente monografia tem como principais objetivos compreender os impactos de
influéncia gerados por celebridades a frente de uma marca e investigar a relevancia
atual de estratégias de identificacdo e humanizagdo das marcas. Os objetivos ser&o
evidenciados a partir da analise da marca Rare Beauty de Selena Gomez. Para isso
foi feita uma pesquisa bibliografica para elucidar conceitos como o ambiente
midiatico, celebridades, humanizagcdo e marca. Ja a pesquisa foi feita através de um
estudo de caso, analisando a trajetoria de Selena Gomez, assim como a
contextualizagdo de sua marca e principais estratégias comunicacionais usadas.
Também foi realizada uma analise de conteudo para identificar os pontos principais
da identidade da marca. Concluindo a importancia da imagem de Selena Gomez
para os principios da Rare Beauty, além do entendimento da principal estratégia da

marca: a comunidade.

Palavras-chave: celebridades; influéncia; humanizagé&o; comunidade; Rare Beauty,
Selena Gomez.



ABSTRACT

The main objectives of this monograph are to understand the influence impacts
generated by celebrities in charge of a brand and to investigate the current relevance
of brand identification and humanization strategies. The objectives will be highlighted
through the analysis of Selena Gomez's Rare Beauty brand. To this end, a
bibliographical research was carried out to elucidate concepts such as the media
environment, celebrities, humanization and brand. The research was carried out
through a case study, analyzing Selena Gomez's trajectory, as well as the
contextualization of her brand and the main communication strategies used. A
content analysis was also carried out to identify the main points of the brand identity.
Concluding the importance of Selena Gomez's image for the principles of Rare
Beauty, in addition to understanding the brand's main strategy: community.

Keywords: celebrities; influence; Humanization;, community; Rare Beauty, Selena

Gomez.
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1 INTRODUGAO

“As pessoas nem sempre se lembram do que vocé diz ou mesmo do que vocé faz,
mas sempre se lembram de como vocé as fez sentir”— Maya Angelou

Entre as constantes mudangas no cenario mercadolégico, nota-se um fator
que dita estas significativas transformacgdes: o publico. Muito além da ascensao das
redes sociais e do facil acesso a informagao, encontramos uma maior exigéncia dos
consumidores perante as marcas. Essa mudanca de comportamento também é
atrelada a busca por uma maior identificacdo com as marcas, uma sintonia entre
seus valores e propésitos, e uma ansia de transparéncia e posicionamentos acerca
de questdes sociais, ambientais e éticas.

Reconhecendo que as decisbes de compra sado frequentemente
impulsionadas por estes fatores emocionais, e ndo apenas racionais, entende-se a
importancia do profissional da area de comunicagdo em buscar, por meio de
estratégias, essa identificacdo que as marcas procuram. Sendo assim, Lévy,
Chairman, Publicis Groupe (2005) abordam que:

A grande maioria da populagdo, entretanto, consome e compra com a
mente e o coragdo, ou, se vocé preferir, com a emocdo. As pessoas
buscam uma razao légica: o que o produto oferece e por que € uma escolha
superior. E tomam uma decisao emocional: gosto dele, prefiro-o, me sinto
bem como ele (Roberts, 2005, p. 43).

A busca por estes objetivos, também sdo associadas ao aumento significativo
de influenciadores nas redes sociais, que tem conquistado um poderoso espacgo na
timeline dos consumidores e nas estratégias das marcas, buscando por essa
aproximagado com os publicos. Sendo assim, os influenciadores sao agentes que
conseguem trabalhar em cima de habitos de consumo de seus publicos-alvo
(Oliveira, 2016) e com isso, despertam n&o s6 um desejo de compra mas criam uma
relacdo mais humana entre consumidores e marcas.

No entanto, com o amadurecimento do mercado, entendeu-se também as
nuances entre autenticidade e confianca construidas entre a
celebridade/influenciador e seus seguidores. Atualmente os publicos estao atentos
as publicidades insinceras e as imagens projetadas nas redes sociais. Destes

fatores, emergem duas tendéncias: a primeira, uma nova tendencia de aproximagao



com seus publicos de interesse, optando por desconstruir a "vida perfeita” das redes
sociais para mostrar a realidade, com suas insegurancgas e dificuldades.

Outra tendéncia €& o proprio entendimento das celebridades acerca da
poténcia e engajamento de suas comunidades, adentrando a uma nova era da
influéncia, onde as proprias se tornam empreendedores, criando suas préprias
marcas e linhas de produtos, e usam da sua propria influéncia a favor dos seus
empreendimentos. Exemplos internacionais como Kylie Cosmetics da celebridade
Kylie Jenner e nacionais como a Boca Rosa Beauty da influenciadora Bianca
Andrade ganham cada vez mais espago no mercado, assumindo as prateleiras e
superando numeros de vendas.

Perpassados estes pontos, o presente trabalho levanta duas questdes
norteadoras: Quais os impactos gerados pela influéncia de uma celebridade a frente
da marca? Qual a relevancia atual de estratégias de identificagdo e humanizagéo
das marcas? Para isso, a pesquisa visa analisar o caso da marca de beleza Rare
Beauty, fundada pela celebridade e influenciadora Selena Gomez.

Selena Gomez € cantora, compositora, atriz e empreendedora, nascida no
Texas, Estados Unidos. A artista iniciou sua carreira na industria do entretenimento
ainda nos primeiros anos de vida e em 2009 langou seu primeiro single como
cantora. Sua ascensdo comegou cedo e, ao longo do tempo, se tornou uma artista
versatil, alcangando reconhecimento tanto na atuagcdo quanto na musica. Com o
passar dos anos, Selena solidificou sua posicdo como uma das personalidades mais
importantes e admiradas, conquistando recentemente a posicdo de mulher mais
seguida do mundo no Instagram, acumulando mais de 400 milhdes de seguidores.

Além de seu sucesso profissional, a vida de Selena Gomez também foi
marcada por desafios pessoais, incluindo problemas de saude como o lupus, uma
doenga autoimune e o diagndstico de bipolaridade. Ela tem sido aberta sobre suas
batalhas e sua determinagdo e coragem em compartilhar sua jornada inspiraram fas
ao redor do mundo. Sendo assim, Selena incorporou mais um papel importante
como uma defensora ativa da saude mental, compartilhando suas proprias lutas e
incentivando outros a buscarem ajuda quando necessario.

Em 2020 Selena langa sua marca de cosméticos, Rare Beauty. Criada com o
objetivo de promover a auto expressao, a autenticidade e a positividade, desafiando
os padrdes tradicionais de beleza e incentivando as pessoas a abracarem suas
imperfeicbes, a marca ganhou destaque nao apenas por seus produtos, mas
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também por sua mensagem de empoderamento. Diante disso, a marca langou a
iniciativa "Rare Impact Fund", que destina uma parte de suas vendas para apoiar a
saude mental, visando fornecer recursos e acesso a tratamentos para aqueles que
enfrentam desafios semelhantes.

No geral, a Rare Beauty se tornou uma voz influente no cenario da industria
da beleza, promovendo mensagens de aceitagdo, empoderamento e positividade. A
marca se esforga para criar um espaco onde os individuos se sintam confortaveis
em abracgar sua singularidade e se expressar de maneira auténtica.

Sendo assim, o estabelecimento dessa questao busca refletir sobre a relagao
entre influéncia e comunicacdo humanizada e as potencialidades que essa relagao
traz para a formagcdo de marcas impactantes. Além de analisar o discurso e as
estratégias empregadas por Selena Gomez na constru¢do da marca de beleza Rare
Beauty. Para a efetivagao do trabalho sera realizado uma Pesquisa Exploratoria com
o objetivo de proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando mais
explicito e construindo percepgdes. Por tanto sera considerado nos procedimentos
um levantamento bibliografico, entrevistas com consumidores, estudo de caso da
marca selecionada.

O capitulo de introdugado tratara de apresentar a investigacédo realizada no
presente trabalho, situando o tema de estudo, sua delimitagdo, além da justificativa,
o problema e objetivos da pesquisa. Apresentara, de forma sintética, o conteudo de
cada um dos capitulos e a estrutura da pesquisa. No segundo capitulo ser&o
explorados os conceitos base de redes sociais e celebridades, abordando elementos
como estratégias e tendéncias de comportamento e mercado. S&o discutidos os
fundamentos do papel da influéncia relacionando a importancia dessa abordagem
humanizada para estabelecer relacionamentos duradouros e fidelizar a audiéncia.

No terceiro capitulo sera apresentado o conceito de marca, com foco
humanizado, abordando elementos como identidade, posicionamento, valor
percebido e relacionamento com o consumidor. Além da evolugdo do conceito ao
longo do tempo. No quarto capitulo, apresentaremos a analise da marca Rare
Beauty, com base na contextualizacdo da marca, e investigacdo relacionada as
estratégias de comunicagdo utilizadas. No quinto capitulo, referente a concluséo da
monografia, tecendo consideragdes finais sobre o tema em evidéncia.

Para a pesquisa de estado da arte foram feitas buscas no Biblioteca Central
Irméo José Otdo da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul e no
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Google Académico, sendo filtrado pelos ultimos cinco anos (2019-2023) com temas
abrangentes como "Celebridade e Influéncia” e "Humanizagdo de marcas"

Também foram realizadas buscas em sites de universidades brasileiras na
sessdo de repositorio, abordando trabalhos de conclusédo de curso, artigos e teses
de mestrado e doutorado. Na realizacdo desta busca, foi sendo filtrado pelas areas
de comunicagcdo social e temas como “Gestdo de marcas”, “Humanizacdo de
marcas’, “Influéncia”, entre outros. Resultando em alguns trabalhos sobre Marketing
Emocional como “Em conexdo com a emocgdo: a importdncia do marketing
emocional para criagdo de lovemarks” (Novello, 2020) pela Universidade de Caxias
do Sul. Ja no repositério da Universidade de Sao Paulo, foi pertinente o tema
relacionado a humanizacao “A contribuicdo das relagdes publicas no processo de

humanizagéo nas organizagdes” (Moura, 2012).
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2 A EVOLUGAO DAS REDES SOCIAIS E DAS CELEBRIDADES

Este capitulo tem como objetivo compreender o vasto territério do ambiente
contemporaneo digital, fazendo-se necessario retomar alguns conceitos das redes
sociais e contextualizar o leitor sobre como tudo se moldou. Para isso, iremos
explorar obras de autores que mergulharam nesses conceitos que se encontram em
constante evolugao.

Ao longo da historia das redes sociais, analisaremos suas mudangas e
comportamentos ao longo do tempo. Também aprofundaremos nossa compreenséo
acerca das redes sociais e influenciadores digitais, suas estratégias e 0 modo como
se conectam com seus seguidores. Além disso, discutiremos as mudangas na forma
com a sociedade consome conteudo digital e como os influenciadores digitais se

tornaram protagonistas nesse novo panorama.

2.1 O FENOMENO DAS REDES SOCIAIS

Ao introduzirmos o conceito de midias sociais, ressalta-se a diversidade de
termos correlacionados ao tema, entre eles, conceitos como os de sociedade em
rede, cibercultura, ciberespaco, internet, redes sociais, dentre outros, que aparecem
de forma relevante. Entretanto, autores como Fragoso, Recuero e Amaral (2011)
confirmam as ambiguidades e indefinicdes da pesquisa sobre internet, causando
estranhamentos no seu primeiro contato com o tema. Para a lucidez do trabalho, nos
aprofundamos, principalmente, nas obras da autora Raquel Recuero (2009), além de
autores como Paula Sibilia (2003), Luis Mauro Sa Martino (1997) e Issaaf Santos
Karhawi (2018).

As midias sociais representam uma das transformagdes mais impactantes da
era digital, redefinindo radicalmente a maneira como as pessoas se comunicam,
interagem e compartilham informagdes. O surgimento das midias sociais trouxe
consigo um novo paradigma na comunicagdo, permitindo que individuos e
organizagbes estabelegam conexdes instantdneas em uma escala global. Para

elucidar este primeiro conceito, Recuero (2009) esclarece:

O que chamamos midia social se refere a um fendbmeno emergente, que
tem inicio com a apropriagédo dos sites de rede social pelos usuarios. Essa
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apropriagao, que horizontaliza ainda mais os processos de comunicagao, da
outra forga ao papel dos nds da rede (Recuero, 2015, p. 29).

O formato digital, além de transformar o consumo de conteudo, viabilizou a
criacao das redes sociais como um fendmeno de interagdo entre os usuarios. Desde
a criagao de blogs, até a popularizagdo de redes sociais como Instagram, Twitter,
Facebook e Tiktok na contemporaneidade, as midias sociais se tornaram um
componente essencial da vida cotidiana, moldando ndo apenas a maneira como
consumimos informagdes, mas também como nos relacionamos, fazemos negocios
e influenciamos a sociedade.

Nesta era de interconexao digital, as midias sociais desempenham um papel
central na disseminacao de ideias, na construcido de comunidades e na construgao
de marcas, tornando-se uma area de estudo e reflexdo fundamental para
compreender a sociedade contemporanea. Para Recuero (2009): "Estudar as redes
sociais, portanto, é estudar os padrdes de conexdo expressos no ciberespaco. E
explorar uma metafora estrutural para compreender elementos dinamicos e de
composi¢ao de grupos sociais" (Recuero, 2009, p. 22).

Para a autora, uma rede social é definida como um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da rede) e suas
conexdes (interagdes ou lagos sociais) (Wasserman; Faust,1994; Degenne; Forse,
1999 apud Recuero, 2009, p. 24). Quando abordado sobre atores sociais, ou seja,
as pessoas envolvidas na rede, sao elas que moldam estruturas sociais e ditam a
formacéo dos lagos sociais e da evolugdo do comportamento nas redes sociais. A
centralizacdo e a importancia dos atores neste contexto, traz uma analise
interessante quanto ao que chama Sibilia (2003) de “imperativo da visibilidade”. A
tendéncia constante da sociedade a exposicdo pessoal e a necessidade de ser visto
e constituir-se dessa sociedade em rede para existir, de fato, no ciberespaco.

Ao contrario do offline, as redes sociais possibilitam uma conectividade e
amplificacdo das conexdes, que segundo Recuero (2009) estao interligadas a quatro
valores: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade. A visibilidade decorre da
propria presenca midiatica, onde se desprende do espago e tempo para ser visto,
facilitando um gerenciamento do ator nas redes. Ja a reputagéo esta relacionada a
percepcao dos atores pelos demais, sendo influenciada pelas agdes e pelo impacto
gerado. Em relagdo a popularidade, entende-se como um valor mais quantitativo
pois € facilmente medido pelas pessoas conectadas ao ator. Entretanto, a autora
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salienta que “A popularidade também é um valor mais relacionado com os lagos
fracos que os lagos fortes. Isso porque para a percepgao do valor € associada a
quantidade de conexdes e ndo a qualidade das conexdes” (Recuero, 2009, p. 112).

Por sua vez, a autoridade refere-se ao poder de influéncia dos atores sociais,
sendo medida pela percep¢ao de reputagdo dos demais, mas também em relagdo a
sua propria rede e sua capacidade de gerar conversas a partir de interesses em
comum. Nessa dinamica de autoridade social encontramos um terreno fértil nas
plataformas de midias sociais.

A ascensdo dos blogs em meados dos anos 1990 com individuos
compartilhando suas opinides e experiéncias pessoais comeg¢aram a se destacar,
conquistando seguidores assiduos e influenciando opinides e até mesmo decisdes
de compra. Esses formadores de opinido demonstraram um poder da voz individual
na era digital, desafiando o monopdlio da midia tradicional no controle da narrativa.

A partir desse movimento se estabeleceu o conceito "Cultura da Participagao”
de Karhawi (2018) abordando que “Se por um lado ha novas oportunidade e portas
abertas, por outro, ha uma sensacao de colapso em que a tradicdo perde espaco
para um novo - ainda indefinido, mas poderoso.” (Karhawi, 2018, p. 58). Ao
compartilhar dessas perspectivas, além de democratizar a narrativa online, abre-se
caminho para uma nova forma de comunicagao e influéncia, muito mais auténtica e
acessivel: as redes sociais.

Com seu inicio em 2004, Zuckerberg langca o Facebook, e alguns meses
depois o Orkut. Em 2005 e 2006, respectivamente, foram os anos de surgimento das
plataformas de Youtube e Twitter e logo em seguida, em 2008, conhecemos o
Spotify. Outra grande mudanga comunicacional ocorreu em 2009 com o surgimento
do WhatsApp e o langamento do Instagram (2010) e do Tiktok (2016) impactando,
sobremaneira, o comportamento dos usuarios no meio digital.

Percebe-se que as ultimas décadas foram de uma evolugcdo constante das
plataformas digitais. Com mais de 99 milhdes de usuarios brasileiros, o Instagram,
consolidou sua posi¢gao como uma das maiores redes sociais do mundo e, o TikTok,
com cerca de 82,2 milhdes, ficando atras apenas dos Estados Unidos e da
Indonésia (Ranking [...], 2023).

Esses numeros atestam o impacto das redes sociais, ha medida em que a
populagado se torna cada vez mais ativa, compartilhando experiéncias, opinides e se
conectando com o publico global. Também é possivel afirmar que, atualmente,
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vivemos algumas das mudangas mais profundas no comportamento digital. Essas
mudangas ganharam evidéncia durante a pandemia do Covid-19, com as restricbes
de mobilidade e o aumento do trabalho e ensino remotos, tornando as redes sociais
mais populares do que nunca.

O aumento na frequéncia e duragao das interacdes nas plataformas sociais
também foi um diferencial, uma vez que as pessoas buscavam conexdes virtuais
para substituir as presenciais.

Contudo, houve uma mudanca perceptivel em relagdo ao conteudo
compartilhado, com foco crescente em topicos relacionados a saude, bem-estar,
entretenimento em casa e até mesmo ativismo social.

Segundo o analista chefe do DataReportal, Simon Kemp, a pesquisa Digital
2023 Global Overview Report, realizada pela We Are Social e Hootsuite, conclui que

as mudancas relatadas pelos ultimos doze meses superam o0s anos de pandemia:

De fato, a nossa principal noticia no relatério deste ano néo esta
relacionada com o crescimento digital, mas com um declinio geral na
quantidade de tempo que cada individuo passa a utilizar a Internet. E
importante ressaltar que esse declinio ndo indica que a internet esteja se
tornando menos importante em nossas vidas. Em vez disso, sugere que as
pessoas estdo a tornar-se mais objetivas na utilizagdo das tecnologias
digitais e a dar prioridade a qualidade das suas experiéncias conectadas em
detrimento da quantidade (Kemp, 2023, p. 1, tradugéo nossa).

E inegavel que o cenario digital é verdadeiramente dindmico e esta em
constante evolugdo. Entretanto, a fascinacdo desse momento se contrapde ao
desafio que enfrentamos: apesar da constante aceleragdo do mundo digital, estamos
sofrendo uma sobrecarga de informagdes e conteudos.

Nesse contexto, a necessidade dos profissionais de comunicagao
compreenderem as melhores estratégias se torna imperativa. Eles precisam né&o
apenas evitar sobrecarregar os usuarios, mas também estabelecer conexdes
genuinas e significativas em meio a esse turbilhdo de dados e estimulos digitais.
Encontrar o equilibrio entre a entrega de conteudo relevante e a criagdo de relagdes

auténticas é a chave para o sucesso nessa era digital em constante transformagao.
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2.2 DA APARENCIA A AUTENTICIDADE: A INFLUENCIA DAS CELEBRIDADES

Com a evolugédo de comportamentos digitais por parte dos atores sociais e a
ascensao das plataformas digitais como o Instagram, surgem mudang¢as na nova
realidade digital. Nesse contexto, aqueles que, até 2014, tinham suas paginas de
blogs e eram denominados blogueiros e, aqueles que faziam sua produgdo de
conteudos na plataforma do Youtube, chamados de vloggers, hoje vivenciam uma
significativa e profunda redefinicdo de nomenclatura. O conceito de influenciador
digital apareceu, mais fortemente, no Brasil, em 2015, gerando um espaco de
discussdo entre os autores.

Para Ale Primo (2021) o termo “influenciador digital” vem sendo utilizado para
referenciar produtores de conteudo online que possuem uma grande base de fas/
seguidores/inscritos, que monetizam suas publicagbes e imagem prépria, veiculando
diferentes formas de publicidade e comercializando diretamente produtos proprios,
ou néo.

Gomes e Gomes (2017) argumentam que os influenciadores digitais podem
ser classificados como individuos que tém poder para engajar e envolver seus
espectadores e que conseguem impactar o comportamento e o consumo de seus
seguidores.

Para Karhawi (2017) tornar-se um influenciador digital é percorrer uma
escalada: produgcdo de conteudo, consisténcia nessa produgdo (tanto tematica
quanto temporal); manutencdo de relagbes, destaque em uma comunidade e, por
fim, influéncia.

Todavia, se por um lado os influenciadores ganham cada vez mais destaque
por meio de seus conteudos, plataformas e seguidores fiéis, as celebridades
transcendem a contemporaneidade, trazendo um conceito mais antigo e com raizes
mais profundas na histéria. Embora haja transposi¢cdes dos conceitos e que ambos
gozem de fama, alguém pode ser reconhecido como celebridade sem produzir
conteudo e até viver em reclusdo. Ja, a fama do influenciador digital depende do
reconhecimento de sua producio online (Primo; Matos; Monteiro, 2021, p. 10). Por
sua vez, Rojek (2008) elenca trés tipos basicos de celebridades: a celebridade
conferida, que se vincula a linhagem, como a familia real inglesa, a celebridade
adquirida que resulta de realizagdes individuais, como conquistas esportivas,

artisticas etc. e a celebridade atribuida que ndo se vincula a nenhum talento
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excepcional. Sua fama é uma fabricacdo da midia, aproximando-se da circularidade
criticada por Boorstin (2006, p. 79): “[...] uma pessoa que € conhecida por ser bem
conhecida”. Estas e demais distingdes, como o proprio surgimento das celebridades
nos meios de comunicagao tradicionais, como a televisdo, o radio e o cinema,

trazem perspectivas para o entendimento que:

Enquanto celebridades do esporte ou da midia massiva podem vir a exercer
o papel de influenciadores digitais, mantendo perfis e canais populares na
internet, a transicdo inversa é mais rara. Embora alguns blogueiros,
youtubers e instagrammers venham a ter fama desproporcional, inclusive
tornando- se apresentadores de TV, escritores best sellers e artistas de
cinema e teatro, boa parte dos influenciadores digitais jamais sera
reconhecida para além de suas comunidades (Primo; Matos; Monteiro,
2021, p. 10).

Adentrando a etimologia da palavra, Franga qualifica uma celebridade como
alguém “[...] que se torna conhecido por muitas pessoas, reconhecido por aquilo que
é ou faz, cultuado enquanto uma certa excepcionalidade digna de admiragcéo e
reveréncia” (Franga, 2014, p. 19). Citando novamente Rojek, ele conceitua uma
celebridade como a “atribuicdo de status glamouroso ou notério a um individuo
dentro da esfera publica” (Rojek, 2008, p. 11).

O surgimento do conceito de celebridade perpassou a ldade Média, o
Renascimento tendo sido associado a figuras detentoras do poder politico e
econdmico. Contudo, os meios de comunicagdo foram os indutores de expressiva
evolugdo no sendo os responsaveis e grandes propulsores do fenbmeno na sua
configuragdo atual (Franga; Simdes, 2020, p. 33).

Importante referir que outros fatores contribuiram para essa evolugao
significativa, sendo a diminui¢do da influéncia religiosa e do poder monarquico, o
rapido processo de urbanizagdo e industrializagcdo, o crescimento do comércio e a
expansao da alfabetizacdo os principais responsaveis por essas mudang¢as, como
referem os autores Rojek (2008) e Marshall (2006). Ressalta-se, também, a
valorizagdo crescente da autonomia individual e do individualismo como forgas
motrizes que impulsionaram a busca e a construgdo de um novo tipo de celebridade
na era moderna.

Foi com as evolugdes midiaticas e com a industria do entretenimento que as
celebridades adquiriram uma nova visdo. “A fama ainda pode residir na grandeza de
acao e realizacdo, mas ela também se tornou produto e criacdo da representagao
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midiatica” (Smart, 2005, p. 6). Para Marshall (2006), as celebridades trazem as
marcas do capitalismo de mercado e do individualismo e se caracterizam por uma
performance construida industrialmente. Para Torres (2014), a celebridade € uma
industria cultural em si mesma, com autonomia ideoldgica e instrumental (Torres,
2014, p. 75). Entretanto, Morin (1962) revela que o grande responsavel por essa
criacao seria a midia, devido a sua capacidade de transformar algo ordinario em um
grande evento, além de tornar acessivel uma relagdo mais proxima que promove um
culto em torno das celebridades. A imprensa de massa, ao mesmo tempo que
investe os olimpianos de um papel mitolégico, mergulha em suas vidas privadas a
fim de extrair delas a substancia humana que permite a identificagdo (Morin, 1962, p.
101).

A obra de Morin (1962) langa luz sobre uma complexa relagéo entre a cultura
de massa e as figuras que sao elevadas ao status de celebridades, mas também
traz uma reflexdo fundamental ao trabalho em relacdo ao comportamento dos
publicos perante essas figuras publicas. Segundo Morin, sdo duas as naturezas
predominantes nessas condutas: a primeira, uma natureza de projegcédo, fazendo
com que os individuos projetam suas realizagées e vontades em outro alguém. De
acordo com o autor, essa projegcado faz com que os individuos escolham sésias para
viverem tudo aquilo que gostariam de viver, mas, por algum motivo, ndo podem.
Assim, ao mesmo tempo em que esses sosias “[...] servem de consolo para a vida
que nos falta, servem de distragdo para a vida que nos € dada” (Morin, 1962, p. 166
apud Moreira; Rios, 2016, p. 4). Ja a segunda, a natureza da identificagao, surge por
meio da presencga constante da midia em cima de cada passo dessas celebridades,
que por sua vez, quando ndo produz rumores e apelos negativos, convence a
audiéncia a uma vida desejada e perfeita.

Em contrapartida, o que antes era uma comunicacdo indireta, tendo como
caracteristica unanime o afastamento das celebridades e o aparecimento das
mesmas, apenas a partir dos meios de comunicacgao tradicionais, fazendo com que
a propria audiéncia tivesse caracteristica de membros passivos, hoje, com o advento
da tecnologia, a conectividade entre os individuos e as celebridades mudou. As
redes sociais alteram a natureza do envolvimento entre o publico e as celebridades,
ja que os consumidores agora podem “conectar-se” com celebridades a qualquer
momento e sentir que elas est&o falando diretamente com eles (Yan, 2011).
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2.3 A BUSCA PELO REAL: COMUNIDADES EM EVIDENCIA

Neste contexto midiatico acelerado, com informagdes a todo o momento, é
evidente a busca por assuntos que os usuarios se conectem verdadeiramente.
Kotler e Keller (2012), assim como Lupetti (2012), estdo alinhados na ideia de que a
abundéancia de informagdes divulgadas pelas empresas resulta em um processo de
fitragem na mente humana. Nesse processo, € realizada a selecdo do que é
considerado relevante, uma vez que, mesmo desejando absorver todas as
informagdes disponiveis, € impossivel assimilar cada detalhe que chega aos nossos
olhos e ouvidos.

Porém, ha algo que demonstra uma maior facilidade de destaque na mente
dos consumidores: todos anseiam por identificagdo. Para estabelecerem uma
sensagao de conforto e conexdo, as pessoas, instintivamente, se integram aos
nichos nos quais se sentem mais a vontade, possibilitando a partilha de interesses,
percepcoes e sentimentos (Kotler; Keller, 2012) e (Lupetti, 2012). Assim,
espontaneamente, a sociedade se organiza em pequenas comunidades, seja no
ambiente escolar, profissional ou até mesmo online. Essa dindmica se reflete
também na relagdo com as marcas, uma vez que os consumidores buscardao sempre

aquelas com as quais se identifiquem.

A quantidade de informacdes recebida todos os dias por uma pessoa é
tanta que sua mente é obrigada a selecionar apenas o que realmente lhe
interessa. E um processo de selegdo. A mente seleciona as novas
informagdes que combinem com seu “eu” em determinado momento
(Lupetti, 2012, p. 78).

Estudos revelam que as marcas passam a se tornar mais humanizadas,
demonstrando um interesse genuino ndo apenas em fatores racionais, mas também

em aspectos sociais, como cita Kotler (1999) em sua obra:

Muitos gerentes de marca focam em incentivos racionais como os
diferenciais da marca, preco, e agdes promocionais, que contribuem muito
pouco para o crescimento da relacdo marca-consumidor. Grandes marcas
trabalham mais com a emogédo. E no futuro, grandes marcas irdo mostrar
responsabilidade social, uma preocupacédo com as pessoas e com o estado
do mundo. Uma empresa precisa pensar sobre o que a sua marca significa.
O que a Sony significa, o que o Burger King significa, o que a Cadillac
significa. Uma marca precisa ter uma personalidade. Ela deve prosperar em
alguns tragos. E esses tragos devem filtrar todas as atividades de marketing
da companhia (Kotler, 1999, p. 11).
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Por seu turno, a teoria de Oldenburg (1989) sobre os terceiros lugares revela
as condi¢cbes para o avango da comunicacdo mediada por computador. O autor
distingue trés categorias de lugares de relevancia na vida das pessoas: o lar, que
corresponde ao primeiro lugar, onde a familia reside; o trabalho, o segundo lugar; e
0s parques, bares e espacos de lazer, designados como terceiros lugares, onde os
individuos se reunem para estabelecer lagos sociais. Essa classificacdo ressalta a
importancia desses locais no contexto social.

O declinio dos terceiros lugares, influenciado pela falta de tempo, medo e pela
fugacidade das relagdes sociais, pode ser associado ao isolamento e a fragilizagao
dos vinculos sociais, proveniente de uma imersdo veloz do mundo digital e até
mesmo intensificada com o contexto de pandemia do Covid-19, vivida a partir de
2020. No entanto, o crescente uso de ferramentas de comunicacio, intermediada
por computador, representa uma tentativa de reverter essa tendéncia, promovendo a
conexao social. Rheingold (1995) sugere que o surgimento das comunidades virtuais
€ uma resposta a esse cenario, onde a comunicacdo mediada por computador
exerce influéncia na sociedade e na vida cotidiana. As pessoas buscam novos meios
para se conectar, desenvolver relacionamentos e formar comunidades,
especialmente diante das restricbes de tempo e das exigéncias da vida
contemporanea. Nesse sentido, as comunidades virtuais se apresentam como uma
alternativa para preencher o vazio deixado por estes terceiros lugares tradicionais.

Outra teoria agregadora ao conceito, é a teoria do self expandido, proposta
por Aron e Aron (1996), que baseia-se na motivagdo dos individuos em ampliar o
seu self (eu), buscando uma nova identidade em perspectivas de
autodesenvolvimento, por meio das relagdes que o individuo estabelece. O objetivo
€ aumentar o potencial de eficacia e a capacidade de realizar coisas novas,
atingir objetivos pessoais, engajando-se em atividades novas, desafiadoras e
interessantes, por meio de relacionamentos (Mattingly; Lewandowski Mclntyre;
2014).

Para complementar, Paniccia (2011) aborda que o self expandido reflete a
busca por melhorias no seu “eu” por meio de novas experiéncias proporcionadas por
relagdes interpessoais, sejam elas afetivas, sociais ou relacionadas a insercdo em
grupos sociais. Com base nessa premissa, para expandir-se, o individuo inicia uma
busca na identidade de outras pessoas, estabelecendo uma relagao de troca. Esse

processo ocorre devido ao interesse no que é oferecido pelo outro individuo ou



21

grupo (Santos et al., 2017, p. 3). Como resultado dessa imers&o social, uma série de
comportamentos podem caracterizar o self expandido, como maior consciéncia,
habilidade de realizagcdo de coisas novas, expansdo da identidade e habilidades,
necessidade de aprender constantemente, perspectiva ampliada e aumento do
respeito por parte dos outros.

Sendo assim, a interagdo entre o comportamento do consumidor e a
expansdo das comunidades representa um desafio significativo para o marketing
contemporaneo, a medida que esses grupos evoluem e se organizam como
verdadeiras tribos em torno de uma marca (Atkin, 2007). Além disso, outro aspecto
fundamental nesse cenario € o desejo dos consumidores de participar dos encontros
e eventos promovidos pelas comunidades das marcas. De acordo com Bagozzi
(1992), o comportamento do consumidor € influenciado por desejos que sado latentes
e despertados por interagdes sociais. Esses desejos estdo intrinsecamente
relacionados as necessidades biologicas e psicolégicas, fornecendo motivagéo e
impactando as inten¢des dos individuos.

Sendo assim, no novo sentido de comunidade, reforgada no ambiente virtual,
as relagcbes se constroem unicamente através da comunicagao, ja que os limites
geograficos deixam de existir, e a participagdo ocorre através da propria vontade do
individuo. Outros dois fatores constituem:

As comunidades virtuais podem ser definidas por grupos de pessoas que se
relnem para trocar informagdes sobre um determinado tema. Os grupos de
discussao, paginas de fas, as paginas de discussao sobre videos postados,
0s webrings e sites de relacionamento sdo exemplos de comunidades
virtuais (Martino, 2014, p.275).

Castells (2003) ainda diz que os primeiros usuarios da rede de internet foram
0s responsaveis pela criagdo de comunidades virtuais, “[...] essas comunidades
foram fontes de valores que moldaram comportamento e organizagdo social”
(Castells, 2003, p. 57). O autor afirma também que essas comunidades ocorrem a
partir de dois principios indispensaveis, sendo o primeiro deles: a comunicagao
horizontal e livre disposta por estes grupos; e o segundo: a possibilidade de
qualquer individuo presente no mundo digital encontrar seu préprio nicho ao qual
sente-se pertencente, e caso néo o encontre, ainda ha a opgao de disseminar a sua
propria mensagem com o intuito de gerar uma nova comunidade (Castells, 2003).
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A concepgao de integrar uma comunidade online, conforme delineada por
Howard Rheingold, um dos precursores no estudo destes conceitos, implica reunir-
se em torno de centros magnéticos relacionados a gostos, preferéncias, ideias e
atitudes. A ideia de uma comunidade virtual sugere a formagédo de grupos com
interesses comuns, baseados em espagos e ambientes virtuais, refletindo a
interacdo fisica em um contexto digital. As comunidades virtuais tendem a reunir
individuos que compartilhem de valores, ideais e gostos em comum, formando um
conjunto de preferéncias alinhadas (Recuero, 2001, p.45). Esse sentido de
comunidade cria um espago onde identidades virtuais podem se movimentar

livremente em debates e trocas.

Observadas de fora, comunidades on-line parecem redes de estranhos,
mas, por dentro, sdo redes de amigos confiaveis. Por ser uma rede de
muitos para muitos baseada em relacionamentos de um para um, uma
comunidade na internet costuma crescer exponencialmente, tornando-se
uma das formas mais fortes de comunidade (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017, p. 42).

Ja no contexto conectivo de Instagram, como aborda Colvara, reconhece a
relevancia da interagdo como um estimulo para fortalecer a conexdo entre os
membros do grupo (Colvara, 2019). Referindo-se ao trabalho de Primo (2000) e
Ribeiro e Marchiori (2008), a interagdo no contexto digital deve ser mutua, natural e
espontanea. No ambito de uma comunidade, a interacdo € fundamental para
estabelecer dialogos genuinos. Ribeiro e Marchiori (2008) enfatizam que o dialogo é
um encontro solidario e reflexivo, essencial para a transformacdo social e a
humanizacao, indicando que a interacio e a interatividade sao possibilidades para a
construcdo coletiva do pensamento.

Ja em um contexto do isolamento social da pandemia do Covid-19 vivida a
partir de 2020 também foi um fator considerado no trabalho levando em
consideragao a notavel transformagdo no convivio social e em uma necessidade
significativa de trocas sociais e emocionais. Diante de um cenario de incertezas e
transformacgdes inesperadas, os impactos foram sentidos desde as conexdes entre
as pessoas como no modo de consumo de marcas. A busca por marcas com
propésito centrado no ser humano e aliadas aos valores dos proprios consumidores
ganham espaco e relevancia. No livro Empatia: humanizagédo além do marketing de
Tati Garcia (2021), a autora informa "a empatia, que (por conta da Covid-19)
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alcangou um espago essencial e determinante no mundo dos negdcios, deixando de

ser um diferencial para se tornar uma medida de sobrevivéncia corporativa".
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3 O PODER DAS MARCAS E DAS EMOGOES

O presente capitulo aborda uma contextualizagdo sobre a evolugao
significativa na forma como as marcas sdo percebidas ao longo dos anos.
Comecgaremos com a definigdo de marca com base nos estudos de Keller (2006),
Kotler e Keller (2019), Neumeier (2006) e aprofundaremos a conex&o intrinseca
entre marcas e emogdes com o autor de “A emocgédo das marcas”, Gobé (2002).
Outros conceitos relevantes para o trabalho sdo o Brand Equity, proposto por Aaker
(1998) e o fendbmeno das marcas humanas, com foco na estratégia de

personificagcdo, tendo como referéncia os autores Silva (2022) e Carrera (2016).

3.1 MARCA: UMA PERSPECTIVA EMOCIONAL

Keller (2006) em sua obra contextualiza que a palavra brand (marca, em
inglés) deriva do nordico antigo brandr, que significa “queimar”, isso porque as
marcas feitas com fogo eram uma maneira, usada pelos proprietarios de gado, de
identificar seus animais. Ja no senso comum, marca pode ser definida no dicionario
como um “Sinal que serve para que se reconhega uma coisa, para distingui-la de
outra [...]". Na pratica, porém, a marca se torna muito mais complexa, principalmente
pelos seus diversos contextos.

Entretanto, para fins do presente trabalho, utilizaremos a definigdo da
American Marketing Association (AMA) sendo: “marca € um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia”. Ja no campo tedrico, alguns autores mostram que podemos ir além.
Keller (2006) conceitua:

Uma marca &, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas
podem ser racionais e tangiveis - relacionadas com o desempenho de
produto da marca - ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis
relacionadas com aquilo que a marca representa.

Em obra mais recente, Kotler e Keller (2019) aprofundam o tema

consignando:
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As marcas também podem assumir um significado pessoal para os
consumidores e tornar-se [SIC] parte importante de sua identidade ao
expressar quem sdo ou quem gostariam de ser. Para alguns consumidores,
as marcas podem até mesmo assumir caracteristicas semelhantes as
humanas. As relagbes de marca, como qualquer outro relacionamento, nao
sdo imutaveis e os profissionais de marketing devem ser sensiveis a todas
as palavras e agdes que possam fortalecer ou enfraquecer os lagos com o
conumidor (Kotler; Keller, 2019, p. 329).

Por sua vez, Neumeier (2006), complementa que marca é:

a intuicdo de uma pessoa sobre um produto, servico ou empresa. E uma
intuicdo porque somos todos seres emocionais e intuitivos, apesar de
nossos melhores esforcos para ser racionais. E um pressentimento
individual, porque, no final, a marca & definida por individuos, ndo por
empresas, mercados ou o chamado publico em geral. Cada pessoa cria sua
prépria versdo disso. Embora as empresas ndo possam controlar esse
processo, elas podem influencia-lo comunicando as qualidades que tornam
este produto diferente daquele produto. Quando um numero suficiente de
individuos chega ao mesmo pressentimento, pode-se dizer que uma
empresa tem uma marca. Em outras palavras, uma marca nao € o que vocé
diz que é. E o que eles dizem que é (Neumeier, 2006, p. 12).

Todos os autores assumem definicbes que dao énfase a uma perspectiva
humana, mesmo ndo podendo deixar de fora os beneficios tangiveis como a
qualidade e funcionalidade do produto ou servigo oferecido, ou seja , os beneficios
intangiveis sdo decisivos. Afinal, &€ evidente que saimos de uma economia voltada
para a industria, onde as maquinas eram o centro, para uma economia voltada para
as pessoas. Hoje as marcas servem como dispositivos simbolicos que permitem
seus consumidores projetar seus valores e sua propria imagem, por isso a
importancia da credibilidade e transparéncia por parte da marca.

Sendo assim, as organizagdes estdo constantemente procurando formas de
se diferenciar dos seus concorrentes, e a utilizagdo estratégica de ativos intangiveis
de marca permite desenvolver uma identidade de marca unica. Segundo Keller
(2003), a compreensdo ou o reconhecimento de uma determinada marca pelo
consumidor podem ser definidos em termos do significado pessoal atribuido a uma
marca armazenada na memoéria do consumidor. Cada vez mais, a chave para o
sucesso das organizagbes parece residir nos beneficios emocionais e de
autoexpressao que as marcas sao capazes de proporcionar aos seus consumidores
(Dal B6; Milan; De Toni, 2012).

Gobé (2002) aborda em sua obra “A emogao das marcas” que o0 aspecto
emocional € peca-chave para decisdo de compra. De consumidores a pessoas, do
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produto a experiéncia, da comunicagao ao dialogo, o autor levanta uma mudanga de
olhar em busca de estratégias de sucesso: “Essas estratégias funcionam porque
todos ndés respondemos emocionalmente as nossas experiéncias de vida e
projetamos naturalmente valores emocionais sobre tudo e todos a nossa volta”
(Gobeé, 2002, p. 33). Entre os pontos que se destacam, a mudanga da comunicagao
como via de mé&o unica, quando a mensagem era enviada sem o beneficio de
qualquer interagao, em razao de que os principais meios de comunicagao, na época,
como o radio e a televisdo. Atualmente, vive-se num ambiente de constante
transformagdo, com a interagdo entre as pessoas por meio de redes sociais,
oportunizando o estabelecimento de uma verdadeira troca entre marca e seus
publicos.

Marc Gobé (2002), fundador da Emotional Branding, também elenca as
experiéncias sensoriais como "mina de ouro em potencial para as marcas, no século
XXI”:

Em raz&o da concorréncia entre as organizag¢des, sinto que ninguém pode
abrir mdo do efeito dos cinco sentidos. A publicidade sensorial bem
planejada pode criar aquela preferéncia do consumidor que distingue uma
marca especifica entre um mar de produtos. Hoje, a oferta comercial de
produtos similares prolifera e o elemento sensorial pode ser o fator-chave
na escolha de determinado produto. E como disseram os autores do livro
The Experiential Aspects of Consumption® ‘Muitos produtos projetam dicas
importantes, ndo verbais, que devem ser vistas, ouvidas, experimentadas,
sentidas ou cheiradas, para serem corretamente apreciadas... Do ponto de
vista da experiéncia, as consequéncias do consumo derivam do prazer que
o consumidor sente pelo produto - o prazer que o produto oferece e o prazer
que o produto provoca’ (Gobeé, 2002, p.117).

Um ponto a ser enfatizado quando falamos de aspectos emocionais de uma
marca € a relagdo com o consumidor. Inegavelmente é ele o centro de qualquer
planejamento de marca. O mesmo autor afirma que os consumidores desejam ir
além das relagbes comerciais com as marcas. Uma das teses defendidas por Gobé
€ que as pessoas querem mais do que comprar produtos e servicos, eles querem

compartilhar experiéncias e valores.?

' Morris B. Holbrook e Elizabeth C. Hirschman, "The Experiential Aspects of Consumption: Consumer

Fantasies Feelings and Fun", Journal of Consumer. Research”; v. 9, p.132-140, setembro de 1981.

2 Disponivel em: https://novaescolademarketing.com.br/publicidade-nao-e-o-final-da-comunicacao-
mas-o-inicio-da-conversa/


https://novaescolademarketing.com.br/publicidade-nao-e-o-final-da-comunicacao-mas-o-inicio-da-conversa/
https://novaescolademarketing.com.br/publicidade-nao-e-o-final-da-comunicacao-mas-o-inicio-da-conversa/
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Gobé, em entrevista realizada ap6s sua palestra Branding Trends, realizada

em 3 de setembro de 2012, durante o Seminario Marketing 2.0, diz que:

[...] quando elas (as pessoas) compram uma marca, elas desejam que essa
empresa participe de suas vidas. As marcas dizem muito sobre o que nds
somos. Isso é muito poderoso, pois envolve nossa emogao. Muitas
organizagbes consideram as pessoas como simples maquinas que realizam
compras. Mas ndo é isso que o novo consumidor deseja. Mais que uma
relacdo de consumo, este novo publico considera as marcas como parte
importante de suas vidas. Entdo precisamos humanizar as marcas e nao
apenas considerar que elas realizem transagdes meramente comerciais
com a sociedade. O consumidor ndo quer ser tratado exclusivamente pelo
aspecto transacional. Ele quer ser mais que consumidor. As marcas
precisam ir além da relagdo comercial (Gobé, 2002).

Acrescenta-se que outras estratégias de comunicagdo se empoderam no
meio digital. O marketing de conteudo é uma das ferramentas significativas no
presente trabalho, trazendo uma perspectiva de elo capaz de integrar todas as
acdes propostas. Quando abordamos o conceito, Keith Blanchard considera que:

Marketing de conteudo é o oposto de anuncio, e isso significa engajar os
clientes com um conteudo que eles realmente desejam, de uma forma que
sirva aos propodsitos e aos ideais da marca, ao invés de apenas tentar incluir
o logotipo no campo visual. E atingir exatamente a audiéncia que se deseja
e ndo atirar para todos os lados. E oferecer a experiéncia que o publico-alvo
busca ndo tentar chama-lo com uma oferta para depois iludi-lo com uma
proposta discrepante. Em resumo, € a evolugdo da publicidade para algo
mais efetivo, mais eficiente e menos dissimulado (Blanchard, 2016 apud
REZ, 2016, p .2).

Continuar fazendo marketing a moda antiga € "cavar a propria cova" (Rez,
2016, p.34) e mesmo que o marketing de conteudo n&o seja um conceito recente, e
tenha sido percebido como uma tendéncia generalista nos ultimos tempos, ele
assume propriedade de estratégia efetiva que define uma nova forma de
comunicagdo. Como a internet "n&do € um meio de massa, muito menos um espacgo
propicio a publicidade agressiva (com excegdes)" (Rez, 2016, p. 34), as empresas
que buscam se diferenciar e se consolidar precisam focar em informacéao criativa e
relevante em forma de dialogo em vez de promover o discurso frio e gritante da
publicidade.

ApoOs explorar as diferentes facetas de marca, desde suas origens até as
complexas definigdes contemporaneas, conclui-se que as marcas evoluiram para se
tornar muito mais do que simples simbolos ou rétulos, incorporando dimensodes

emocionais, identidade e experiéncia do consumidor. Os ganhadores finais nesse
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jogo extremamente competitivo sdo aqueles que n&o sé possuem um bom plano de

negocios mas também plano focado no consumidor. (Gobé, 2002, p. 306).

3.2 BRAND EQUITY

A Importancia das relagbes humanas na construgdo e projecdo das marcas
levam os consumidores a desempenhar um papel fundamental e vital. Observamos
também como a pandemia do COVID-19 ampliou a necessidade de conexdes
sociais e emocionais genuinas, destacando o valor das marcas centradas no ser
humano. Com estes movimentos e o fortalecimento das marcas e as associagdes
geradas em torno dela geraram necessidade de diferenciagdo, assim surgindo o
conceito de brand equity.

De acordo com Aaker (1998, p.16), sdo consideradas como marcas fortes as
marcas que tém caracteristicas proprias em relacdo as demais disponiveis no
mercado, tais como lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida,
associacdes a marca em acréscimo a qualidade percebida, além de outros ativos do
proprietario da marca que incluem patentes, trademarks, relagcbes com os canais de
distribuicdo, etc. Outros estudos de brand equity, desenvolvidos por Yoo e Donthu
(2001) e baseados nos conceitos de Aaker (1998), evidenciaram apenas trés
dimensdes: lealdade a marca, qualidade percebida e lembrancas/associacbes da

marca.

Figura 1 — As trés dimensdes de Brand Equity

Lealdade a marca

BrandEquity

Lembrangas/associagoes
de marca

Fonte: Yoo e Donthu (2001)
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A fidelidade a marca desempenha um papel crucial ao determinar o valor de
uma marca, pois é razoavel esperar que uma base de clientes leais gere um fluxo de
vendas e lucros altamente previsiveis. Quanto a "percep¢ao de qualidade", Aaker
(2007) destaca sua importancia como uma variavel estratégica fundamental para as
empresas. Para o autor, a qualidade percebida € sempre uma dimensao de
posicionamento de grande relevancia para as marcas corporativas, especialmente
quando abrangem varias categorias de produtos e, consequentemente, sdo menos
suscetiveis a serem afetadas por beneficios funcionais. A qualidade percebida,
assim, desempenha um papel proeminente nas "associagdes relacionadas a marca".
De acordo com Aaker, essas associagdes podem englobar os atributos dos
produtos, o endosso por celebridades ou simbolos especificos. Essas associagdes,
por sua vez, sdo moldadas pela identidade da marca, ou seja, pela imagem que a
organizagcdo deseja que a marca represente na mente dos consumidores. Como
resultado, os elementos cruciais para a constru¢cdo de marcas bem-sucedidas

envolvem o desenvolvimento e a efetiva implementagao da identidade da marca.

3.3 MARCAS HUMANAS

Marcas humanas sao definidas como qualquer pessoa conhecida, que possui
caracteristicas de marca, como uma personalidade ou habilidade unica, que se torna
objeto de esfor¢os de comunicagdo e marketing e atua como um ativo intangivel,
incluindo reputagéo social, imagem ou credibilidade (COSTA, 2022, p. 10). Holmes e
Redmond (2014) apresentam a perspectiva de que as celebridades s&o human
brands, suas performances dentro ou fora do palco, online ou offline, publicas ou
privadas, sdo experiéncias de marca e de marketing. Suas escolhas cotidianas e
seus valores sdo privados, mas apresentados em publico. Essas a¢des criam uma
identidade de marca. Consequentemente, a identidade de uma human brand vende
produtos por meio do endossamento e da persuasdo, transferindo qualidades
pessoais para dar vida a uma marca.

Na vis&o de Kerrigan et al. (2011, p. 1511):

O endosso de celebridade, embora seja uma consideragao legitima para
os profissionais de marketing, aborda a celebridade de uma forma
limitada; a celebridade “tem” o status de celebridade e concede isso a
uma marca/produto com o objetivo de melhorar a posi¢do deste produto
no mercado.
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Quando uma celebridade endossa uma marca e seus posicionamentos sao
similares, ambas acabam transferindo significados. A personalidade da celebridade
passa a ser associada a marca, gerando uma identificagado e assim, projetando uma
identidade viva para a marca. O modelo de transferéncia de significados de
McCracken (1989) pode ser visto em Centeno e Wang (2016), onde trazem a
celebridade como personalidade que transfere significado como endossante e
apresentam a transferéncia de significados como parte fundamental do processo de
endosso.

Nesse sentido, as marcas se tornam uma entidade personalizada e com
caracteristicas humanas, gerando segurancga, familiaridade e redugéo de riscos na
hora da decisdo da compra (Carrera, 2016). Assim, a personificagdo se tornou uma
estratégia bastante utilizada por profissionais de marketing. Silva (2022) faz uma
ressalva para a tendéncia da personificagdo de marca, a partir das vantagens
mercadoldgicas no ambito do marketing, uma vez que a introdugdo desses
personagens podem gerar redugao de alguns custos, além de aumentar a conexao
entre as caracteristicas do personagem e a marca.

Desse modo, essa estratégia pode aumentar a conexao afetiva entre marca e
consumidor. Além disso, algumas empresas também associam a personificacdo da
marca a personalidade de seu fundador, como € o caso de inumeras influenciadoras
de beleza que acabam tendo a oportunidade de fundarem sua prépria marca de
maquiagem e colocam toda sua personalidade nos produtos e nas campanhas de
marketing. Portanto, existem varias maneiras de utilizar personagens para
potencializar uma marca, Silva (2022) elenca cinco categorias que sintetizam como
isso poder ser feito: os que personificam a marca; os que sao porta-vozes da marca;
0s que servem como embaixadores da marca; 0s que servem como mascotes; e 0s
gue possuem outro relacionamento com a marca. A partir do momento em que esse
personagem é um influenciador, ele € capaz de exercer todos esses papéis juntos,

fortalecendo sua marca pessoal.
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4 RARE BEAUTY EM FOCO: METODOLOGIAS E ESTRATEGIAS

Neste capitulo, apés a construcdo do referencial tedrico sobre marcas, a
influéncia das celebridades e tendéncia de uma comunicagdo mais humanizada,
iremos abordar as metodologias utilizadas para investigar a relagdo entre a marca
Rare Beauty e a celebridade Selena Gomez.

O presente estudo assume caracteristicas de pesquisa qualitativa, com uma
abordagem exploratoria, visando compreender em profundidade as estratégias no
contexto das redes sociais e a narrativa humanizada proposta pela marca.

Para alcangar esse objetivo, utilizaremos uma combinagdo de métodos que
permitem capturar as nuances da relagdo entre a marca e seu publico de interesse.
A pesquisa bibliografica visa fornecer as bases teoricas para compreender os
conceitos-chave. O estudo de caso nos permite analisar de maneira minuciosa as
estratégias de comunicagdo da marca Rare Beauty, enquanto a analise de discurso
nos traz insights valiosos sobre a importancia e o impacto da fundadora Selena
Gomez por tras da marca. Juntos, esses métodos proporcionardo uma Vvisao
completa e esclarecedora da dindmica entre a celebridade, a marca e a audiéncia no

contexto das redes sociais.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa exploratéria, como afirma Gil (2010), tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses. “Obtendo caracteristica mais informal, flexivel e
criativa, o estudo procura obter um primeiro contato com a situagdo a ser
pesquisada ou um melhor conhecimento” (Samara; Barros, 2002, p. 29).

Segundo Selltiz (1967) a coleta de dados pode ocorrer de diversas formas,
mas geralmente envolvendo um levantamento bibliografico, entrevistas e analise de
exemplos que estimulem a compreensao. Sendo assim, o presente estudo assume
carater exploratério aplicado no estudo de caso e para sua efetivagdo sao
considerados os métodos bibliograficos, observacdo e analise de conteudo
minuciosa nas plataformas da marca em questéo.

Em relagdo ao detalhamento do trabalho, o estudo de caso € uma modalidade

de pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias sociais que consiste no estudo
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profundo e exaustivo de um ou poucos casos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento. A esséncia de um estudo de caso, a tendéncia central
entre todos os tipos de estudo de caso, € que ele tenta iluminar uma decisdo ou um
conjunto de decisdes: por que elas sdo tomadas, como elas sdo implementadas e
com que resultado (Schramm, 1971 apud Yin, 2015, p. 16).

Durante muito tempo, muitas das antigas pesquisas de ciéncias sociais
falhavam em considerar a pesquisa de estudo de caso um meétodo formal, julgando
como pouco rigoroso e muitas vezes sendo equivocadamente relacionado com o
trabalho de campo, como na observagado participante. Contudo, atualmente é
reconhecido como o delineamento mais adequado para a investigacdo de um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto real, onde os limites entre o
fenbmeno e o contexto ndo s&o claramente percebidos (Yin, 2013). Afinal, a
distingcdo entre o fenbmeno e seu contexto representa uma das grandes dificuldades
com que se deparam os pesquisadores. Dai, a crescente utilizacdo do estudo de
caso no ambito dessas ciéncias, com diferentes propdsitos, tais como a
possibilidade de explorar situagbes da vida real cujos limites ndo estado claramente
definidos, preservar o carater unitario do objeto estudado, descrever a situagao do
contexto em que esta sendo feita determinada investigagdo, além de formular
hipéteses ou desenvolver teorias e explicar as variaveis causais de determinado
fenbmeno em situagdes muito complexas que nao possibilitam a utilizacdo de
levantamentos e experimentos.

Como realizado anteriormente, o levantamento bibliografico proporciona maior
familiaridade com a area de estudo, bem como a conceituagao de temas importantes
para a observacdo do caso. Essa familiaridade € essencial para que o problema seja
formulado de maneira clara e precisa (Gil, 2010, p. 44):

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espago (Gil, 2010, p. 45).

No que se refere ao método de observagao, a abordagem pode ser aplicada
de varias maneiras, incluindo observagao espontanea, sistematica e participante. Na
observacédo esponténea entendida por Nogueira (1968) e a observagao pouco, ou
nao estruturada, para Laville e Dionne (1999), o pesquisador ndo determina um
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objetivo e ndo confere nenhuma sistematizagcdo. Nogueira (1968) aprofunda o tema
dizendo que ndo ha “[...] uma delimitagcdo precisa no campo da investigagao, tanto
no tempo como no espago”, ao contrario da observagao sistematica, que promove
uma visdo mais auténtica das interagdes e eventos e concentra o que Nogueira

(1968 p. 88) denomina de senso sociologico, ou seja:

[...] adquirir a capacidade de perceber o que € rotineiro, o que é usual,
enfim, aquilo que a maioria deixa passar despercebido, quer por se ter
tornado mondétono e habitual, quer por se haver relegado para a esfera das
observacbes que se costumam deixar subentendidas, implicitas, como
assuntos de indiscutivel senso comum.

O que se diferencia da observagéo participante, que como a palavra ja diz,
assume um carater ativo no ambiente de estudo, sendo frequentemente envolvido
no grupo, comunidade ou situagdo que esta sendo estudado, e se caracterizando
portanto, “pelo contato direto do pesquisador com o fendmeno estudado, com a
finalidade de obter informacdes acerca da realidade vivenciada pelas pessoas em
seus proprios contextos” (Gil, 2006, p. 92).

Para complementar a observacéo, foi utilizada a Analise de Conteudo. Bardin
(1977, p. 19) apresenta uma definicdo desse método como “uma técnica de
investigacdo que tem por finalidade a descrigdo objectiva, sistematica e quantitativa
do conteudo manifesto da comunicacdo”. Entretanto o mesmo autor também leva

em consideragdo uma analise qualitativa.

Na analise quantitativa, o que serve de informacédo é a frequéncia com que
surgem certas caracteristicas do conteudo. Na andlise qualitativa é a
presenga ou a auséncia de uma dada caracteristica de conteido ou de um
conjunto de caracteristicas num determinado fragmento de mensagem que
€ tomada em consideragao (Bardin, 1977, p. 23).

Bardin (1977) identifica trés fases cronoldgicas presentes nesse método:

a) a pré-analise, em que o pesquisador busca um primeiro contato com os
documentos da pesquisa. Nessa etapa, busca-se “tornar operacionais e
sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a um esquema
preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas, hum plano de
analise” (Bardin, 1977, p. 95). Existem trés pontos importantes nessa fase
inicial: a escolha dos documentos que serdo analisados, a formulagcao das
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hipéteses e dos objetivos e a elaboragdo de indicadores que fundamentem
a interpretacgao final;

b) a exploragdo do material, que abrange a execug&o daquilo que foi definido
na primeira fase da pesquisa;

c) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo. Nessa ultima
etapa, os resultados da pesquisa sao trabalhados para que possam ser
considerados informagdes validas e significativas. O pesquisador pode
também realizar uma pré-leitura e propor conclusdes ou interpretagdes dos

dados obtidos.

4.2 CRITERIOS DE SELEGAO E DELIMITACAO DOS DADOS

Sendo assim, as metodologias empregadas na presente monografia foram
baseadas na constru¢cdo de um referencial teérico, com uma pesquisa bibliografica e
documental, abrangendo tanto os temas relacionados ao estudo quanto o contexto,
historia, narrativa e estratégias da marca em questéo.

Posto isso, o trabalho assume carater de estudo de caso, pois analisa um
evento unico e exclusivo (Yin, 1994) e, a partir disso, introduz uma etapa de
observagcdo minuciosa com a analise de conteudo nas redes sociais. Dados do
Global Digital Report da We Are Social de 2023 revelam que cerca de 59,4% da
populagdo mundial, aproximadamente 4,7 bilhdes de pessoas, tém algum tipo de
presenga nas redes sociais (Kemp, 2023). Sendo assim, torna-se valoroso o

ambiente digital para um contato proximo aos consumidores.
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Figura 2 - Presencga nas redes sociais
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Fonte: Global Digital Report (2023).

A marca escolhida para esta analise é a Rare Beauty, empresa
estadunidense de cosmeéticos, fundada pela celebridade Selena Gomez. O foco foi
estabelecido nas plataformas do Instagram e TikTok, ambas reconhecidas em
@rarebeauty. A pesquisa visa aprofundar a compreensao das estratégias digitais da
marca, incluindo narrativas, conteudo e produtos.

Para alcancar uma analise detalhada, o periodo de observagao abrangeu 35
dias, iniciando em 15/09/2023, e sendo finalizado no dia 20/10/2023, incluindo uma
analise prévia desde sua primeira publicacdo em 04/02/2020. A coleta do conteudo
foi feita através de printscreens das publicacbes nas redes. Isso possibilitou uma
visdo completa das praticas e conteudos compartilhados nas redes sociais da
marca, tanto antes como durante este periodo especifico.

Os dados coletados sao organizados em categorias de unidades, assim é
possivel a descrigdo de cada categoria por conjuntos de similaridades pertinentes ao
conteudo (Bardin, 2016). Sendo assim, as publicagbes foram categorizadas de
acordo com duas caracteristicas: os emissores das publicacbes e seus tipos de
conteudos. O periodo de pré-analise permitiu a definigdo de categorias analiticas
que sao mais presentes nas plataformas. Para a definicdo de emissores, foram

constatados dois tipo predominantes:

a) Conteudos da comunidade: Postagens geradas por usuarios, como
avaliagdes, depoimentos e conteudo criado pelos proprios seguidores;
b) Conteudos da fundadora Selena Gomez: Analise de todas as postagens,

videos ou mensagens da Selena Gomez nas redes sociais da marca.
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Ja para os tipos de conteudo foram categorizados:

a) Conteudo de produtos: Postagens relacionadas a produtos, langamentos,
modo de uso, etc;

b) Conteudo educacional/social: Postagens que buscam educar o publico
sobre tépicos relevantes para a marca, relacionados a acgbes sociais,
campanhas;

c) Conteudo motivacional: Postagens com fotos inspiradoras e mensagens
motivacionais;

d) Conteudo inspiracional: Histérias de sucesso e inspiradoras relacionadas a

fundadora ou comunidade.

4.3 RARE BEAUTY BY SELENA GOMEZ

Mergulhando no universo da marca Rare Beauty, € importante compreender
o cenario que moldou a trajetoria da marca e a influéncia dessa renomada artista na
cultura contemporanea. Selena Gomez, uma das personalidades mais reconhecidas
da industria do entretenimento, emergiu como uma figura multifacetada nas ultimas
décadas.

Inicialmente, Selena ganhou notoriedade como atriz e cantora, conquistando
uma base de fas leais desde seus primeiros passos na industria. No entanto, ao
longo dos anos, sua jornada a levou por um caminho que transcendeu a musica e o
cinema, tornando-se uma figura central na convergéncia entre celebridades e
empoderamento da vida real. Além disso, € reconhecida como a mulher mais

seguida da plataforma do Instagram, com 430 milhdes de seguidores em 2023.
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Figura 3 - Instagram Selena Gomez
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Selena Gomez, filha de Ricardo Joel Gomez e Amanda Dawn Cornett,
descendente de mexicanos e italianos, nasceu em Grand-Prairie no Texas e iniciou
sua carreira na televisdo aos 7 anos de idade, com participagbes em “Barney e seus
amigos”, “Hannah Montana” e “Zack & Cody: Gémeos em A¢ao”. Em 2007, Selena
ganhou o papel de protagonista na série “Os Feiticeiros de Waverly Place”, que se
tornou um dos maiores sucessos da histéria da Disney. A série rendeu quatro
temporadas, dois filmes e especiais bem sucedidos, além de recordes de audiéncia
pelo mundo, trés Emmy Awards e deu o pontapé inicial na carreira de Selena
(Correia, 2023)

Rapidamente, sua carreira musical também decolou, se tornando uma cantora
de sucesso com albuns que conquistaram as paradas musicais. Em 2015,
entretanto, Selena Gomez comecgou a enfrentar um dos seus momentos mais
desafiadores, quando revelou publicamente seu diagndstico de lupus, uma doenca
autoimune que afeta a saude fisica e o bem-estar geral, precisando de transplante
de rim em seguida, viveu em meio a pressao da midia que tornou seu término de

relacionamento um dos mais comentados da histéria. Além disso, em um momento
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posterior, Selena Gomez também compartilhou sua experiéncia com o diagndéstico
de bipolaridade, desafiando os estigmas em torno das condi¢gdes de saude mental e
fazendo com que ela se afastasse dos holofotes por um momento.

Marcando seu retorno a industria da mduasica, apdés um periodo de
recuperacao, langcou em 2020, o seu terceiro album “Rare” marcando um momento
significativo em sua carreira artistica e influéncia na cultura pop. Com uma colegéo
de musicas que mergulham profundamente em suas experiéncias pessoais e
emocionais, o album se destacou por sua autenticidade e vulnerabilidade. Selena
abordou temas como auto aceitagdo, amor-proprio e superacdo de desafios,
proporcionando uma conexao profunda com seu publico.

O album se destacou por sua honestidade emocional e enfrentamento de
questdes reais, cativando os ouvintes e transmitindo uma mensagem de que a
verdadeira beleza esta enraizada na autenticidade. Dessa forma, o album "Rare"
nao foi apenas um marco musical na carreira de Selena Gomez, mas também
desempenhou um papel fundamental na sua imagem e impacto, influenciando
positivamente a cultura contemporédnea e quebrando, de fato, uma barreira na

distancia das celebridades com seu préprio publico.

Figura 4 - Capa e musicas do album Rare
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Fonte: Montagem da autora, 2023

A SWEETE

Meses depois, Selena langa sua marca de maquiagem vegana e cruelty-free
Rare Beauty, incorporando o nome e os mesmos principios do album em sua
missado: aproveitar o poder e a influéncia para dar luz a questdes importantes e

moldar conversas sobre beleza, autoaceitacdo e saude mental.
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Rare Beauty rapidamente se destacou por sua abordagem inovadora e
inclusiva a beleza. Com uma gama diversificada de produtos que celebram a
individualidade, a marca se esfor¢ca para promover a auto expressao e a aceitagao
de todas as formas, cores e identidades. A linha de produtos da Rare Beauty
abrange uma variedade de cosmeéticos, incluindo bases, corretivos, iluminadores,
delineadores, batons em bastao, lapis e mascaras para sobrancelha, gloss, primers,
brumas hidratantes, batons liquidos, entre outros. A marca oferece um
impressionante total de 12 féormulas distintas, com uma ampla sele¢cao de mais de
100 tonalidades diferentes, juntamente com trés ferramentas essenciais. Destaca-se
que, especificamente, a linha de base e corretivo da marca apresenta uma gama
abrangente de 48 tons cada.

No ano de 2021, foi divulgado que a Rare Beauty alcangou um valor de
mercado estimado em US$60 milhdes, coincidindo com a comemoragéo do primeiro
aniversario da marca. Ja em 2022, a empresa celebrou um marco impressionante ao
vender 3,1 milhdes de unidades de seu blush mais popular, comercializado por
US$23 cada. Esse feito singular resultou em uma receita estimada de,
aproximadamente, US$70 milhdes somente com esse produto.

Reforgando seus principios, a Rare Beauty tem como missdo fundamental
auxiliar as pessoas na celebragdo de sua singularidade, ao redefinir o conceito de
beleza. A marca esta comprometida em fomentar a auto aceitagéo e proporcionar as
pessoas as ferramentas necessarias para que se sintam mais conectadas em um
mundo diversificado. Essa missao reflete a intengdo da Rare Beauty em criar um
espago seguro e inclusivo no universo da beleza tendo como objetivo promover o
bem-estar mental, independentemente da idade, identidade de género, orientagao
sexual, raga, origem cultural, capacidade fisica ou mental, bem como perspectiva
individual.

A visdo da marca € clara: estabelecer um ambiente acolhedor que apoie a
saude mental e promova a aceitacdo, alinhando-se com seus valores fundamentais

de inclusdo e diversidade.

Acreditamos na beleza das imperfeigcbes. Cultivamos uma comunidade
atenciosa e respeitosa. Criamos conexdes e relacionamentos significativos.
Defendemos a autenticidade e a positividade. Lideramos com transparéncia
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para construir confianga. Acreditamos que ha poder em ser vulneravel.
(About [...], 2023).3

Para efetivar estas premissas, a marca busca transmitir seus valores em suas
plataformas digitais, com mais de 6 milhdes de seguidores no Instagram e 3,4
milhdes de seguidores no Tiktok, o que reflete uma presenca digital notavel,
utilizando-se de estratégias multicanais que se apoiam na influéncia da fundadora
Selena Gomez e em uma comunicagdo transparente com seus seguidores,
utilizando o proprio Instagram para compartilhar, ndo apenas seus produtos e
langamentos, mas também para promover mensagens de empoderamento.

Todas essas estratégias sao responsabilidades de Katie Welch, Chief
Marketing Officer da Rare Beauty. Em entrevista realizada em agosto de 2022 para
The Verge, Katie expde que da estrutura composta por cerca de 80 talentosos
profissionais, aproximadamente 23 membros formam o nucleo do time de Marketing,
desempenhando um papel crucial nas operagdes diariaS. No entanto, a marca nao
se limita ao marketing; ela compreende a complexidade da industria da beleza e

abrange diversas areas.

Na industria da beleza, ha tanta coisa que precisa ser feita. Nao ha apenas
conteudo, mas campanhas, lancamentos, visual merchandising , entédo
temos uma equipe criativa consideravel. Também temos uma equipe de
marketing de marca e produto, um grupo de marketing de consumo que
supervisiona digital, social e comunidade. Temos Relagbes Publicas e
Marketing de Influéncia, que é uma grande parte da beleza. Também temos
um copywrite. Entdo, finalmente, o impacto social, que é a divisdao da
empresa que trabalha para fazer a diferenga no mundo (Welch, 2022,
tradugéo nossa).

3 ABOUT Us. Rare beauty, [s. I.], 2023. Disponivel em: https://www.rarebeauty.com/pages/about.
Acesso em: 14 out. 2023.
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Figura 5 - Perfil Rare Beauty no Instagram e TikTok
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Fonte: Instagram (2023)

4.4 PANORAMA INICIAL DE OBSERVACAO

Neste primeiro momento de observagao, foram contabilizadas 94 publicagoes,
entre as plataformas de Instagram e TikTok, como mostrado na Grafico 1.

Grafico 1 - Distribuicao de conteudos
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

No contexto das estratégias adotadas pela Rare Beauty em suas plataformas
digitais, uma série de temas cruciais emergem como pilares que sustentam o
sucesso da marca online. A partir disso, iremos aprofundar nossa observacdo com

foco em cada um dos elementos.
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Gréfico 2 - Produtor do conteudo no Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Neste contexto, foi identificado as diferentes fontes por tras dos conteudos
compartilhados pela marca, revelando uma estratégia diversificada na abordagem
com o publico. O conteudo da Comunidade (44,8%) ocupou a maior porcentagem,
comprovando a importancia da comunidade para a marca, que valoriza e destaca
seus seguidores e clientes. Além disso, o compartiihamento de conteudo gerado
pela comunidade ajuda a criar um senso de pertencimento e engajamento em torno
da marca. Ja em relagdo ao conteudo criado pela fundadora Selena Gomez (19%)
traz uma presenca que, mesmo que em menos porcentagem, traz imponéncia e
conexao. Ja a porcentagem restante é relacionada ao Conteudo Sem Personificagao
(36,2%) que inclui conteudos relacionados a marca, como informacbes sobre
produtos, langamentos, ou mensagens institucionais. Isso ajuda a equilibrar a

estratégia geral da marca, fornecendo informagdes importantes aos seguidores.

Grafico 3 - Tipo de conteudo no Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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A analise dos tipos de conteudo compartilhados no Instagram da Rare Beauty
também revelam uma abordagem estratégica interessante. Com quase um tergo de
suas postagens dedicadas a apresentagdo de produtos, a marca demonstra um
compromisso claro em destacar seu catilogo e suas inovagdes. E essencial
ressaltar que estes conteudos trazem um énfase na criagdo pela comunidade,
mostrando como utilizam, dicas e reviews.

A categoria inspiracional, representando outros 29,3% das postagens,
destaca a énfase da Rare Beauty em contar historias inspiradoras relacionadas a
fundadora Selena Gomez e a comunidade. Essas histérias de sucesso e superagao
desempenham um papel fundamental em criar conexbes emocionais com O0s
seguidores e reforgar a missao e os valores da marca.

O consideravel percentual de conteudo educacional/social, que representa
27,6% das postagens, aponta para um compromisso da marca em fornecer valor
além de seus produtos. Essas postagens educacionais e sociais buscam informar e
engajar a comunidade em questdes relevantes, incluindo acbes sociais e
campanhas. Isso demonstra um compromisso e desejo de usar a plataforma para
promover a conscientizagado e a mudanca.

Por fim, a inclusdo de 13,8% de conteudo motivacional € uma adi¢ao valiosa
a estratégia de comunicacdo da Rare Beauty. As postagens motivacionais com fotos
inspiradoras e mensagens inspiradoras podem criar um impacto positivo nas

experiéncias dos seguidores, incentivando a autoestima e a confianga.

Grafico 4 - Formatos de publicagcédo no Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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A analise dos formatos de conteudo no perfil da Rare Beauty no Instagram
destaca uma preferéncia clara por videos, que compdéem 58,6% das postagens.
Esse dominio do formato de video reflete as tendéncias atuais de engajamento nas
redes sociais. Os videos proporcionam uma experiéncia mais envolvente, permitindo
a marca transmitir informagdes, demonstrar produtos e contar histérias de maneira
dinamica.

Embora os videos sejam predominantes, a presenca de fotos em 41,4% das
postagens ainda € significativa. As fotos desempenham um papel essencial na
estratégia da Rare Beauty, uma vez que oferecem uma maneira de mostrar produtos
em detalhes e apresentar imagens inspiradoras. A combinagdo de videos e fotos
permite que a marca atenda a diferentes expectativas e preferéncias de seu publico.

441 TikTok em foco

Estabelecida no auge da pandemia do Covid-19, a origem da Rare Beauty em
setembro de 2020 coincidiu com a crescente tragdo do TikTok. Assim, a marca se
diferenciou de outros impérios de beleza por meio de um movimento magistralmente
tatico: priorizar a publicidade na plataforma promissora.

Além dos seus 3,4 milhdes de seguidores e mais de 54 milhdes de curtidas,
conta com uma taxa de engajamento consistente acima de 8%, significativamente
maior do que o padréo do setor, segundo matéria realizada pela FastCompany.

Ao analisar a estratégia TikTok da Rare Beauty, a descoberta mais marcante
sdo os multiplos angulos de conteudo da marca, que se misturam harmoniosamente

e criam com sucesso uma personalidade de marca unificada.

a) Conteudo de produtos: videos de apresentacdo de produtos, tutoriais
(inspirados nas perguntas da comunidade), situacbées POV engragadas e
relacionaveis;

b) Conteudo educacional/social: videos inspiradores e de empoderamento
para educacao em saude mental com Selena Gomez;

c) Conteudo motivacional: Postagens com fotos inspiradoras e mensagens
motivacionais;

d) Conteudo inspiracional: Historias de sucesso e inspiradoras relacionadas a

fundadora ou comunidade.
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Grafico 5 - Tipo de conteudo no TikTok
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"Nosso TikTok € legal porque faz parte da construgédo de relacionamento com
nossa comunidade, seja nossos criadores de conteudo interno contando histérias
sobre o diferencial do produto, mostrando como usar um produto, anunciando um

produto recém-lancado ou até mesmo compartilhando piadas internas.

4.4.2 Antecipacédo e desejo

A Rare Beauty adotou uma estratégia fundamental em seu langamento,

criando uma atmosfera de expectativa e desejo entre seu publico alvo.
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Figura 7 - Primeiras postagens no perfil da marca Rare Beauty
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O perfil da marca foi inaugurado no dia 4 de fevereiro de 2020, meses antes
do langamento oficial, que ocorreu em 3 de setembro do mesmo ano. Durante esse
periodo, a marca compartilhou insights e bastidores de seus processos criativos,
proporcionando aos seguidores um olhar exclusivo do que estava por vir. Além
disso, desde o inicio, a marca comegava a envolver e gerar um senso de
comunidade extremamente forte com a campanha #wearerare que incentivava as
primeiras seguidoras a compartilhar o motivo pelo qual se consideravam unicas e a
postarem suas fotos. Essa abordagem permitiu que a Rare Beauty gerasse um buzz
consideravel em torno da sua marca, sem mesmo falar dos seus produtos,

despertando a atencao do seu publico.
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Figura 8 - Postagem Selena Gomez divulgando o langamento de Rare Beauty

selenagomez # - Seguindo

© selenagomez & 189 sem

» Guys, I've been working on this special
project for two years and can officially
say Rare Beauty is launching in
@sephora stores in North America this
summer! Follow @rarebeauty and

R a re B e a u ty become part of our beautiful community.

Here's a tiny sneak. There's more to
share AND | can't wait.

Ver tradugao

@ frass_inghi2h
oQvY A

8.531.924 visualizagdes
e @ 4 DE FEVEREIRO DE 2020

& Adicione um comentério... @

COMING SUMMER 2020

ONLY AT SEPHORA

Fonte: Instagram (2020)

N&o menos importante, a presencga da fundadora Selena Gomez, que ja vinha
mostrando processos criativos do projeto, tanto no seu perfil pessoal quanto no da
marca, divulgando oficialmente em sua rede pessoal o langamento da marca, ndo
apenas aumentou a visibilidade, mas também gerou uma sensacdo de total
proximidade da celebridade com a marca. Essa antecipagdo, ndo sO6 gerou um
desejo fervoroso entre os consumidores, mas, também, estabeleceu uma base

sélida para o sucesso futuro da marca no mercado de beleza.

4.4.3 A identidade da marca consolidada em torno da fundadora e celebridade
Selena Gomez

A figura de Selena Gomez é inegavelmente central na construgdo da imagem
da Rare Beauty. Enquanto Selena atua como fundadora da empresa, sua presenca
vai além desse titulo, desempenhando um papel fundamental na narrativa da marca.
A historia da Rare Beauty é intrinsecamente entrelacada com a vida e as crengas de
Selena, o que proporciona uma autenticidade unica a marca. Os conteudos
compartilhados nas redes sociais, muitos dos quais inspirados em sua jornada
pessoal, oferecem uma visao intima e identificavel da marca.

E importante ressaltar que, apesar da centralidade de Selena na marca, a
Rare Beauty n&o pode ser categorizada meramente como uma "marca de

celebridade". A abordagem da empresa transcende esse rotulo, buscando se
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destacar por sua autenticidade e compromisso com uma missdao mais ampla.
Selena, através de sua presenca ativa nas redes sociais da marca, personifica os
principios e objetivos da marca, contribuindo para uma narrativa coesa e impactante
e incorpora os valores fundamentais da Rare Beauty, que se concentram em
desafiar os padrbes de perfeicdo na industria da beleza. Sua estratégia para as
contas sociais da empresa reflete essa missao e reforca a ideia de que a Rare
Beauty aspira a ser mais do que uma marca de beleza, almejando efetivamente
fazer a diferengca no mundo. Os conteudos, através da voz e influéncia de Selena
perpassam por dicas de uso dos produtos, como informagdes sobre a marca e fotos

publicitarias.

Figura 9 - Publica¢bes evidenciando Selena Gomez
W "
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Fonte: Montagem da autora (2023)

Ja o engajamento nas redes sociais da Rare Beauty revela uma dinamica
interessante, que varia de acordo com a plataforma em que o conteudo é
compartilhado. Quando Selena Gomez esta diretamente envolvida na criagdo de
conteudo para o Instagram e TikTok da marca, as interagdes tendem a alcancgar
niveis significativamente mais altos em comparagdo com as demais publicagdes.
Podemos identificar na figura abaixo, onde encontramos dois posts de Selena e

duas outras publicagdes.
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Figura 10 - Comparativo de publicagées Selena Gomez x as demais
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Fonte: Montagem da autora (2023)

4.4.4 Rare community: impactos da comunidade de marca

A construgdo de comunidade desempenha um papel central na estratégia de
comunicacdo da Rare Beauty. Essa comunidade ndo se limita apenas a
consumidores, mas inclui fas, apoiadores e defensores da mensagem e dos valores
da marca. Uma das razdes para esse engajamento notavel € a abordagem auténtica
e inclusiva da Rare Beauty em relagdo a saude mental e beleza, e muito mais que
isso um desejo genuino de inclusdo, isso faz com se construa um espago onde as
pessoas se sentem valorizadas, independentemente de sua idade, género, origem

cultural ou identidade de género.

Saude mental € um tema pessoal para mim. Descobrir como gerenciar
minha propria saide mental nem sempre foi facil, mas é algo que estou
constantemente trabalhando e espero poder ajudar os outros também. As
vezes, meus altos sdo muito altos, e meus baixos podem me tirar por
semanas. Quando descobri que sofro de problemas com saude mental, foi
um alivio em muitos aspectos porque pude entender melhor o que estava
acontecendo. Percebi que havia uma maneira de obter ajuda e, para mim,
isso também significava encontrar os tratamentos certos. Cuidar da minha
saude mental — assim como minha saude fisica — da trabalho, mas quando
o fago, estou mais feliz, estou mais saudavel e mais no controle das minhas
emocgdes e pensamentos. Eu gostaria que mais pessoas tivessem falado
sobre saude mental quando eu era mais jovem para que eu pudesse ter
aprendido e entendido o que estava acontecendo mais cedo. E por isso que
lancei o Rare Impact e o Rare Impact Fund. Espero que, compartilhando
minha propria histéria e usando minha marca e plataforma para falar e
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conectar mais pessoas a recursos que apoiam a saude mental, eu possa
incentivar os outros a obter a ajuda que precisam e trazer mais servigos de
salde mental para ambientes educacionais. (GOMEZ, [S.D], tradugao
nossa)*

Além disso, a marca reconhece a importancia de envolver seu publico,
transformando-os em uma comunidade dedicada que compartilha valores e
interesses em comum. Um dos principais pilares dessa estratégia é o uso do User
Generated Content (UGC), ou seja, conteudos gerados pelos proprios usuarios e
nao propriamente pelas marcas. Trata-se de qualquer tipo de conteudo, como
textos, imagens, videos, avaliagdes, postagens em redes sociais e outros materiais,
que sao criados e compartilhados por usuarios comuns, e com isso refletindo a

experiéncia real dos consumidores.

Figura 11 - Videos no TikTok de comunidade
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Fonte: Tiktok (2023)

A Rare Beauty vai além ao incentivar ativamente seus clientes a
compartilharem suas experiéncias com os produtos nas redes sociais, através do
uso de hashtags especificas associadas a marca. Ao fazer isso, a Rare Beauty ndo
apenas valoriza as histérias de seus clientes, mas também cria um espacgo onde a
comunidade pode se expressar e interagir. Essas hashtags tornam-se um meio de
unificagdo, permitindo que os consumidores compartilhem dicas, truques e

experiéncias e criem um senso de pertencimento e coletividade em torno da marca.

4 COMMUNITY, mental health: From Selena. Rare Beauty, [s. /., 202-]. Disponivel: Disponivel:
https://www.rarebeauty.com/blogs/news/from-selena. Acesso em: 25 out. 2023. Nota escrita pela
fundadora Selena Gomez no site Rare Beauty.
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A marca frequentemente reposta esses UGC's em seus conteudos,
transformando seus préprios canais de comunicagdo em um reflexo auténtico da
comunidade. Isso vale para o compartihamento de fotos, videos ou até mesmo
textos.

Mostrar como as pessoas estao sentindo ou como os produtos estdo sendo
usados e amados por pessoas reais humaniza a marca e reforca a ideia de que a
Rare Beauty ndo € apenas uma empresa de beleza, mas uma comunidade de
individuos com uma paixao compartilhada.

7

Outra estratégia relevante da marca, € a promogédo de agdes voltadas a

comunidade. Um dos exemplos é o Rare Chat Reunion, videochamadas promovidas
para criar lagos de amizade e uma rede de apoio a causa.

Figura 12 - Postagem Rare Beauty de video chamada feito com seguidores
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Fonte: Instagram (2020).

Além dos encontros virtuais, foram realizados eventos presenciais com o

objetivo de aproximar as pessoas que ja mantinham uma amizade online.
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Figura 13 - Postagem Rare Beauty de encontro presenmal dos segwdores

\“ /j rarebeauty @ - Segui

....] rarebeauty @ Still over the moon from our very first
community Feel-Good Event! « &f

Breaking the stigma in mental health includes breaking down
the idea that self-care is indulgent. While some days are hard
and each of our mental health journeys look different,
sometimes an activity as simple as going for a walk can do
wonders.

Last weekend, we got to hang out and meet a few of our
online besties IRL for a hike with @lexfish from @bala! We
talked, laughed, (worked up a sweat &) and all left feeling
inspired to prioritize taking care of ourselves.

Sending the biggest THANK YOU for joining us and can't wait
for the next one. We truly have the best damn community!

Q _rodrigonobrex_ @ @ @ ¥ & o

60 sem Responder

( “ trinity677444 Love it!! o
60sem Responder Ver tradugio
o dual-pa7zo1v ©
em 1curtida Responder

& Cumdo por selsnagcmex e outras 23.664 pessoas
o

: LR @ ndic
Fonte: Instagram (2022)

Em outra iniciativa da Rare Beauty, o programa "Rare Impact Ambassadors”
reuniu 28 estudantes universitarios e de pds-graduacdo dos Estados Unidos que
foram nomeados como embaixadores da marca, para utilizar sua voz para ajudar a
desestigmatizar o tema da saude mental, compartilhando suas histérias e inspirando

outras pessoas a buscar ajuda quando necessario.

Figura 14 - Postagem Rare Beauty divulgando os embaixadores
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Fonte: Instagram (2022)

Durante o periodo de analise, a Rare Beauty langou a campanha "Celebrating
Hispanic Heritage Month" (Més da Heranga Hispanica), uma iniciativa que reflete o
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compromisso da marca em construir uma comunidade inclusiva e diversificada. Esta
campanha apresentou a série #RareConsejos, um conteudo original que celebra a

rica e diversa cultura latina.

Figura 15 - Publicacbes campanha "Celebrating Hispanic Heritage Month"

Fonte: Instagram (2023)

Através dessa série, a Rare Beauty destaca membros latinos de sua equipe e
celebra a influéncia de "consejos" (dicas e conselhos) multigeracionais na beleza e
na vida. Essa estratégia demonstra o papel fundamental que a construgdo de
comunidade desempenha na estratégia de comunicagdo da marca, ao destacar e
apoiar suas varias comunidades e culturas de maneira auténtica e significativa. Ao
promover o compartilhamento de experiéncias e tradi¢des, a Rare Beauty fortalece o
relacionamento com sua comunidade e promove uma mensagem de inclusdo e

valorizagao das diversas herangas culturais que a compdem.
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5 ANALISE DESCRITIVA

Posto o estudo de caso, avangamos, neste capitulo, para a etapa de analise,
na qual tem por objetivo a relagdo e compreensdo aprofundada do campo tedrico e
pratico. Como mencionado anteriormente, o foco recai sobre a compreensao dos
impactos gerados pela influéncia de Selena Gomez a frente da marca Rare Beauty,
além da relevancia atual das estratégias de socializagdo e humanizagdo das
marcas.

Nossa analise se concentrara em tragar paralelos entre os conceitos teodricos
explorados e a pratica concreta da Rare Beauty, retomando alguns conceitos de
autores em destaque, além das principais estratégias de marca adotadas pela Rare
Beauty, além de exemplificar com algumas analises de conteudo das plataformas
identificadas. Dessa forma, buscamos compreender como a celebridade Selena
Gomez desempenha um papel critico na construgdo da marca e o impacto gerado
pela construgdo de uma comunidade leal e envolvente. Essa analise nos fornecera
insights valiosos sobre a intersecdo entre celebridades, marcas e comunidades,
contribuindo para uma compreensao mais profunda das dinamicas da comunicagéo
contemporanea. Para uma melhor direcionamento da analise, foi categorizado os

temas de interesse, juntamente com o que sera abordado em cada um deles:

Figura 16 - Categorizac&o da analise

Influéncia da Comunidade:

celebridade:

Comportamento Identidade de marca
Analise de conteudo Analise de conteudo Impacto de vendas

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Explorando o nosso primeiro objetivo, referente a influéncia de Selena
Gomez, entende-se uma dualidade de posicdes. Ao mesmo tempo que Selena
ocupa um espaco de celebridade adquirida, conceito abordado por Rojek (2008), ela
também ocupa o titulo de influenciadora (Primo, Matos e Monteiro), que com as
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evolucdes midiaticas, abriu possibilidades para as celebridades se aproximarem do
seu publico, muitos preferiram permanecer inacessiveis, mas aqueles que
acompanharam as transformagdes midiaticas, puderam vivenciar mudancas
significativas na fama e no comportamento dos fas.

Ja em relagdo ao comportamento dos publicos perante essas figuras publicas
e a dualidade entre a projecao e a identificacdo, descritas por Morin, desempenha
outra compreensao significativa na relagdo de Selena Gomez com seu publico. Por
um lado, muitos de seus seguidores podem projetar suas préprias realizagdes e
aspira¢des na vida da celebridade. Por outro, a identificacdo se fortalece devido a
presenga constante da midia em sua vida. A constante exposicdo a midia, muitas
vezes focada em detalhes da vida pessoal das celebridades, pode criar uma
narrativa que convence a audiéncia de que a vida da celebridade é desejada e
perfeita.

No entanto, o caso de Selena Gomez apresenta uma reviravolta notavel. Ao
contrario de muitas outras celebridades, ela ndo hesitou em compartilhar suas lutas,
incluindo problemas de saude e dificuldades pessoais, com seu publico. Acredita-se
gue esse posicionamento auténtico e vulneravel estabeleceu um nivel mais intenso
de identificagdo com seu publico. Em vez de projetar uma imagem de perfeigéao,
Selena optou por compartilhar sua jornada pessoal, 0 que criou uma conexao
genuina com seus seguidores.

Essa particularidade de Selena fez com que ela levasse seus valores para
prépria marca e influenciou a Rare Beauty a adotar um compromisso focado na
saude mental, autoaceitacdo. Além disso, o préprio lancamento do Rare Impact
Foundation, um fundo com o objetivo de ampliar o acesso a servigos de saude
mental e educagao para jovens em todo o mundo.

Sobre o tema da presenga da celebridade no perfil da marca, surge outro
ponto crucial. Conforme explorado no capitulo sobre "Marcas Humanas", diversos
autores abordam a questao do endosso de celebridades para diferentes marcas. No
entanto, nosso foco de estudo concentra-se no endosso da celebridade pela criagao
da propria marca, e além disso, ao entendimento das estratégias de marcas onde
estas fundadoras estdo presentes na identidade das mesmas. Por isso entende-se
aqui trés logicas diferentes: das marcas criadas por celebridades presentes, das
marcas criadas por celebridades néo presentes, como uma fundadora oculta ou néo

participativa, e marcas em geral.
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Autores como Silva (2022), McCracken (1989), Centeno e Wang (2016), entre
outros, embora nao tenham especificado qual tipo de marcas seriam, se entende
que os conceitos apresentados sdo mais coerentes quando aplicados as marcas
criadas por celebridades e influenciadores. Isso ocorre porque, ao abordar marcas
em geral que utilizam o marketing de influéncia e conteudo para aumentar a
conscientizagdo ou consideragdo da marca, a abordagem a celebridade, conforme
descrito por Kerrigan et al (2011, p. 1511), é feita de maneira limitada. A celebridade
simplesmente empresta seu status a marca, sem uma transferéncia significativa de
identidade e valores.

Ja quando € como o caso analisado da Rare Beauty by Selena Gomez, a
transferéncia de qualidades pessoais, caracteristicas humanas, como seguranga e
familiaridade sao concretas, preceitos abordados pelos autores Holmes e Redmond
(2014), Carrera (2016), McCracken (1989) e Centeno e Wang (2016), e assim
adotando uma identidade e valores relacionados a fundadora.

Porém, como ja comentado anteriormente, essa transferéncia de
caracteristicas so é verdadeiramente genuina quando a fundadora opta por ser uma
participante ativa da marca. No que diz respeito a presenca de Selena Gomez, ela
se destaca significativamente. A artista ndo apenas esta amplamente presente nas
redes sociais da marca, com 11 publicagdes das 56 publicadas no periodo de
analise, ja sendo uma presenca acima da meédia das demais marcas de beleza
criadas por celebridades, e compartiihando conteudos envolventes como videos
sobre os produtos, mas também se mantém ativa nas decisdes estratégicas da
marca. Além disso, Gomez utiliza sua voz e visibilidade para além do universo da
beleza, tornando-se uma porta-voz dedicada a conscientizacdo sobre questdes
relacionadas a saude mental. Essa presenga multifacetada comprova a abordagem
de Silva (2022) que elenca cinco categorias que sintetizam as maneiras de utilizar
personagens para potencializar uma marca.

Para elucidar este ponto, exploraremos alguns dos conteudos criados e
compartilhados pela celebridade, destacando seu envolvimento, e mais além, a
reacdo do publico. Como Bardin (2016) ja elucidava, foi elencado categorias de

analise por conjuntos de similaridades pertinentes ao conteudo.
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Grafico 17 - Topicos de analise da influéncia de Selena Gomez

Linguagem: Engajamento do
publico:

Tom de voz Curtidas

Legenda Sentimento envolvido

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A seguir, apresenta-se a analise de duas publicagbes, perpassando pelos
topicos apresentados.

Figura 18 — analise de duas publica¢des
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Feito uma analise ampla pelo Instagram da marca observa-se que as
postagens com a presenca de Selena atraem significativamente mais curtidas e
comentarios, resultando em um engajamento do publico muito maior. Um exemplo é
a publicacao feita, dentro do periodo de analise, relacionada ao Dia Mundial da
Saude Mental e a agdo da Rare Beauty de doar 100% dos lucros daquele dia para o
Rare Impact Fund.

A publicac&o alcangou mais de 129 mil curtidas e 1.472 comentarios, em sua
maioria extremamente positivos, com muitos usuarios expressando sua admiragao
pela dedicagdo conferida a Selena e a marca ao apoio a saude mental e seus
esforgos para causar um impacto positivo na comunidade. Alguns usuarios
compartilharam que fizeram compras para apoiar a causa. No entanto, também ha
comentarios relacionados com o conflito Israel-Palestina, que ocorre entre o periodo
do presente trabalho, com alguns utilizadores aproveitando a oportunidade para
expressar o seu apoio a Palestina e chamar a atencdo para a situagao atual no
Médio Oriente, e até mesmo cobrando um posicionamento da celebridade (que mais
tardar se pronunciou na rede). Esses comentarios ndo estdo diretamente
relacionados ao topico da postagem, mas refletem discussbes mais amplas que
acontecem na comunidade do Instagram.

Em relagdo ao tom de voz e estilo das mensagens da fundadora, Selena
busca sempre comunicar-se casualmente, com tom respeitoso e empatico, levando
sempre em consideragdo uma linguagem abrangente e amigavel. No caso do
conteudo analisado também é inserido um entusiasmo por conta do tema. E a

legenda no conteudo também é estratégica e inclusiva a todos os publicos.
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Figura 19 - Post Selena Gomez para Rare Beauty
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@ Adicione um comentdrio...

Fonte: Istrm (2023)

Para esta publicacdo, o conteudo se difere por dois fatores: por ser uma foto
estatica e pela legenda trazer uma linguagem em terceira pessoa, mostrando
nitidamente que nao foi pensado como se a prépria fundadora tivesse escrito, e sim
pela propria sua propria equipe, o que chama a atencdo. Entretanto a interacdo nao
€ afetada pela analise, os comentarios continuam a refletir uma resposta muito
positiva ao conteudo apresentado. Os seguidores expressam admiragdo pela
aparéncia da cantora, elogiando a beleza e a qualidade da maquiagem apresentada.
Alguns seguidores sugerem a necessidade de um tutorial para recriar os looks,
reforgcando a tendencia de conteudos “get ready with me” destacando o interesse e o
engajamento da audiéncia na replicagdo das técnicas de maquiagem apresentadas.
A presencga constante de emojis positivos, como coragbes e rostos sorridentes,
indica uma reagcdo emocional positiva por parte dos seguidores. Aléem disso, a
referéncia a Rare Beauty como "a melhor combinag¢ao" com Selena Gomez destaca

a influéncia significativa da celebridade na percepg¢ao da marca.
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Figura 20 - Video Selena Gomez para Rare Beauty no TikTok
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n paola
Adicionar comentario. @ @
Fonte: TikTok (2023)

Ja trazendo uma publicacdo da plataforma de TikTok, Selena traz um
conteudo bem humorado e similar a uma trend chamada POV, uma abreviacdo em
inglés para "point of view", que pode ser traduzida para o portugués como "ponto de
vista" ou "perspectiva". Essa sigla € comumente empregada para indicar que o
conteudo em questdo € uma representagdo ou uma narrativa a partir da visado de
alguém, neste caso retratado sobre o langcamento de um novo produto em que
Selena ja estava usando.

Em relagdo a legenda, retomamos a uma maior aproximagdo com o publico
dando a impressdo que a propria artista escreveu. Os comentarios, mais uma vez,
abrangem elogios a aparéncia da Selena, expressdes de amor pelos produtos da
marca e solicitacdes de informacdes sobre como adquiri-los em determinadas
regides. Além disso, ha interagbes entre os seguidores, como compartilhamento de
experiéncias com os produtos e discussdes sobre preferéncias. A presenca de
emojis sugere uma atmosfera descontraida e amigavel, contribuindo para a
construcao de uma comunidade online em torno da marca.

Ao finalizarmos esta analise de conteudo, focada nas estratégias de influéncia

da fundadora e celebridade Selena Gomez, vale retomar o conceito abordado por
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Silva (2022) onde comenta sobre as cinco maneiras de utilizar personagens para
potencializar a marca. Mesmo descordando do uso da palavra “personagens” pelo
fato de transmitir algo irreal, sintetiza o papel de Selena Gomez como porta voz e
embaixadora da marca.

Ja em relagdo ao segundo objetivo, acerva da relevéncia atual de estratégias
de identificacdo e humanizagdo das marcas, conseguimos identificar duas vertentes:
o fendbmeno das marcas humanas e o engajamento em torno da comunidade
estabelecida.

Expandindo os conceitos de Costa (2022) e Holmes e Redmond (2014)
quando abordam sobre o conceito de human brands focado apenas na celebridade
que possui caracteristicas de marca, como uma personalidade ou habilidade unica,
ou seja, seu trabalho artistico, como cantora, atriz, entre outros, sem levar em
consideragao a possibilidade da mesma ter uma marca vinculada a seu nome.
Assim como Kerrigan et al (2011, p. 1511) que conceitua como uma concesséo de
do status de celebridade para uma marca, entende-se que essa atribuicdo vai muito
mais além, ja que neste caso a marca estabelece um vinculo direto com a artista,
porém o produto vendido ndo € diretamente ligado ao seu status.

E por isso que, para o presente trabalho, mesmo com poucos estudos
especificos encontrados em relagao ao tema de marcas de celebridades, entende-se
a aproximagao com o conceito de personificagédo, ja que neste caso, a marca busca
caracteristicas humanas para gerar uma conexdo afetiva com seus consumidores,
como aborda Silva (2022).

O outro ponto da estratégia de humanizagdo de marca ganhou um destaque
importante durante a pesquisa realizada. A criagdo e manutencdo de uma
comunidade em torno da Rare Beauty, ndo sé se encontra como estratégia de
diferenciagdo como abordado por Lupetti (2012) e Kotler e Keller (2012) mas
transcende como uma das principais estratégias de identidade da marca.

Para elucidar sua dimensao, também analisaremos duas publicagdes das
plataformas de Instagram e TikTok, focando na narrativa, interagdo e valor para a
Rare Beauty e seus consumidores.
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Figura 21 - Video da comunidade no TikTok da Rare Beauty
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Fonte: TikTok (2023)

Em um contexto geral, podemos identificar uma maior aparicdo da
comunidade em conteudos relacionados a reviews de produtos, evidenciando como
usar e os diferentes tons e como ficam em diferentes tipos de pele. Estes videos, em
sua maioria, ndo acompanham fala, no maximo uma narragdo em cima dele.

No video em especifico, com 23.425 curtidas e 201 comentarios, nota-se que,
mesmo com uma diminui¢do de engajamento em comparagao aos posts de Selena
Gomez, a interagdo continua extremamente positiva. Os comentarios apresentam
uma recepgao calorosa por parte da comunidade online. Muitos usuarios elogiam a
beleza e aparéncia da pessoa mencionada, expressando admiragdo com emojis
positivos. Além disso, destaca-se a apreciagao dos produtos, especialmente os lip
oils, com varios usuarios compartiihando experiéncias positivas sobre tons
especificos e a qualidade percebida. As interagcbes amigaveis, como marcagdes
entre amigos nos comentarios, demonstram um ambiente de apoio e entusiasmo
pela marca. Observa-se também um interesse ativo nos produtos, com alguns
usuarios manifestando o desejo de compra-los.

Outro ponto em destaque na publicagéo é a propria legenda, onde a marca se
interessa em conhecer mais sobre a consumidora. Em entrevista realizada a The

Verge, a CMO Katie Welch abordou sobre a estratégia:
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Também tentamos levar isso a outro nivel de uma forma mais pessoal.
Digamos que postamos no Instagram sobre UGC, conteudo gerado pelo
usuario. Se alguém esta usando batom e vocé posta uma foto, isso ndo é
inovador. Tentamos dar um passo adiante e dizer: “Esta é Katie da nossa
comunidade, que esta usando batom Kind Words na sombra Humble”.
Depois perguntaremos ao membro da comunidade algo sobre ele. N6s os
conhecemos, para que nossa comunidade possa se conhecer. Gostamos
de celebrar porque as pessoas sao Unicas e raras, entdo porque nao tentar
fazer isso em todos os aspectos do nosso social? (WELCH, 2022, tradugao
nossa)

Essa estratégia também é nitida na plataforma de TikTok, onde na legenda, a
consumidora é apresentada e detalha sobre o produto que esta usando. A
publicacdo contou com 173,4 mil visualizagdes e mais de 800 salvos, 0 que mostra
uma interacédo além da simples curtida, e sim podendo ser uma intengdo de compra
ou reproducdo da maquiagem. Um destaque nesta publicagdo € o engajamento da

comunidade latina, ja que a consumidora tras uma legenda em espanhol.

Figura 22 — Postagem TiktTok no perfil da Rare Beauty
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Fonte: TikTok (2023)

As analises realizadas n&o apenas confirmam a importancia da estratégia de

comunidade para a marca Rare Beauty, mas também destacam uma caracteristica
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singular que a diferencia de muitas outras no mercado. A transi¢do orgéanica dos fas
da Selena Gomez, pela sua carreira artistica, para consumidores ativos da Rare
Beauty é um testemunho do poder de constru¢do de comunidade. A comunidade
nao é apenas um ponto de encontro para discussdes sobre maquiagem, mas um
espaco onde os seguidores de Selena Gomez encontram uma extensdo auténtica
da sua conexao com a artista.

A formagdo organica dessa comunidade, agrega a ideia de Primo (2000) e
Ribeiro e Marchiori (2008) quando abordam que a interagdo no contexto digital deve
ser mutua, natural e espontdnea. Impulsionada pela personalidade e valores da
fundadora, a marca vai além da mera promog¢ao de produtos, transformando-se em
uma expressao de identidade compartilhada. Atualmente, a Rare Beauty transcende
seu papel como uma marca de maquiagem para se tornar um elemento integrante
na vida dos consumidores, proporcionando ndo apenas produtos de beleza, mas
também uma experiéncia enriquecedora. Essa convergéncia entre o universo da
celebridade e o consumo de produtos estabelece uma ligagdo emocional unica,
solidificando a Rare Beauty como uma marca pioneira na construgdo de
comunidades organicas e auténticas.

Outro fator preponderante que fortalece a comunidade da Rare Beauty é o
vinculo que os membros compartilham acerca do tema de saude mental e beleza
natural. Como abordado por Recuero (2001) as comunidades virtuais tendem a
reunir individuos que compartilhem de valores, ideais e gostos em comum, formando
um conjunto de preferéncias alinhadas e a énfase crescente nos temas reflete a
sensibilidade da sociedade contemporanea em um assunto cada vez mais crucial. A
Rare Beauty ndo apenas reconhece essa necessidade, mas também a incorpora em
sua comunidade, tornando-se um espacgo onde as preocupacdes sobre bem-estar
emocional sdo abordadas com empatia e compreensdo. Essa abordagem reflete a
sintonia da marca com as questdes mais profundas que permeiam a vida moderna,
contribuindo para a construgdo de uma comunidade que vai além da maquiagem,
oferecendo um ambiente de apoio e compreensao diante das complexidades
emocionais contemporaneas.

Em sintese, a correlagdo destes fatores proporciona uma visdo abrangente das
relagbes entre marca, consumidores e celebridade. As analises de estratégias e
conteudo convergem para enriquecer a compreensao sobre a poténcia da influéncia

e os bons resultados atrelados a imagem de Selena Gomez perante a Rare Beauty,
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assim como o anseio atual de conexdes reais, seja entre as proprias pessoas ou
com as marcas. Isso faz com que as marcas que souberem interagir e acolher seus
consumidores de formas humanas, ocuparam um espaco diferenciado na mente dos

mesmos.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente monografia apresentou um estudo de caso da marca de beleza
Rare Beauty, da celebridade Selena Gomez, com o objetivo de compreender os
impactos gerados pela influéncia da fundadora a frente da marca, além de analisar
as estratégias de marca para um maior entendimento acerca da relevancia de
técnicas de humanizagéo e socializagao no planejamento das marcas.

Dentro deste contexto, o trabalho se estabeleceu com base nos conceitos de
redes sociais, celebridade e influéncia, humanizacdo com foco em comunidades, e
contextualizagbes acerca de marca. Além da fundamentagéo tedrica, foi analisado
as principais estratégias de comunicagao da Rare Beauty, incluindo uma observacgéo
minuciosa por 35 dias no Instagram e TikTok da marca, e apos a realizagdo de
apontamentos relacionados a imagem de Selena Gomez perante a marca, e a forga
da comunidade na identidade e valores comunicacionais.

Ja no capitulo 4 foi realizada a analise do trabalho a fim de entrelagar o
campo teorico com o estudo de caso. Para isso, foi escolhido uma analise de
conteudos das principais plataformas para elucidar os entendimentos. Nesta analise
foi considerada tépicos para responder a pergunta "Quais os impactos gerados pela
influéncia de Selena Gomez a frente da marca?", sendo levado em consideracao a
presenca e relevancia da celebridade nas redes, além dos temas abordados, tom de
voz e repercussao do publico em relacdo aos conteudos prioritarios da celebridade.

A partir dessa analise foi possivel concluir a extrema influéncia da cantora,
que além de estar presente fisicamente como fundadora ativa e participante,
também esta presente como estrutura de identidade, valores e objetivos da marca.
Isso foi possivel observar através da abertura da prépria Selena Gomez em relagao
ao movimento midiatico que permitiu as celebridades estarem mais proximas do seu
publico e compartilharem sua realidade pela prépria voz nas redes sociais, ao invés
dos meio tradicionais como radio e televisdo, mas muito mais que isso, a escolha da
cantora de ir além da "vida perfeita” representada nas redes sociais, principalmente
pelos influenciadores digitais, e mostrar sua realidade com dificuldades e
principalmente na sua prépria busca pelo auto cuidado e saude mental, fez com que
além de conhecermos verdadeiramente a celebridade, construisse uma conex&o

extremamente forte e fiel com o seu publico.
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Essa conexdo ndo s6 fez com que os fas se transformassem em
consumidores da marca, como trouxe a principal estratégia de comunicagado da Rare
Beauty: a comunidade. Na analise feita foi possivel observar a forga deste publico,
revelando a formagao orgénica de uma comunidade ativa, centrada em interagbes
autenticas e compartilhamento de experiéncias relacionadas aos produtos, a beleza
natural e a saude mental.

O que pdde se concluir com o estudo, foi um amplo planejamento
humanizado e centrado no consumidor, ja que a propria personificagdo da marca na
imagem da fundadora Selena Gomez como a manutengdo e o destaque potente da
comunidade digital e presencial sdo estratégias que aproximam o publico, buscando
por uma maior identificagdo ndo sé de seus valores e crengas como também de sua
evolugcdo humana.

Por fim, o presente trabalho contribui com a area de comunicacido, por
compreender sobre estratégias de marca que se mostram relevantes e necessarias
no cenario mercadolégico atual, como meio de diferenciacdo, mas também como
meio de identificagdo e humanizacdo. Ja para o cenario das Relagdes Publicas, fica
ainda mais evidente a importancia da construgdo de relacionamentos entre marca e
publicos de interesse cada vez mais soélidos e humanos, sempre olhando e

destacando as necessidades dos consumidores.
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