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A COMUNICACAO DIGITAL DA MARCA NA

CULTURA DE TRIBOS

T he Dagital Communication of the Brand in the Culture of “Iribes

RESUMO

Com as mudangas socioculturais ocorridas

apos segunda guerra mundial, continuamente,
nstituigdes e empresas precisaram se adaptar
a ideias e atitudes que emergiram dos movi-
mentos chamados de “Contracultura”. Em

funcao da diversificagdo étnico-cultural, foram

sendo alterados os modelos de comunicacao

das marcas com o publico. Progressivamente,
acomunicagao de massa foi parcialmente subs-
tituida por abordagens de Marketing de nicho,
principalmente com recursos digitais online.
Assim, o foco da comunicagio da marca recaiu

sobre os aspectos estético-simbolicos atrati-
VoS aos atuais ou potenciais consumidores e

clientes, cuja maioria encontra-se vinculada as

redes sociais online. Devido as caracteristicas

interpessoais da sociedade integrada na comu-
nicacao digital, atualmente, a comunicacao de

algumas empresas ¢ dirigida principalmente

parapessoas que se identificam com os valores

da identidade de marca. Considerando isso,
relata-se aqui a pesquisa descritivo-qualitativa

realizada como “estudo de caso”, sobre a co-
municac¢ao da marca brasileira Lola Cosmetics,
cujos emissores buscam reunir uma comunida-
de digitalmente integrada que, teoricamente,
¢ integrada a atual cultura de tribos.
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ABSTRACT

With the socio-cultural changes that occurred

after the Second World War, institutions and

companies continually had to adapt to the

ideas and attitudes that emerged from the

movements called “Counterculture”. Due to

the ethnic-cultural diversification, the brands’
communication models with the public were

changed. Progressively, mass communication

was partially replaced by niche marketing ap-
proaches, mainly with online digital resources.
Thus, the focus of the brand’s communication

fell on the aesthetic-symbolic aspects attrac-
tive to current or potential consumers and

customers, most of whom are linked to online

social networks. Due to the interpersonal char-
acteristics of the society integrated in digital

communication, today, the communication of

some companies is directed mainly to people

who identify with the values of the brand

identity. Considering this, we report here the

descriptive-qualitative research carried out as

a “case study”, on the communication of the

Brazilian brand Lola Cosmetics, whose emit-
ters seek to bring together a digitally integrated

community that, theoretically, is integrated

into the current culture of tribes.
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1. INTRODUCAO

Diante da concorréncia, a relacao de compra e venda de produtos e servicos depende de
alguma singularidade. Comumente, isso ¢ divulgado na publicidade comercial, de acordo
com os interesses ¢ os recursos de cada época. Primeiramente, a singularidade ou distingao
da marca foi principalmente apontada na qualidade diferenciada do produto ou servigo
ofertado. Em seguida, além da qualidade funcional da oferta, investiu-se na diferenciagao
do atendimento, oferecendo comodidades para consumidores e clientes. Posteriormente
e ainda influente na atual cultura de consumo, o posicionamento simbélico diferenciado
tornou-se o principal aspecto distintivo das marcas, na oferta de produtos e servigos. Assim,
além de serem ofertados com qualidade e comodidade, produtos e servigos sao distinguidos
por aspectos estético-simbolicos previamente associados as marcas que os representam.

A mudanca que continuamente reforgou a influéncia simbélica no comércio de bens e
servigos ocorreu apos o final da Segunda Guerra Mundial, em 1945. No cenario sociopo-
litico do pos-guerra, foi instalada a chamada “Guerra Iria” e as pessoas em todo o mundo,
especialmente os jovens, passaram a conviver com a constante ameaca de conflitos nucleares,
cujas consequéncias catastroficas sao aterrorizantes para todos.

A partir dos anos 1960, mais especificamente, ocorreu um conjunto de eventos culturais
e manifestacoes politico-sociais, demarcando o surgimento de diferentes movimentos, os
quais caracterizaram o fendmeno “Contracultura” (Cortes, 2008). Houve grupos de jovens,
mulheres e negros, entre outras minorias, que passaram a criticar a situagao, opondo-se aos
valores monocraticos da cultura ocidental e propondo visoes diferenciadas sobre a condicao
feminina e a diversidade sexual ou étnico-cultural.

O que em principio representava a voz de poucos, fol amplamente expresso nas manifesta-
¢Oes artisticas e sociopoliticas, sendo ainda difundido nos meios de comunicac¢ao de massa:
jornais, revistas, radio, televisao. Isso foi orientando o posicionamento, as relagdes publicas
e a comunicagao publicitaria das marcas comerciais, principalmente, porque a diversidade
sociocultural também promoveu a ampliacdo e a diversificagdo do mercado. Alids, desde
a década de 1950, havia economistas estadunidenses que ja indicavam a necessidade de
diversificar o mercado (Caligaris, 1998).

Depois de seis décadas, com alguns retrocessos pontuais e muitos avangos, ideias e posturas
feministas, questdes de género ¢ diversidade étnico-cultural, entre outras demandas, foram
consolidadas na cultura em geral e no mercado. Assim, principalmente no cenario urbano
e repercutindo no contexto digital online, foram formados e sao atuantes grupos que se iden-
tificam e se manifestam favoravelmente ou contra diferentes ideias, posturas ¢ abordagens.
Na atualidade p6s-moderna, isso caracteriza o fenomeno das “tribos urbanas”, como foi
identificado pelo socidlogo francés Michel Maffesoli (2000).

Os grupos sociais da segunda metade do século XX, incluindo os jovens, distinguiam-se
primeiramente pela defesa e pelo compartilhamento de ideias. Alids, suas vestimentas,
atitudes e comportamentos sao adotados como simbolos de uma ideologia prevista, con-
ceitualmente consciente e orientada para o futuro utépico. Por sua vez, os participantes
das tribos pés-modernas se aproximam, primeiramente e afetivamente, por simpatia ou
empatia, assimilando expressdes, comportamentos e sentimentos, além de algumas palavras
de ordem combinadas com ideias difusas e dissonantes. Assim, o momento presente ¢ o
compartilhamento de experiéncias sao os aspectos mais significativos na identificagao que
ocorre por relagoes estético-afetivas. Enfim, o que vale ¢ a experiéncia e, para Maffesoli
(2000), a constituicao das tribos atuais acontece pelo sentimento de pertencimento, cujas
praticas constituem uma ética especifica, que é difundida na rede de comunicagao interpessoal.
A maioria dos consumidores e clientes, atuais ou potenciais, manifesta-se publicamente e
com regularidade nas redes digitais online. Isso permite a constante interagao digital entre
os emissores da marca e o publico, possibilitando ainda agdes de Marketing baseadas no
estudo e no conhecimento sociopsicologico e antropolégico sobre o publico de interesse.
Contudo, a intensa dinamica cultural e acesso continuado ao conhecimento constituem
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constantes desafios para a equipe de gerenciamento e desenvolvimento da marca, que deve

estabelecer de maneira assertiva a intera¢ao e a comunicac¢ao com o publico de interesse.

Sobre o tema aqui apresentado, foi realizada uma pesquisa descritivo-qualitativa, como um
estudo de caso, focando a comunicagao digital online da marca de produtos cosméticos Lola

Cosmetics. Em sintese, 1sso se justifica com base em uma prévia pesquisa exploratoria assis-
tematica, cujos resultados evidenciam que se trata de uma marca fundada em 2011, sendo

publicamente destacada pela eficiéncia na comunicagdo integrada de Marketing. Em torno

da oferta da marca, retinem-se pessoas fidelizadas, compondo uma tribo de consumidoras

e clientes plenamente identificadas e defensoras dos valores da marca.

Como exemplo da ampla repercussao da marca no momento de sua maior expansdo, uma
reportagem na versao digital da revista Veja Rio informou que, cinco anos depois do surgi-
mento, em 2016, os negbcios da empresa Lola Cosmetics havia crescido 200% e seus produtos

eram distribuidos em mais de 5000 pontos de venda no territorio brasileiro, havendo ainda
alguns no exterior (Prado, 2016).

2. METODOLOGIA

Neste artigo, apresentam-se resultados parciais dos estudos realizados no Grupo de Pesquisa
Significacao da Marca, Informacao e Comunicac¢ao Organizacional da Universidade Federal
de Santa Catarina (SIGMO/UFSC/CNPq). Como foi previamente assinalado, trata-se de
um “estudo de caso” sobre a comunicacao digital integrada da marca Lola Cosmetics.
Primeiramente, a selecao do caso Lola Cosmetics fol decorrente de uma pesquisa exploratoria
assistematica que, continuamente, ¢ desenvolvida por integrantes do grupo SIGMO sobre
a comunicacao digital das marcas de produtos e servicos brasileiros. Ha especial interesse
por marcas de forte apelo simbolico, cujo posicionamento ¢ diretamente relacionado aos
comportamentos socioculturais.

Depois da identificagao e da selecao da marca ou das marcas, sao realizadas pesquisas des-
critivas com etapas: exploratoria, tedrico-bibliografica e documental. Enfim, ¢ apresentada
adescri¢ao do fenomeno estudado, sendo esse categorizado e interpretado de acordo com a
teoria adotada. A indicagdo como “estudo de caso” ¢ devida ao foco da pesquisa que recaiu
especificamente sobre os elementos ¢ aspectos da comunicacdo especificos da marca Lola
Cosmetics. Para Yin (2010), nos estudos de caso, o foco recai sobre estudos contemporaneos,
visando compreender fendmenos sociais complexos e desenvolver teorias mais genéricas a
respeito do fenémeno observado.

A coleta de dados e a composi¢ao do objeto empirico da pesquisa foram realizadas como
pesquisa descritiva que, para Japiassu ¢ Marcondes (2001), baseia-se na observac¢do e na
descricao do fendmeno observado. Por sua vez, Valentim (2005) indica que a pesquisa des-
critiva propde inicialmente estudos exploratérios, para o reconhecimento e o entendimento
inicial do fenémeno e de seu contexto de ocorréncia. Enfim, Mattar (2003, p. 81) assinala
que, na pesquisa exploratoria, busca-se “maior conhecimento sobre um tema, desenvolver
hipéteses para serem testadas e aprofundar questoes a serem estudadas.” Além da etapa
exploratoria, Valentim (2003) confirma que o processo da pesquisa descritiva requer: (1) a
observacdo sem interferéncia no fendémeno; (2) o registro dos dados coletados; (3) a descricao
e a correlagao dos fatos ou fenomenos da realidade.
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3. ESTADO DA ARTE
3.1 A Representacdo da Marca e o seu Valor Simbdlico

Os registros da marca e sua constante comunicagao sao antidotos contra o esquecimento.
Por isso, os emissores da marca adotam nomes, cores, formatos e tipografias que envolvem
e identificam o corpo dos produtos, associando-lhes comunicativamente a um conjunto de
significados que definem a personalidade da marca (Perassi, 2001). Depois de constituiram
publicamente sua personalidade ou identidade, a marca ¢ reconhecida como uma entidade
autébnoma, que se expressas nos produtos de comunicagao e uso ¢ ainda nas atitudes, agoes
e performances de seus representantes.

Todo tipo de comunicagio ocorre na interacao sensorial entre os corpos fisicos, envolvendo
também reacoes mentais como: sensagoes, sentimentos e ideias. Essas reacoes sensoriais, sen-
timentais e ideais ou cognitivas sao associadas as experiéncias que as proporcionou. Portanto,
a0 experimentar um servico ou um produto, o consumidor vivencia sensagoes e sentimentos
e produz ideias sobre a experiéncia. Isso constitui uma imagem mental, positiva ou negativa,
sobre o servico ou o produto experienciado. Quando o servico ou produto ¢ representado por
um nome e por outros sinais marcantes, a imagem mental passa a ser também representada
pelo nome e conjunto de sinais representativos. Isso constitui a “imagem de marca”.

O produto desassociado de um nome ¢ um comoditie, sendo descaracterizado pela auséncia da
marca. Assim, mesmo que a experiéncia propiciada no seu consumo seja positiva, a mesma
nao podera ser repetida com seguranca, porque o consumidor nao dispoe de uma referéncia
que assegure a continuidade do consumo de produtos com a mesma procedéncia. Portanto,
aidentidade de produtos e servigos depende da identificacdo da marca. Para Aaker (1998), a
principal funcdo da marca é garantir que o consumidor possa repetir uma experiéncia gra-
tificante que, anteriormente, foi proporcionada pelo consumo de um produto ou uso de um
servico. Assim, a marca estabelece um vinculo virtuoso entre o consumidor e o fornecedor,
porque atende ao interesse do primeiro em repetir uma experiéncia gratificante e, também,
o interesse do segundo em repetir a venda de produtos ou servicos, auferindo o lucro que
comumente justifica o negécio.

Apotencialidade simbolica da marca justifica seu valor de mercado. Primeiramente, a qualidade
de produtos e servigos, sejam de uso ou comunicagao, valorizam a marca, porque compoem
imagens positivas nas mentes dos consumidores. Depois de fidelizados, os consumidores se
tornam clientes, constituindo um publico cativo a marca. Assim, o nome de marca passa a
endossar novos produtos ou servigos que, mesmo sem serem experimentados, s20 associados a
reputacao positiva da marca. Para Aaker (1998), por ser percebida como simbolo de qualidade,
uma marca forte oferece diversas vantagens ao negocio (brand equity): lealdade, reconhecimento,
qualidade percebida e associacoes. Mas, a principal vantagem ¢ a possibilidade de cobrar um
preco maior que a média do mercado por seus produtos e servigos (premium price).

O alto o valor financeiro das marcas fortes no mercado, geralmente, ¢ muito maior que o
custo de todo o ativo tangivel do negdcio. Isso ¢ principalmente decorrente do potencial sim-
boélico da marca em fidelizar clientes a longo prazo, mantendo sua disposi¢ao de pagar precos
maiores por seus produtos e servigos. Enfim, o objetivo final é o lucro, mas isso ¢ obtido por
meio da construcdo eficiente do capital simbdlico da marca. Primeiramente, ¢ considerada
a representa¢do da marca na mente do publico de interesse, como fator psicoemocional que

influencia na decisao de compra (Wood Junior & Caldas, 2007).

Ha décadas que, na cultura hegemonica das marcas, as pessoas assumem de-
cisoes de compra considerando aspectos sutis, intersubjetivos, que vao além das
necessarias qualidades tangiveis de produtos e servicos. A empatia com valores
estético-simbolicos da marca permite que consumidores e clientes se sintam como

pessoas melhores (Kotler, 1974).
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3.2. Identidade Corporativa e Imagem de Marca

Nas areas de Administragdo e Marketing, os termos “identidade” e “imagem” sdo consi-
derados em estudos e atividades sobre a cultura particular de cada marca. Uma vez que,
em torno de um nome, ¢ reunido um conjunto tangivel, de produtos e atuacoes, e outro
intangivel, de ideias, significados e valores, constitui-se a cultura da marca pela atuagao
simbolica, ideal ou ideoldgica de todas as suas expressoes fisico-perceptiveis (Perassi, 2001).
A reunido e o gerenciamento de pessoas em torno de atividades e objetivos especificos,
agrega o publico interno, compondo o interesse comum que, central e sinteticamente, ¢
representado pelo nome corporativo do negécio. De maneira explicita ou ndo, ha elemen-
tos intangiveis ¢ aspectos estético-simbolicos que, a despeito das diferencas individuais, sdo
compartilhados pelo publico interno. Isso define sua identificagdo como equipe corpora-
tiva em funcao do negdcio. Esse conjunto intangivel de elementos e aspectos caracteriza a
“identidade corporativa” (Costa, 2000).

O desenvolvimento ¢ o melhor aproveitamento da identidade requerem o conhecimento
da realidade corporativa e a explicitacdo sincera e coerente de suas competéncias, fragili-
dades, valores e potencialidades. Com isso, busca-se o correto posicionamento de sua oferta
comercial e dos atributos da marca. Primeiramente, a comunicacao integrada da marca,
em diferentes meios informativos e interativos, visa comunicar publicamente a identidade
corporativa, como “identidade de marca”. Por isso, os produtos e a atuagao dos servigos,
assim como embalagens, uniformes, veiculos, instala¢oes e todos os elementos do sistema de
expressao da marca devem ser considerados como suportes de comunicagao da identidade
de marca. Inclusive, o nome inscrito na marca grafica (Fig. 1) e outros sinais como: cores,
figuras, letras e palavras, compoem o “sistema de identidade grafico-visual da marca” que,
cuidadosamente, ¢ projetado para conferir unidade ao conjunto de elementos representados
pela marca (Pedn, 2003).

ola

cosmetics cosmetics

Fig. 1
Diferentes aplicacoes
da marca grafica Lola

cosmetics cosmetics Cosmetics.

Fonte: Pdgina oficial da marca na
plataforma Facebook (facebook.
com/lolacosmetics).

Ha também que considerar qualquer manifestacao publica relacionada a marca como parte
de sua comunicacao. Por isso, o gerenciamento do processo comunicativo deve considerar
as mensagens emitidas oficialmente, por meio de rela¢des publicas, envios de releases e
anuncios publicitarios, e as mensagens acidentais e imprevistas, especialmente as que sao
prejudiciais a marca. Isso € necessario porque a “imagem de marca” ¢ composta nas mentes
das pessoas a partir de experiéncias que essas vivenciam com as expressoes da marca. Assim,
as pessoas se relacionam com a marca de diversas maneiras, sejam como consumidores de
servi¢os e produtos ou como receptores das mensagens oficiais ou eventuais que publica-
mente sao associadas a marca.

Para Martins (2006, p.135) a “imagem ¢ a maneira como o publico percebe a empresa
ou seus produtos”, caracterizando uma construgao subjetiva com multiplas variaveis de-
pende das condigdes da experiéncia e da disposicdo psicologica da pessoa que realiza a
experimentacao. As pessoas comunicam suas experiéncias e impressoes nas comunicagoes
Interpessoais e, também, nas redes sociais presenciais e online. O compartilhamento coletivo
das impressoes sobre a marca constitui um acervo simbolico mais ou menos consensual, que
¢ compartilhado para compor a reputagao “ptblica da marca”. Alids, toda entidade, seja
pessoa, profissional, organizagao, servigo ou produto, ¢ beneficiada se dispde publicamente
de boa reputacgao.
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Em sintese, os desafios propostos a gestores e emissores da marca sao: (1) primeiramente,
tomar consciéncia daidentidade corporativa, desenvolvendo-a de modo compartilhado com
o publico interno, e (2), em seguida, comunicar de modo coerente e eficiente a identidade
corporativa, como “identidade de marca”, esmerando-se na publicacdo das mensagens
oficiais e prevenindo ao maximo as mensagens imprevistas e potencialmente negativas. O
sucesso na gestao comunicativa da marca ¢ obtido quando as pessoas em geral e o publico
de interesse desenvolvem e comunicam imagens mentais que, positivamente, se aproximam
da identidade de marca que foi oficialmente comunicada. Isso indica a boa reputacdo da
marca em coeréncia com o seu posicionamento simbolico na cultura de mercado.

3.3. A Construcao da Marca na Cultura de Tribos

Atualmente, é plena a integracdo entre a cultura geral e a cultura de mercado. Progressi-
vamente, desde a segunda metade do século XX, as questdes culturais e socloambientais
passaram a influenciar nas decisoes de compra e nas acoes comerciais. Portanto, o carater
simbolico amplamente assumido pelo comércio fundou a cultura de mercado em estreita
interacao com a cultura em geral. Para Martins (2006), isso influencia igualmente na cultura
das empresas e, além dos aspectos estritos ao negécio, a identidade corporativa indicar um
posicionamento acerca de questoes éticas associadas a responsabilidade socioambiental,
entre outros valores identificados com seu puablico de interesse.

Diante do protagonismo cultural e sociopolitico das pessoas em geral, realizado principal-
mente nas redes online, além do envio de mensagens ao pablico em geral, a comunicagdo
da marca também deve ser interativa. Busca-se conhecer em detalhe o publico de interes-
se, investindo-se na pesquisa de aspectos culturais e posi¢des sociopoliticas, como fatores
relacionados aos seus habitos de consumo. Também, é necessario manter canais de coleta
das manifestacoes de consumidores e clientes, especialmente, em plataformas digitais que
possibilitam a composigao de redes sociais online. Para Martins (2006), o desenvolvimento e
o gerenciamento da reputacao publica e do valor simbélico e comercial da marca dependem
da troca de informagdes com o ptblico de interesse ¢ com o mercado em geral.

O protagonismo cultural e sociopolitico, principalmente em funcao da democratizag¢ao e da
popularizagao comunicagao digital online, aproximou e permitiu a interac¢ao de pessoas que
vivem em lugares distantes entre si. Assim, além das pessoas se associarem por afinidade
com vizinhos e colegas dos ambientes escolar ou empresarial, também foram ampliadas e
agilizadas as possibilidades de associacao ideoldgica e comportamental de pessoas conec-
tadas a distancia.

Matftesoli (2003) considera que, primeiramente, a associacdo cultural ocorre por interagoes
estético-afetivas, caracterizando o “sentir em comum”, que ¢ estabelecido por simpatia e
empatia. Em seguida, a efetivacdo e a repetigao de acoes estabelecem o “lago coletivo”,
como aspecto ético da relacao. Assim, o “costume”, como atitudes, a¢cdes e comportamentos
recorrentemente compartilhados caracteriza os grupos ou tribos contemporaneas. Alids,
diversos autores concordam que a sociedade comporta comunidades urbanas especificas,
como tribos pés-modernas (Casotti, 1998; Firat & Shultz, 1997; Cova, 1997; Brown, 1993).
Nas tribos atuais ndo ocorre a plena identidade que, por exemplo, foi anteriormente ob-
servada nas tribos de indigenas ou povos primitivos. Ha uma heterogeneidade tipica do
contemporaneo porque, além de variagdes etarias e regionais, ha pessoas com formagoes
diversas e desempenhando fungoes sociais e profissionais diferentes entre si. Mas, as tribos
atuais sdo compostas porque, entre as pessoas conectadas, ha pelo menos um interesse ou
uma admiragao compartilhada (Cova & Cova, 2002).

Em sintese, para compor uma tribo de consumidores e clientes fiéis, os emissores marca
devem oferecer ao seu ptblico motivos de interesse ¢ admiracdo, de maneira coerente ¢
duradoura, para serem compartilhados entre as pessoas conectadas em funcao do posicio-
namento e da oferta da marca.
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4. RESULTADO - O CASO DA MARCA LOLA COSMETICS
4.1. O Posicionamento Simbélico- Politico da Marca

O discurso da marca adota um linguajar que remete ao poder, como “O Poderoso Cremao”,
referindo-se a cultura do cinema. Mas, junto com referéncias de poder e cinema, também

oferece intimidade e socorro, ao mencionar o submundo dos prejuizos sofridos na busca

antinatural das identidades autoprojetadas, como a “Loira de Farmacia” e “Eu sei o que

vocé fez da quimica passada”. Assim, entre outras nomeagoes ¢ expressoes como “Lolete”
ou “Loletes”, a cultura da marca estabelece o discurso proprio da tribo que, imediatamente,
¢ compreendido e repercutido no publico de interesse. A interacao com o publico € princi-
palmente observada na rede social online em torno da pagina oficial Lola Cosmetics (facebook.
com/lolacosmetics) na plataforma digital Facebook.

Uma busca rapida por Lola Cosmetics com a ferramenta de busca Google indica os enderegos

oficiais da marca, com web links que direcionam ao website e as paginas da marca nas redes

sociais online. Mas, além dos enderecos oficiais de venda dos produtos, também sao indicados

dezenas de enderegos de distribuidoras de produtos de higiene e beleza que vinculam o nome

damarca ao seunegocio e, também, adotam o linguajar caracteristico da tribo Lola Cosmetics.
Na dinamica comercial da marca, em torno do tema “empoderamento feminino” e dos pro-
dutos de higiene e beleza, portanto, ha o interesse e a admiragao de uma ampla diversidade

de pessoas identificadas com a posigao feminina e em busca de cuidados, protecao, beleza e

poder. Contudo, tratar a diversidade requer atenc¢ao e controle para muitas variaveis. Nos

diferentes perfis femininos, ha questdes de género, sexualidade, cultura, etnia, raga, tipo

fisico e posicionamento sociopolitico, sendo que isso ainda implica questdes sociloambientais.
Contudo, o discurso emissor da marca Lola Cosmetics é percebido como oportuno e eficiente,
inclusive por emitir mensagens que enfatizam a necessidade e a possibilidade de as pessoas

aceitarem as suas diferencas.

Em 2011, na cidade Rio de Janeiro, a origem da marca Lola Cosmetics de produtos de higiene

e beleza fol uma iniciativa da empresaria Dione Vasconcelos. De acordo com informacdes

disponiveis no website oficial da marca (lolacosmetics.com.br), primeiramente, a marca era

voltada exclusivamente para atender profissionais. Mas, devido ao sucesso da marca, em

seguida, os gestores decidiram estender sua oferta ao pablico em geral e, atualmente, a

empresa atende exclusivamente o comércio de varejo.

De maneira pioneira no mercado nacional, os emissores da marca adotaram como diferencial

comunicativo a ironia ¢ 0 humor na designacio de suas linhas de produtos.’ Tudo indica que
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Fig. 2

Diversidade étnico- racial,
sexualidade e género na
campanha de 2015 Lola
Cosmetics.

Fonte: Pdgina oficial da marca na
plataforma Facebook (facebook.com/
lolacosmetics).
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Fig. 3

Continuamente, ¢ também

anunciado pelos emissores
da marca que ha um rigido
controle para a economia no

uso de embalagens, incluindo a
logistica reversa para a coleta ¢
a reciclagem de material, sendo
que isso justificou a concessao de
uso do selo Eureciclo (Fig 3B).

Fig. 4

Produtos Lola: (A) “Livre,
Leve e Solto”; (B
Shampoo(zio) e
Cremao”.

oderoso
Poderoso

Fonte: Pdgina oficial da marca na
plataforma Facebook (facebook.com/
lolacosmetics).

1ss0 foi coerentemente assimilado porque, popularmente, a cultura brasileira é considerada
afeita a0 humor e a irreveréncia. Contudo, o posicionamento conceitual da marca também
defende a responsabilidade socioambiental. Assim, considera-se que aidentidade simbolica,
ironica e responsavel, aliada a qualidade percebida nos produtos ofertados, tanto para o
uso corporal como os de comunicagao, resultaram em um posicionamento que ¢ “sério
sem ser sisudo”. O posicionamento ¢ expresso em um sistema integrado simbolico-factual
que atraiu e mantém coeso o publico de interesse da marca.

Trata-se de um publico que, predominantemente, ¢ composto por pessoas interessadas
na condi¢ao feminina ou feminista e, como foi antecipado, inclui a diversidade de género,
sexualidade e étnico-racial, entre outras (Fig. 2). Por exemplo, no ano de 2015, foi publi-
cada uma campanha da marca representada por Ana Clara Aratjo, que ¢ uma mulher
transexual e ativista. Inclusive, os emissores da marca afirmam que, no mercado nacional,
fol a primeira campanha publicitaria de cosméticos com essa caracteristica.

Com relacao ao posicionamento responsavel e integrado as demandas socioambientais, os
emissores da marca afirmam que os produtos representados sao produzidos sem testes em
animais, confirmando a postura internacionalmente reconhecida como crueltyfree (Fig. 3).

VOCESABE DQUEE A Lolw ez asunparie
A CuellyFree?

A Lolwt
: 100% A CADA DIA
) ()
CRUELDADE e} 0

Pgua[:\ur}ursfgurﬁxhu]ﬁg | ) 100% pe ﬁngg:\cl&sg:g u
EM ANIMAIS
@ EM PARCERIA COM A~ eureciclo

com.br

N0SSA PARCERIA

4.2 A Comunicagdo Online Da Marca

Como foi salientado, além de atuarem como elementos grafico-verbais de identificaco, os
nomes dos produtos da marca também comunicam ideias relacionadas com sua necessidade
ou oportunidade de uso, de acordo com a cultura de cuidado e beleza ja compartilhada pelo
publico feminino e com “chavdes” da cultura em geral, como os relacionados ao cinema e
a astrologia. Dois exemplos sao “Livre, Leve e Solto” e “O Poderoso Cremao” (Fig. 4A ¢ B).

BIPODEROSULS
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Ao inserir os “chavdes” da cultura cinematografica e astrologia na comunicacao da marca,
como também fazem com outros lugares-comuns da moderna indastria cultural, os gesto-
res de Lola Cosmetics renovam o contexto de aplicagao dessas ideias. E, de maneira irénica
e bem-humorada, aproveitam e incorporam a popularidade dos “chavées” a cultura da
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marca. Além do investimento nos produtos de comunicacao, a partir de 2011, os gestores
da marca também investiram na qualificacdao e na ampliagao das linhas de produtos. As-
sim, a marca adotou o posicionamento “vegano” e expandiu sua oferta além dos produtos
capilares, oferecendo ainda produtos para o corpo e maquiagens.

Tudo ¢ visualmente comunicado com cores e tipografias extravagantes. Juntamente, com o
estilo expresso nas imagens fotograficas e nos desenhos das figuras femininas, a visualidade
de banners e rétulos de produtos, entre outros, provocam sentidos grotescos e proposital-
mente antiquados, configurando uma estética retré e popularesca. Assim, como os nomes,
asimagens também repercutem “chavées” culturais, com referéncias aos desenhos de pinups,

que sao realizados a partir de retratos de clientes, ¢ outros temas consagrados nas ilustragoes
de propagandas politicas e antigos antincios publicitarios (Fig. ).

We Can Do lt!

{

Fig. 5

(A) Popular cartaz americano

da década de 1940 e (B) Pinups

Lola Cosmetics.

Fonte: Gfyeat (gfyeat.com) e pagina
] ofictal da marca (www.instagram.

n- com/lolacosmetics/?hl)

A estratégia de associar os “chavoes” a cultura da marca parece ter sido bem-sucedida
como recurso eficiente de posicionamento da marca e dos produtos no mercado. Con-
tudo, isso também requer tato e sensibilidade porque, em 2015, de acordo com o jornal
digital Brasil Econémico? e outros meios jornalisticos, houve protestos pablicos em virtude
dos nomes “Boa Noite Cinderela” e “Abusa de mim” que eram atribuidos a produtos de
maquiagem. As frases foram consideradas abusivas e uma dessas foi considerada apologia
a droga comumente utilizada para desacordar pessoas que, em seguida, foram abusadas
ou roubadas. Isso obrigou os gestores da marca a reconhecerem publicamente o erro e a
pedirem desculpas ao publico.

A comunicacao da marca Lola Cosmetics é realizada por equipe especializada da propria
empresa, sendo especialmente relacionada a cultura digital, que ¢ disseminada e dinamizada
nas redes sociais online. Principalmente devido a comunicagao digital, o pablico entra em
contato com as mensagens da marca, sendo informado sobre sua cultura de apropriagdes
reconfiguradas em simbolos e ritos proprios, que sao destinados a oferta de produtos de
higiene e beleza. Portanto, além do website institucional, ha paginas da marca nas principais
plataformas digitais de interacao social online, como Facebook e Instagram.

Seguindo as caracteristicas da comunicacao digital, as mensagens dos gestores da marca para
o publico sdo constituidas com a informalidade da linguagem intimista, sugerindo didlogos
interpessoais. As clientes da marca e as consumidoras dos produtos sao denominadas ¢ se
autodenominam como “Loletes”. Por sua vez, as mensagens sao trocadas com palavras
informais e sinais ndo verbais, como emgjis ¢ emoticons entre outros (Fig. 6A).

O constante didlogo e a pronta resposta por parte do publico permitem que os gestores da
marca desenvolvam campanhas continuadas de comunicagao, investindo em estratégias de
manipulacdo do desejo de clientes e consumidoras. Por exemplo, a expectativa do publico
¢ constantemente renovada com promessas de novas campanhas, lancamento de produtos
ou sorteios (Figura 6B). Tratando-se de uma continuada provocacao (Figueirédo, 2016).



Fig. 6

(A) Mensagem de texto sobre
a marca Lola Cosmetics. (B)
Banner digital de sorteio
Fonte: Almeida (2017) e pdgina
oficial da marca (wwuw.instagram.
com/lolacosmetics/hl).
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E’@ﬂ Lola Cosmetics
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E ai, Loleteeeees!!! ¢” ¢°

Tem algum produto Lola que € seu gémeo de
primeira letra do nome?

Ah, e se ndo tiver, aproveita e ja deixa a sugestdo!
Vai que a Lolinha Génia aqui realiza seu pedido. =z

A £u comeco: O produto gémeo da primeira letra do

5. CONCLUSAO

Na interacao com o publico nas redes digitais online, os gestores e comunicadores da marca
Lola Cosmetics reinem a ampla tribo com diversas expressoes de mulheres que consomem
os produtos e compartilham os simbolos e rituais que configuram sua cultura.

Além de continua e intensa interacao online com suas clientes e consumidoras, as estratégias
de posicionamento da marca no mercado ¢ na mente do publico inclui a apropriacdo de
simbolos que ja sao amplamente reconhecidos em funcao do percurso historico-cultural
dos meios de comunicagao de massa. Desde o século passado, os meios de comunicacdo de
massa foram instituidos, desenvolvidos e consolidados como sistema global de fabricacao e
divulgacao dos produtos da indastria cultural.

A cultura digital pés-modernista ¢ alimentada por citagdes, memes ou memorias, que sao
recuperados e reconfigurados sem o pagamento de royalties. Assim, gestores e comunicadores
da marca Lola Cosmetics configuraram uma cultura propria a partir do patchwork de retalhos
estético-culturais do passado, que ¢ devidamente revisado e incrementado com sinalizac¢oes
e simbologias tipicas da atualidade.

As clientes e consumidoras sao atraidas e participam da comunicacao, expressando seu
encantamento com a dinamica cultural da marca, que oscila entre o passado da midia de
massa ¢ o presente da midia digital online, mesclando o burlesco e o empoderamento, o
tom popular e a qualidade percebida em produtos e servigos. Assim, foi constituida e cons-
tantemente desenvolvida a tribo das “Loletes”, que é composta por “migas” ou amigas da
marca integradas no compartilhamento de seus simbolos e ritos, no uso dos servi¢os, na
interagao online ¢ no consumo de seus produtos.
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NOTAS

1. Alguns nomes de linhas de produtos da marca Lola Cosmetics sdo: “Loira de Farmacia”;
“Eu sei o que vocé fez na quimica passada”; “Tarja Preta”; Vintage Gurls; “Morte Subita”;
“O Poderoso Cremao”; “Liso, Leve and Solto”, entre outros.

2. https://economia.ig.com.br/empresas/2015-10-09/marca-de-cosmeticos-desiste-de-produtos-boa-
-noilte-cinderela-e-abusa-de-mim. himl
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