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Resumo

A presente pesquisa tem como objetivo entender como o0 posicionamento nostalgico e
emocional de uma marca pode influenciar na percepcdo de seus consumidores através da
andlise da perspectiva do consumidor em relacdo a marca e na determinacdo da maneira
com a qual o marketing emocional e nostalgico pode influenciar nessa percepcdo e
consequentemente no consumo, também pretendeu-se compreender e analisar 0s principios
e caracteristicas de uma lovemark, utilizando como estudo de caso a marca Barbie para
entender como a marca conquista o amor dos consumidores, cCOmo esse amor a marca
ajuda a construir o relacionamento entre eles e por fim, como a marca usa 0 mistério,
sensualidade e intimidade para se tornar uma lovemark. A pesquisa é de natureza
exploratoria, utilizando a abordagem qualitativa e a partir de seus resultados é possivel notar
como uma abordagem de comunicacdo estratégica emocionalmente pode refletir

diretamente em seus vinculos com seus consumidores.
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Abstract

This research aims to understand how the nostalgic and emotional positioning of a
brand can influence the perception of its consumers by analyzing the consumer's
perspective of the brand and determining how emotional and nostalgic marketing can
influence this perception and consequently consumption, It was also intended to
understand and analyze the principles and characteristics of a lovemark, using the
Barbie brand as a case study to understand how the brand wins the love of consumers,
how this love for the brand helps to build the relationship between them and finally, how
the brand uses mystery, sensuality and intimacy to become a lovemark. The research is
exploratory in nature, using a qualitative approach, and from its results it is possible to
see how an emotionally strategic communication approach can directly reflect on its

links with its consumers.

Keywords: Emotional. Nostalgic. Lovemark. Barbie. Perception.

1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos com a criacdo de diversos produtos e servicos had também o
nascimento de novas marcas no mercado nacional e internacional, deste modo, o con-
sumidor passa a ter o seu poder de deciséo afetado pela extensa pluralidade de produ-
tos e marcas existentes e acaba sendo persuadido também através das estratégias
promocionais e de divulgacdo que sdo utilizadas pelas empresas. Entre as diversas
estratégias das corporacbes que sao utilizadas para atrair a atencdo do consumidor
esta o marketing nostalgico e o marketing emocional que sdo métodos responsaveis
por desenvolver uma conexdo com o0 seu cliente através da promoc¢do de memoarias
afetivas de seu passado e na geracado de sentimentos e emocdes que podem ser com-

partilhadas por ambos os lados (Moraes, 2021).

A partir do objetivo de gerar uma ligagdo emocional e mais préxima de seus con-
sumidores surge também o marketing 3.0, termo criado por Philip Kotler para identificar
uma nova tendéncia onde as for¢cas de marketing passaram a ser centradas no consu-
midor (Rajédo, 2021) e consequentemente em sua mente, coracdo e espirito. Com as
mudancas e evolu¢des do processo de comunicacdo entre marca e consumidor surgi-
ram as lovemarks, segundo Roberts (2004) para ser considerada uma lovemark as em-

presas devem buscar ser mais que simples marcas, produtos ou servicos.
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1.1 Problema e Objetivo

Atualmente, pode-se observar que para se estabelecer de uma maneira mais
proxima de seus consumidores, diversas marcas e empresas estao adotando posicio-
namentos que buscam melhorar a jornada de seu consumidor criando diversas manei-

ras de se conectar com o seu publico-alvo.

Uma das estratégias utilizadas para conseguir atingir esse objetivo € o Marke-
ting emocional. De acordo com uma matéria publicada em 2023 por Michelle Navarro,
jornalista e estrategista de conteudo da Hubspot, o Marketing Emocional tem como ob-
jetivo chamar a atencao do cliente com a ideia de criar uma comunicagao que provoque

a compatibilidade com a marca.

Para gerar essas emocdes em seus consumidores, o Marketing Nostalgico
também é adotado. Nessa estratégia elementos do passado séo utilizados para gerar
emocdes e uma agradavel sensacédo de saudade chamando a atencéo dos consumido-

res.

Esta busca responder: Como o posicionamento nostalgico e emocional de uma

marca pode influenciar na percepcao de seus consumidores?

A presente pesquisa possui como objetivo geral: Analisar como o posiciona-

mento nostalgico e emocional da marca influencia em seus consumidores.

1.2 Justificativa da Pesquisa

Existem estratégias que as marcas podem utilizar para melhorar a jornada do
seu consumidor, utilizando sentimentos e sensacdes especificas, fazendo com que seja

um momento Unico.

Uma maneira, € utilizar a Nostalgia, que € a saudade idealizada por uma expe-
riéncia passada. A marca usa desse sentimento para aderir a gatilhos, despertando,
também, um sentimento de necessidade. Com esse sentimento aplicado de maneira
positiva, vem um bom resultado para a marca, que é a fidelizacdo do seu cliente (San-
tos, 2019).

Outra maneira é usufruir das sensacfes. O Marketing Sensorial € uma estraté-
gia que prioriza a interagdo momentanea, aderindo aos 5 sentidos humanos (olfato,
visdo, paladar, audicdo e tato). Influenciando ainda mais o desejo de compra, fazendo

com que os consumidores tenham uma visao positiva e Unica da marca (Ramos, 2019).
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2. FUNDAMENTOS TEORICOS
2.1 Marca e sua importancia

De acordo com Keller e Machado (2005) para os consumidores as marcas sao
importantes pois além de identificarem fabricantes, elas também s&o responsaveis por
atribuir significados especiais e caracteristicas a produtos e servi¢os. O significado em-
butido numa marca pode ser profundo, através de experiéncias anteriores 0 consumi-
dor é capaz de verificar se aquela marca satisfaz ou ndo suas necessidades e se sua
utilizacdo é valida.

Tendo isso em mente, a marca se torna também um meio para simplificacdo do
processo de decisdo de compra, pois por meio de experiéncias que o consumidor ja
teve previamente, ele consegue projetar a “imagem da marca” e as caracteristicas que

a ela sao associadas.

Ainda segundo Keller e Machado (2005), para as empresas além de desempe-
nhar a identificagdo e facilitagdo no manuseio e monitoramento, a marca também é
responsavel por oferecer protecao legal. Ao realizar o registro de uma marca comercial,
seu logo, seus processos de fabricacdo, embalagens, receitas, rotulos e design sao
protegidos pelos direitos de propriedade intelectual. Ao realizar esse investimento as
empresas podem criar produtos com associac¢des e significados exclusivos que os dife-
renciam de outros produtos e que tem um impacto direto na mensagem gue € transmi-
tida ao seu cliente ou potencial consumidor capazes de influenciar em seu comporta-

mento (Camargo, 2013).

2.2 Posicionamento de Marca

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) o posicionamento de marca € a agao
de projetar o produto e a imagem da organizacdo com o fim de ocupar uma posi¢cao

diferenciada na escolha de seu publico-alvo.

De acordo com o Modelo CBBE (Customer Based Brand Equity), uma técnica
apresentada por Keller e Machado (2005) em sua obra sobre a gestdo estratégia de
marcas para entender a forca de uma marca sob a perspectiva do consumidor, ao de-
cidir posicionamento é necessario ter uma estrutura de referéncia como identificacdo do

mercado-alvo, concorrentes e as associacdes de marcas ideias que sdo seus pontos
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de paridade e de diferenca. Ainda de acordo com Keller e Machado (2005), a grande
premissa que o CBBE aborda é que a forca de uma marca estd no que os clientes
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de experiéncias ao

longo do tempo.

A partir das definicbes dessas variaveis, a comunicacdo com o0 seu consumidor
pode ser feita de maneira personalizada seguindo as caracteristicas alinhadas com a

estratégia adotada.

2.3 Marketing Emocional

Marketing 3.0 é um conceito criado por Philip Kotler para identificar uma nova
tendéncia, onde as forcas do marketing passaram a ser centradas em seus consumido-
res levando em conta suas aspiracdes e ideias. Estamos constatando uma era voltada
para os valores dos consumidores e marcas. Em vez de tratar as pessoas apenas co-
mo consumidores, os profissionais de marketing necessitam trata-las como seres hu-

manos com mente, coracdo e espirito.

“Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo con-
fuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de jus-
tica social, econdbmica e ambiental em sua missao, visdo e valores.” (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 4)

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) neste conceito, as empresas pre-
cisam abordar seus consumidores como seres humanos plenos, além de atingir a men-

te, € necessario atingir o coracao e assim suas emocoes.

“As pessoas tendem a se envolver mais com ideias e ideais que com produtos”
(Marques, 2020, p.7). Ao decorrer da evolucdo do marketing o processo de interacdo
entre marcas, consumidores e propagandas foi evoluindo e hoje é possivel notar uma
nova percepcao sobre esse vinculo e seus impactos no relacionamento dos clientes
com empresas e marcas. Ainda de acordo com o estudo que realizou em seu livro,
Marques (2020) confirma que é possivel notar em diversas ocasifes, uma extrema in-
fluéncia exercida especialmente por marcas com posicionamento bem definido nas de-

cisdes, gostos e no modo de vida dos seres humanos.

Isso significa que uma marca que chega ao coracao de seus consumidores tem
grandes chances de ocupar um lugar na memoria, discursividade e sentidos dos mes-

mos. “A marca deve ser sentida por seus publicos” afirma Neumeier (2008, p.34).

FATEC Sebrae - Faculdade de Tecnologia Sebrae | p.108



Ingrid Dias Santos, Nickolas Saravalle Marques, Patricia Viveiros de Castro Krakauer

2.3.1 Lovemarks

Quando a marca consegue gerar um bom nivel de confianga e comprometimento
entre seus consumidores é nomeada uma Lovemark. Esse termo é um conceito utiliza-
do no marketing criado por Roberts (2004), segundo o autor, “lovemark é o que aconte-
ce quando uma marca evolui. E quando uma marca n&o se torna insubstituivel, mas
irresistivel. E uma marca que cria lealdade ndo por uma raz&o, mas cria lealdade além
da razao”. Ou seja, as marcas que sao lovemarks proporcionam ideias, experiéncias e

valores exclusivos para seus usuarios ou consumidores.

Conforme Roberts (2004) destaca em sua obra, os clientes exercem um papel
fundamental quando estamos falando do posicionamento de uma marca e para ser
considerada uma lovemark, as empresas devem buscar ser mais que simples marcas

ou produtos e servigos.

Para que uma lovemark se estabeleca, a emocao se torna um fator extrema-
mente necessario, ainda seguindo o pensamento do autor, Roberts (2004) diz que os
seres humanos acabam sendo comandados pela emocéo, ndo pela razdo, e que a par-
tir da emocao a sua habilidade de tomar decisGes se desenvolve. O autor complementa
dizendo que as emocdes sdo uma séria oportunidade de estar em contato com o seu

consumidor.

Segundo Roberts (2004) consumidores que tomam decisbes baseadas pura-
mente na razao representam apenas uma pequena fatia da populacdo mundial, e que
mesmo essas pessoas terdo um momento em que comprardo um produto ou servigo
baseado em um impulso ou emocdo. Ele ainda afirma que a emocao leva a uma acao,

enguanto a razao leva apenas a uma concluséo.

Em concluséo o autor diz que as lovemarks sao pessoais e que podem ser va-
rias coisas como pessoas, empresas, paises, carros, organizagdes, e que sdo as mar-
cas carismaticas que as pessoas amam e protegem com afinco para que nao apenas
sobrevivam, mas tenha vida propria dentro do universo de seu publico, sendo aquele
tipo de marca que se reconhece imediatamente como maior que um simbolo ou uma

oferta, mas como um estilo de vida.

Como critério para que uma marca se torne uma lovemark. Séo eles: O mistério

sendo suas grandes histérias; passado presente e futuro. A sensualidade sendo a au-
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dicdo, visao, olfato, paladar e tato. E a intimidade sendo o compromisso, empatia e pai-
xao (Roberts, 2004, p.77).

Mistério é o elemento mais importante de uma lovemark. Mistérios sdo histoérias
gue combinam passado, presente e futuro, e exploram sonhos, mitos e icones. “Love-
marks contam suas histérias habilmente envolvidas em mistério” (ROBERTS, 2004, p.
77).

De acordo com Marques (2020), marcas relevantes estéo interessadas em con-
tar histérias que fazem sentido para a vida das pessoas, sem as incomodar com a pro-
paganda tradicional ou conteido desnecessarios. A saida é ter profundidade, consis-
téncia e criatividade para apresentar os conteudos da melhor forma e de maneira atra-

ente.

Sensualidade é o elemento mais decisivo de uma lovemark, pois, a partir dos 5

sentidos os consumidores respondem as emocdes sem 0 uso especifico da linguagem.

O marketing sensorial € responsavel por estimular os cinco sentidos (viséo, ta-
to, audicdo, olfato e paladar) do corpo humano, criando uma conexdo emocional mais

poderosa com a marca (Lima, 2014).

De acordo com Cavaco (2010), os cinco sentidos desempenham um papel fun-
damental na interacédo e relacdo do individuo com as informacdes, percepcdes e emo-
¢Oes que surgem ao longo da vida. Através desses sentidos, os estimulos externos
direcionam o desenvolvimento perceptivo, que esté relacionado com as lembrancas,
memarias, sentimentos positivos e negativos, bem-estar emocional, afeto, tristezas e

experiéncias pregressas que formam a consciéncia do comprador.

Intimidade é o terceiro e ultimo fator de uma lovemark, ela acaba sendo res-
ponsavel por sustentar o relacionamento com o cliente, de acordo com Roberts (2004)

ela é subdividida em trés partes, sao elas:
a) Empatia: entender as emocdes dos consumidores e respondé-las;
b)  Compromisso: demonstrar que estamos em um relacionamento duradouro;

c) Paixdo: manter o relacionamento ativo.
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Em sintese, é possivel afirmar que a unido desses conceitos, principios e atri-
buicdes se aplicados e bem-sucedidos podem levar a marca a ter uma excelente rela-

¢cao com seus consumidores conquistando o seu amor, lealdade e sua confianca.

3. METODO
3.1 Caracterizacéo Geral da Pesquisa

A pesquisa € de natureza exploratéria, utilizando a abordagem qualitativa. Uma
pesquisa qualitativa é caracterizada pelo refinamento de dados da pesquisa, pelo estu-

do de fenbmenos sociais e de comportamento humano (PIOVESAN; TEMPORINI,
1995).

O método de abordagem qualitativa, adere ao uso predominante de perguntas,
para entender determinado aspecto. Seu objetivo principal € fazer com que o pesquisa-
dor se familiarize com o que deve ser investigado, para que possa definir os problemas
e formular a melhor hipétese para sua pesquisa (PIOVESAN; TEMPORINI, 1995).

Com o objetivo de compreender as caracteristicas de uma lovemark, o caso
Barbie foi selecionado com o intuito de analisar como a mesma consegue transmitir e

se comunicar com seu publico.

3.2 Procedimento de Coleta de Dados

O método que foi utilizado foi a abordagem qualitativa através de entrevistas
em profundidade no formato presencial ou online, por meio de ligacdo ou videoconfe-
réncia, com pessoas que conheciam a marca. Segundo Malhotra (2011), uma entrevis-
ta de profundidade é uma conversa pouco estruturada com individuos escolhidos do
publico-alvo e sdo entrevistas conduzidas uma a uma. Para realizar a selecdo de pes-

soas que participaram de nossa pesquisa foram utilizados os seguintes critérios:

Critério 01 — Conhecer a marca Barbie;

Critério 02 — Ter acesso a internet (para ver as publicacdes do filme);

Critério 03 - Ter assistido o fiime da Barbie;

Para a coleta de dados foi desenvolvido um roteiro de questdes, que foi utilizado

COMO guia em nossas entrevistas.
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3.3 Procedimento de Anéalise de Dados

Para a analise de dados foi criada uma tabela onde cada coluna representava
uma pergunta realizada no questionario e nas linhas estavam as respostas dos entre-
vistados. A partir disso, foram destacados os termos e sinbnimos que mais estavam
presentes nas respostas, bem como as principais ideias e percepc¢des que se repetiam.
Para consequente andlise dos dados, as conclusbes das respostas que recebemos
foram examinadas em conjunto com o modelo CBBE (Customer Based Brand Equity) e
as caracteristicas e atribuicées de uma lovemark, com o objetivo de analisar as percep-
¢Oes dos entrevistados sobre o posicionamento das marcas, suas comunicacdes e es-

tratégias emocionais e nostalgicas utilizadas.

4. RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusées das respostas que foram ob-
tidas através das entrevistas de profundidade realizadas com as pessoas selecionadas
e suas analises vinculadas com os modelos, conceitos e teorias referenciados anteri-

ormente acima.

A primeira pergunta do questionario teve o intuito de entender qual a relevancia
do posicionamento da marca quando esses consumidores vao realizar alguma compra

de produto ou servigo.

A maioria entrevistada considera o posicionamento de marca crucial na decisao
de compra, expressando sua importancia como "bem importante” ou "muito importan-
te". Valorizando o alinhamento de principios e valores, associando marcas bem posici-

onadas a qualidade e credibilidade. Confira os trechos:

“E muito importante, eu acho, porque isso d4 uma credibilidade né pra marca"...
"Entdo eu sentindo essa firmeza, credibilidade ai eu vou direto nessa marca sem pen-

sar duas vezes.” — EO1.

"...acabo tendo uma certa aversao assim... se 0 posicionamento é o contrario

ao que eu acredito.” — EO7.

Ao associar as respostas ao modelo CBBE (Customer Based Brand Equity),
observamos que as etapas 2 e 3, que representam o significado e a resposta da marca,

sdo essenciais no contexto do posicionamento de marca. Nestas fases, as estratégias
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adotadas pela marca permitem aos consumidores identificar seus valores, personalida-

de e principios.

A segunda pergunta do questionario foi realizada com o intuito de entender se
0s consumidores costumam realizar pesquisa e 0 que eles pesquisavam antes de con-

sumir determinado produto ou servico.

Embora reconhecam a importancia do posicionamento da marca, a maioria dos
entrevistados ndo conduz extensas pesquisas antes de consumir. A pesquisa, quando
realizada, aborda polémicas, historia e opinibes de consumidores. Destaca-se a cautela

especial em produtos alimenticios e cosméticos.

“E assim... eu... eu... eu ndo costumo pesquisar muito né, eu acho que de
consumo assim... 0 que eu mais pesquiso assim, sinceramente é... € de... da industria

alimenticia” — EO7.

“Faco algumas pesquisas da histéria da marca, se aquela marca ja teve envol-
vida em algumas certas polémicas, polémicas mais voltadas pra alguns principios
meus, como por exemplo maquiagem, eu ndo gosto de usar maquiagem que faz testes

em animais” — EQ3.

Apesar da falta de extensas pesquisas prévias, as etapas 2 e 3 do modelo
CBBE permanecem essenciais, moldando a imagem da marca com base em sua histo-

ria, legado e experiéncias externas, influenciando a opinido sobre o produto.

A terceira pergunta do questionario foi realizada com o intuito de entender se as
pessoas entrevistadas acreditam que fosse importante as marcas terem uma comuni-
cacao préoxima de seu consumidor e exemplos de marcas que eles acreditavam ter es-

sa comunicagdo préxima.

Todos os entrevistados concordam que as marcas devem ter comunicacao pro-
xima aos consumidores para construir vinculos, evitando propagandas tradicionais fo-
cadas apenas na promocdo. A maioria associou essa proximidade ao uso de meios

digitais, como redes sociais, e a linguagem adotada pela marca nas postagens.

“Eu acho que sim, € uma maneira de vocé criar um vinculo com o consumidor
que ndo seja s6 de consumo mesmo, de lidar com o produto e tal. Porque se vocé tem

um vinculo pessoal... quase pessoal, né?" — EQ6.
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“Ah eu acho que sim, quanto mais proximo melhor, porque 1° que tudo que o
consumidor gosta € de se sentir amado, entdo é... por exemplo... sei la... essas mar-
cas famosas de streaming, a Netflix, ela € muito ativa no Twitter, tA sempre conversan-

do com geral e o pessoal adora isso, € muito legal” — EQ9.

Todos concordam que a marca deve se aproximar do publico para fortalecer o
vinculo, conforme destacado por Marques (2020). Esse processo de interacao reflete

diretamente na relacdo entre consumidores e marcas.

A quarta pergunta do questionario foi realizada com o intuito de entender no
que as pessoas pensavam quando os termos “Marketing Nostalgico” e
“Marketing Emocional” eram citados e exemplos de propagandas ou estratégias que

elas acreditavam se encaixar nos termos.

"Marketing Nostalgico" e "Marketing Emocional" para os entrevistados estao li-
gados a gerar lembrancas afetivas da infancia ou passado e a evocar emocgoes ligadas
a momentos, bons ou ruins. Exemplos incluem comerciais de datas comemorativas e,
especialmente, anuncios bancarios, nos quais os entrevistados percebem melhor o uso

do marketing emocional.

“Acho que marketing nostalgico seria uma coisa que me lembra a minha infan-
cia e marketing emocional seja algo que me cause uma sensa¢ao boa ou uma sensa-

¢ao ruim, né?” — E08.

“O marketing que puxa pela memdéria né, uma memoria de algum produto que
marcou uma geracdo, marcou uma infancia de muita gente, e remete memoarias, lem-

brancas, momentos disso que eu lembro” — EOL.

“Mas eu falei do comercial do Itau porque eu lembro disso claramente assim,
tem alguns comerciais de banco, principalmente, ndo sei por que eles fazem isso € até
engragado, no final do ano em natal, qualquer banco assim faz um comercial tipo...
Perfume também, tipo, ah, da um abrago no seu v6, da um abraco na sua mae... Eu

acho que o Itau tem algum comercial desses assim de verdade” — EO6.

Conforme Neumeier (2008), a marca deve ser sentida pelos publicos, ligando-
se aos sentimentos e lembrancas. Roberts (2004) destaca que as emocdes oferecem
uma excelente oportunidade de conexao com o consumidor, exemplificado pelos entre-

vistados ao mencionarem 0s comerciais bancarios.
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A quinta pergunta do questionario ja realiza a introducéo do entrevistado ao es-
tudo de caso que estdvamos fazendo e o seu intuito era entender se a pessoa conhecia

a marca Barbie e desde quando ela se recordava de a conhecer.

Todos os participantes da pesquisa jA conheciam a marca Barbie, quando
guestionados sobre desde quando a conheciam os termos mais citados sdo "desde
sempre” ou "desde que nasci’, demonstrando como a marca Barbie teve uma forte pre-

senca ao decorrer de suas vidas.

“Barbie? A boneca mesmo? Conheco desde que eu nasci” — E10.

“Nossa eu acho que desde sempre. Acho que eu ndo lembro o que € nao saber

0 que € uma Barbie.” — EO7.

Ao associar a marca Barbie a primeira etapa do modelo CBBE, verifica-se sua
estratégia eficaz de reconhecimento facil e presenca marcante nas lembrancas néo

apenas dos consumidores diretos, mas também dos indiretos.

A sexta pergunta foi realizada com o intuito de entender a visdo que as pessoas

entrevistadas tinham da marca Barbie.

A maioria dos entrevistados vé a marca Barbie como impactante socialmente,
tanto positivamente quanto negativamente. Notavelmente, para o publico feminino, a
Barbie é considerada um simbolo de empoderamento, representando possibilidades
ilimitadas. A inovacéo na criacao de bonecas que refletem diversidade também foi valo-

rizada, conforme mencionado nas entrevistas.

“E, também, acredito que por eles estarem sempre langando novas bonecas e
versfes e também pensar, atualmente eles tém uma Barbie negra, uma Barbie defici-
ente, uma Barbie Cadeirante e acho que eles estdo sempre trazendo, antes eram mais

profissdes e hoje em dia eles langam mais voltada para as diversidades” — E02

“Com a Barbie isso era muito facil, parecia ser muito facil, entdo, vocé podia ho-
je pegar uma e brincar de ser doutora, no outro dia vocé podia simplesmente pegar e

falar: to nem ai, eu vou ser uma princesa, entendeu? E ¢é isso, acho que ¢ isso” — EQ8.

Esta pergunta revela que os consumidores consideram nao apenas as caracte-
risticas e a usabilidade dos produtos, mas também valorizam o posicionamento social

da marca. Isso esta alinhado com a ideia de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) de que
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0s consumidores buscam empresas que abordem questdes sociais, econdmicas e am-

bientais, enfatizando visao, missao e valores.

A sétima pergunta foi realizada com o intuito de entender em quais elementos
as pessoas pensavam quando citamos a marca Barbie. Os principais elementos citados
possuem énfase na experiéncia visual: a cor rosa, cabelos loiros, olhos azuis e cores
pastéis do filme.

Na oitava pergunta o nosso estudo de caso se voltava para o fiime da Barbie
gue foi recentemente lancado e 0 seu intuito era entender como as pessoas haviam
ficado sabendo que o filme seria lancado.

Os meios digitais, especialmente o Instagram e TikTok, foram cruciais na divul-
gacao do filme da Barbie, com cenas vazadas e filtros do poster popularizando o as-
sunto. A diretora Greta Grewirg também contribuiu para a divulgacdo, sendo ampla-

mente discutida nos sites de filmes antes da interagc&o nas redes sociais.

"Eu me recordo, porque como disse que acompanho filme, eu conheco muito a
obra da Greta, que é a diretora e roteirista e quando anunciou que ela ia fazer esse
filme, todo mundo ficou: ‘ah chacota, ela vai fazer um filme’, eu sei que ela é conhecida
por filme sério, e ai tipo, veio aquele boom de comentario, e eu assim: ‘ah deve ser
bom’...” — EO5.

“Ah obviamente foi rede social e acho que o boom foi quando na verdade surgi-
ram as imagens né, dos bastidores, mas acho que o boom foi quando lancou aquela
foto que tu podia colocar a sua foto no péster acho que foi ai que falei ‘ah esse filme é

realmente sobre a Barbie e ndo uma critica sobre a Barbie” — E11.

Reafirmando o esfor¢co para impactar os consumidores, conforme o modelo
CBBE, a Barbie é estudada quanto a imagem, ressonancia e presen¢a nas comunida-
des do publico, gerando afinidade e proximidade. Isso se alinha a busca de intimidade,
uma caracteristica das Lovemarks, onde a marca busca construir relacionamentos com

0S consumidores.

A nona pergunta tem o intuito de entender a motivacdo das pessoas entrevista-
das para assistir ao filme da Barbie, saber o porqué elas se sentiram motivadas e o que

as motivou.

A curiosidade foi uma motivacao-chave para assistir ao filme da Barbie, que ini-

cialmente era associada a algo "infantil*. O filme desafiou essa percepc¢ao, tornando-se
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mais sério. Além disso, a influéncia de familiares e amigos, que comentavam sobre o

filme, também motivou a audiéncia.

"Eu assisti o trailer também e achei engragadinho... eu acho que chegou num
ponto que um filme faz tanto sucesso que todo mundo assiste e eu assisti também, mi-
nha namorada queria assistir... a maior parte curiosidade, porque sei la... queria ver
como que era o filme da Barbie, também gosto dos atores que participaram entdo acho

que foi tudo isso." - E09

A marca utiliza o Mistério, caracteristico das Lovemarks, ao integrar passado (a
participacdo da Barbie na vida dos entrevistados), presente (apresentacdo do mundo
da Barbie de maneira inovadora) e futuro (a percepcéao futura da marca pelos consumi-

dores, independentemente de serem consumidores atuais ou néo).

A décima pergunta tem o intuito de entender quais pontos do filme chamaram a
atencao dos entrevistados e por qué. Os pontos que mais chamaram a atencao dos
entrevistados foram: o filme néo ser direcionado para as crian¢as e ser uma critica so-
cial, abordando temas importantes, como feminismo e patriarcado. A Barbie estereoti-
pada também foi um dos elementos que mais chamou a atencéo e a visdo da Barbie e
do Ken sobre o mundo.

“a questao sobre falar como a mulher, o posicionamento da mulher na socieda-
de e a questao de que o filme néo foi feito pra criancas, mas ai a gente vé que o filme é

para adultos.” - E11

“Eu acho que pra mim assim, pessoalmente, foi a questdo do Ken, sabe?! Foi o
que mais me marcou no filme, essa presenga masculina nos filmes... geralmente as
mulheres ficam em segundo plano, pros homens tomarem a lideranca e aqui acontece

o contrario” - EO7

Marcelo (2020) destaca a forte influéncia das marcas bem posicionadas nas
decisbes, gostos e estilo de vida dos seres humanos. Isso foi evidente quando os en-
trevistados perceberam as criticas sociais importantes no filme, revelando a poderosa

influéncia da marca em questdes de estilo de vida.

A décima primeira pergunta tem o intuito de entender o sentimento dos entre-
vistados apés assistir ao flme da Barbie e observar se houve alguma alteracao na vi-

sao deles sobre a marca ou se continuava a mesma.
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A visdo dos entrevistados sobre a marca permanece, em sua maioria, inaltera-
da. Alguns acham interessante a abordagem do filme sobre a Barbie estereotipada e as
criticas sociais. Outros tém uma visao neutra, enquanto alguns tém um apego profundo

devido a conexao da infancia com a representagdo na vida adulta.

“Olha, a visao que eu tinha da Barbie nunca foi uma coisa que superficial... atu-
almente ja da pra entender o significado da Barbie e ndo que ela é s6 a Barbie e ela é a
boneca perfeita, entdo nunca tive essa visdo estereotipada da Barbie, mas também néo
era nada definido, depois do filme que foi o choque de realidade da Barbie mesmo, tipo
ela € uma mensagem extremamente forte para mulheres, entdo s6 admiro mais a Bar-
bie.” - EO3

“Eu nao sei, eu acho que foi... Bastante esclarecedor, ele mostrou bastante
coisa que eu nunca tinha pensado, por exemplo, todo o discurso, quem assistiu o filme
sabe o discurso da mae, ela foi genial e eu adorei. Eu acho que sim, mudou um pou-
quinho porque trouxe, de tudo aquilo que tava na minha infancia veio um pouco para a
minha vida adulta, mas também mesmo assim continua a mesma grande ideia da Bar-
bie”. - EO4

No filme, a marca atinge pontos sensiveis do publico, aplicando a intimidade,
caracteristica de uma lovemark. A intimidade envolve compreender as emoc¢des dos
consumidores, demonstrando comprometimento com a relacdo e mantendo-a. Ao
abordar satiricamente um assunto sério e duradouro, a marca mostra empatia, conec-

tando-se novamente com o publico.

A décima segunda pergunta realizada tem o intuito de saber se os entrevista-
dos participaram de alguma acéo feita pela marca, como tirar fotos nas caixas e carro

da Barbie, por exemplo.

De 11 entrevistados, 8 nao participaram das acdes diretas, como tirar foto na
caixa ou no carro da Barbie, entretanto, assistiram ao filme (alguns caracterizados),
outros ainda foram em redes fast food e aproveitaram a parceria. E apenas 1 pessoa

investiu 100% para ir assistir ao filme.

“Nao, mas a colaboragdo com o Burger King, eu realmente quis provar o milk

shake... esse eu realmente provei e gostei bastante.” - E11
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“Participei, tirei foto dentro da caixa. Eu comprei o combo de pipoca, a que vem
0 copo, eu também fui de rosa e com chapéu, fiz uma referéncia ao look dela de

cowboy entdo eu tava 100% investida no marketing, posso dizer.” - E0Q5

Cavaco (2010) destaca a importancia dos 5 sentidos na interacao do individuo
com informacgGes e emocgbes ao longo da vida. A empresa usou estimulos visuais e
tateis, como caixa e carro, para permitir que as pessoas tirassem fotos e guardassem
de recordagdo. Alguns entrevistados, por motivos pessoais, nao participaram, mas
agueles que participaram observaram a sensualidade de uma lovemark ao envolver os

5 sentidos, tornando a experiéncia mais real e préoxima.

A décima terceira pergunta foi realizada com o intuito de entender o sentimento
dos entrevistados ao serem apresentados ao filme e toda a experiéncia do mundo Bar-
bie.

Apesar das diferencgas, a experiéncia com o filme Barbie foi positiva devido ao

tom coémico, a abordagem adulta com criticas sociais e referéncias da empresa. O sen-

timento positivo abrange tanto o filme quanto as acfes associadas.

“Eu achei bem bacana de verdade, porque, acho que a vivéncia coloca mais
dentro do universo, porque vocé ndo vai mais sO assistir o filme e é isso e acabou.
Acredito que é para chamar atencao, para as pessoas tirarem foto, para marcar que
estdo assistindo, para postarem e as outras pessoas também sentem o desejo de ir

assistir porque esta todo mundo falando, entéo € isso”. - E02

“Eu acho que foi uma experiéncia bem legal, bem interessante, surpreendente
também, eu acho que as produtoras também tinham essa ideia, né? De vender uma
coisa e acabou aproveitando essa onda e ensinar pras pessoas coisas importantes,
entdo, acho que foi uma experiéncia bem legal, um pouco impactante, mas foi legal’. -
EO8

Neumeier (2008) destaca que a marca precisa ser sentida pelo publico para
ocupar um lugar duradouro na mente e no coracdo dos consumidores. A Barbie con-
quistou esse espaco na mente dos entrevistados, deixando uma lembranca duradoura

das cenas e emocdes do filme.

A décima quarta pergunta tem o objetivo de entender como 0s entrevistados
julgam a comunicacdo e os valores da marca apés observar todos os eventos da mar-

ca.
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Os entrevistados percebem que a marca se comunica eficazmente, apresen-
tando a Barbie como versatil, abordando questdes reais de maneira comica e satirica

por meio de personagens.
“Ah eu acho que ela se comunicou bem, muito bem eu acho até nesse sentido,

todo mundo saiu ganhando, principalmente a marca, deu uma boa reforcada nessa
marca que ja era forte, ...mas eu acho que esse filme deu uma boa revigorada nessa

marca da Barbie.” - EO1

“Acredito que € uma marca que se posicionou, ela trouxe um filme totalmente
falando sobre o papel feminista na sociedade, entdo, ela trouxe o seu posicionamento.
Ela trouxe esse valor nostalgico, ela trouxe também o emotivo e também ela se coloca

como caricata e comica.” - EQ2

Unindo Neumeier (2008) e Roberts (2004), a Barbie ocupa espaco na mente
dos consumidores ao se conectar profundamente, mostrando, por exemplo, a realidade
da vida e juntamente com memoarias da infancia com as bonecas versateis em profis-

soOes diversas.

A décima quinta e décima sexta pergunta tem o objetivo de entender se os en-
trevistados se sentiram motivados a comprar produtos da Barbie, se compraram algo
especifico para assistir ao filme e se compraram ou comprariam produtos licenciados
da Barbie.

“Nao cheguei a comprar e assim, sinceramente, ndo me sinto motivado porque

nao faco parte do publico-alvo” - EO1

“Um lookinho com tudo rosa, como falei antes. Mas eu compraria com certeza o
balde de pipoca da barbie e quase comprei um chapéu branco pra ficar igual ela do

filme, mas eu tava sem dinheiro... mas isso é detalhe. ” - EO3

“Com certeza, bonecas os produtos acho que da Zara... a colecido tava muito
bonita.” - E11

Mulheres entrevistadas sentiram-se motivadas a comprar produtos e licencia-
dos da Barbie, refletindo a influéncia da marca nas decisdes e no estilo de vida, como
destacado por Marques (2020). J4 os homens ndo comprariam para si, mas considera-
riam a marca ao adquirir para filhas ou sobrinhas, indicando sua influéncia nas esco-

lhas para terceiros.

FATEC Sebrae - Faculdade de Tecnologia Sebrae | p.120



Ingrid Dias Santos, Nickolas Saravalle Marques, Patricia Viveiros de Castro Krakauer

5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) o marketing 3.0 marca o inicio do
periodo onde as estratégias de marketing passam a ser focadas no consumidor nao
apenas como uma pessoa, mas, como ser humano com emocdes, ideais e valores. O
Marketing emocional ou nostélgico pode ser incluido como uma dessas estratégias,
nele, a marca procura gerar emogdes e remeter seus consumidores a sentimentos e

lembrangas afetivas.

A partir da pesquisa realizada foi possivel notar como o posicionamento da
marca ajuda os consumidores a identificar os valores, personalidades, competéncias e
principios, relacionando com seus préprios valores e principios. E através dessa per-
cepcdo que envolve historia, legado, noticias, participacdes externas e a comunicagéo
com a qual a marca se expressa, seus consumidores sdo capazes de gerar uma ima-
gem e opinido da marca. Por essa razdo, para atingir o seu publico a marca deve estar
0 mais préximo possivel de seu consumidor, reforgcando ainda mais o aspecto de Mar-
gues (2020), onde podemos notar como esse processo de interacdo de marcas reflete
no vinculo que ela gera entre seus consumidores. Segundo Neumeier (2008), a marca
deve ser sentida por seus publicos e € possivel notar claramente os impactos uso do
marketing nostalgico e marketing emocional na geracao de sentimentos e lembrancas
em relagdo a uma marca onde reforgamos o conceito de Roberts (2004) que enfatiza
que através das emocbes as marcas podem ter uma Otima oportunidade de estar em

contato com 0 seu consumidor.

Por intermédio do estudo de caso realizado foi possivel constatar que a marca
Barbie tem um forte posicionamento por possuir uma estratégia que ndo tem como foco
apenas a promoc¢ao de seus produtos, mas também, a geracdo de um vinculo com o
seu publico através de diversas abordagens como a adocdo de temas que estéo pre-
sentes em seu dia a-dia que geram uma identificacdo com seus consumidores tanto na
producdo de seus novos bonecos como no filme que recentemente foi lancado onde a
marca abordou como principal pauta alguns problema sociais que vivenciamos hoje.
Ademais, sua facilidade de reconhecimento e presenca nas lembrancas tanto dos con-
sumidores diretos, como indiretos reforcam como a marca consegue trabalhar o seu
posicionamento. De acordo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os consumidores bus-
cam empresas que abordem as necessidades de justicas sociais, econdmicas e ambi-

ental valorizando principalmente sua visdo, misséo e valores priorizados, e é exatamen-

Revista Fatec Sebrae em Debate: gestéo, tecnologias e negécios | Vol.11 | N°. 20 | Ano 2024 | p. 121



POSICIONAMENTO EMOCIONAL E NOSTALGICO DE MARCA E SEU IMPACTO NA PERCEPGAO DO CONSUMIDOR

te isso que a Barbie passa a fazer, posicionando-se diante de um contexto social, pas-

sando a ser mais relevante para os consumidores.

Também foi possivel notar que a marca Barbie, se encaixa perfeitamente como
uma lovemark, que para Roberts (2004), é o que acontece quando uma marca evolui,
guando uma marca ndo se torna insubstituivel, mas irresistivel. Ou seja, as marcas que
sao lovemarks proporcionam ideias, experiéncias e valores exclusivos para seus usua-
rios ou consumidores. Para se tornar uma lovemark, existem 3 pilares essenciais que
sdo: o mistério, a sensualidade e a intimidade. A Barbie acaba se encaixando nesses 3
pontos: quando abordamos o mistério de uma lovemark, ele combina passado, o pre-
sente o futuro. E possivel identificar todos esses aspectos dos periodos em sua abor-
dagem de marca, quando estamos tratando do passado este fato se intensifica com
presenca da boneca na vida dos consumidores e com as lembrancas que eles possu-
em dela desde pequenos. O presente vem a tona como a forma que a marca desenvol-
ve a sua comunicacéo, por meio das suas acoes internas e externas como a producao
do filme e acdes de marketing, de maneira diferente do que estavam habituados. O
futuro pode ser contextualizado em como a marca passa a ser vista pelas pessoas,

sendo consumidores ou ndo da marca.

O segundo pilar é a sensualidade, com a utilizacao de estimulos visuais e tateis
em suas a¢cdes, Como a caixa e o carro, para que as pessoas pudessem interagir com o
local e até mesmo se sentir dentro do mundo Barbie tirando fotos e se vestindo de uma
maneira diferente, a marca acaba tornando-se mais real e proxima dos consumidores.
O terceiro e Ultimo pilar é a intimidade, que tem seu embasamento no entendimento
das emocdes dos consumidores, demonstrando o compromisso com a relacédo entre
eles e mantendo a mesma, a Barbie aborda em seu filme, por trazer uma sensagéao de

empatia com os sentimentos do publico.

Por fim, através do presente estudo foi possivel verificar o impacto do marke-
ting emocional e nostalgico no posicionamento de uma marca e as consequéncias des-
sa abordagem na percepcdo do consumidor, através da pesquisa e estudo de caso
realizados com a marca Barbie, foi possivel identificar como a mesma utiliza desses
meétodos para aproximar-se de seu consumidor criando e alimentando um relaciona-

mento duradouro.
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