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RESUMO

O aumento do protagonismo dos negros na TV brasileira, assim como as marcas
que buscaram negras para protagonizarem suas campanhas publicitarias, foram
aspectos mobilizadores deste estudo. A pesquisa teve como objetivo geral analisar
se a opinido publica é influenciada por Youtubers negras no mercado de beleza,
auxiliando no planejamento de comunicacdo das marcas. A pesquisa utilizou como
procedimento metodolégico a pesquisa bibliografica e a técnica de andlise de
contetdo. Por meio da pesquisa bibliogréfica, sdo apresentados conceitos da
opinido publica e sua formacdo, opinido publica e relagBes publicas, a relacdo de
Youtubers e a opinido puablica, planejamento de comunicagcdo de marca,
levantamentos sobre comunicacdo, marca e o mercado de beleza e o histérico da
comunicacdo de marca e o negro. Como técnica de andlise, realizou-se, por meio
da leitura flutuante, o levantamento das Youtubers negras com o maior nimero de
seguidores e que tivessem 0 seu conteudo relacionado ao mercado de beleza. A
partir disso, foram analisados videos e comentarios. De forma geral, concluiu-se que
ndo ha formacao de opinido publica nos videos analisados, de acordo com Da Vi4,
assim como ndo ha uma preocupacdo das marcas em incluir o negro no
planejamento de comunicacdo, nem mesmo quando os produtos atendem a essa

populacao.

Palavras-chave: Opinido publica. Rela¢des Publicas. Mercado de beleza. Youtubers

negras.



ABSTRACT

The increase of the protagonism of black people in Brazilian TV, as well as the
brands that looked for black women to carry out their publicity campaigns, were
mobilizing aspects of this study. The research had a general objective to analyze if
the public opinion is influenced by black Youtubers in the beauty market, helping in
the planning of communication of the brands. The research used as methodological
procedure the bibliographic research and the technique of content analysis. Through
the bibliographical research, concepts of public opinion and its formation, public
opinion and public relations, the relationship of Youtubers and public opinion,
planning of communication of brands, surveys on communication, brand and the
beauty market and the history of brand communication and black people are
presented. As a technique of analysis, the survey of the black Youtubers with the
largest number of followers and that had their content related to the beauty market
was carried out through fluctuating reading. From this, videos and comments were
analyzed. In general, it was concluded that there is no formation of public opinion in
the videos analyzed, just as there is no concern of brands to include black people in

communication planning, not even when the products serve this population.

Keywords: Public opinion. Public relations. Beauty market. Black Youtubers.
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1 INTRODUCAO

A propagacdo da imagem do negro desde a independéncia do Brasil, em
1822, era a de que néo era digno de ser considerado simbolo positivo, mas, sim, um
simbolo de degradacgédo e atraso do pais. Mesmo com a abolicdo da escravatura, em
1888, ocorreram tentativas de embranquecer a sociedade de todas as maneiras
possiveis na época. Diferenca e estere0tipos presentes até os dias atuais e a
subjetividade com que sao tratadas as relagdes sociais, permitem que 0 negro seja
abordado pela midia com esse historico de mao de obra barata, como um n&o
consumidor das campanhas publicitarias.

Ativistas do movimento negro, a fim de promover e dar oportunidade e
visibilidade ao negro, comecaram a criar meios para que 0 negro se especializasse e
se tornasse digno de representacdo nas midias. Ainda que n&o considerado
consumidor de fato, o negro era vinculado a sua realidade financeira,
economicamente desfavorecida, para comprar produtos e servicos. Em 1990, com o
langamento da revista Raca Brasil, tentou-se valorizar o negro no mercado, com o
objetivo de aumentar a autoestima, e por meio da publicidade voltada ao negro.

Com todo historico de esteredtipos negativos e episédios de racismo, como a
nao consideracdo que o negro seja um consumidor e que seria um simbolo negativo
guando relacionados a alguma marca, tudo atrelado a escraviddo do negro no Brasil,
as marcas nao viam 0 negro como imagem para a sua campanha publicitaria e nédo
0 tratavam como publico-alvo. Diante da dificuldade de se tornar visivel nos meios
de comunicacdo de massa, que compreendia a aprovacédo de conteudo e veiculagcédo
daquilo que a organizacao jornalistica considerava pertinente, bem como o advento
da Internet e das midias sociais digitais, surge a oportunidade de o negro ser
produtor de contetdo. Dentro desse contexto, e do crescente nimero de Youtubers
negros, presente na plataforma do Youtube como influenciadores digitais, surgiu o
problema de pesquisa: a opinido publica é influenciada por Youtubers negras,
guando as marcas do mercado de beleza a utilizam, e ela auxilia no planejamento
de comunicacéo de marcas?

Nessa perspectiva, 0 objetivo geral da pesquisa consiste em analisar se a
opinido publica é influenciada por Youtubers negras no mercado de beleza,
auxiliando no planejamento de comunicacdo das marcas. Como objetivos

especificos, teve-se:
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e Entender como a opinido publica é formada no contexto da atividade de

Relacbes Publicas;

e Compreender como a opinido publica pode ser utilizada na construgdo do
planejamento de comunicacédo de marca;

e Verificar se os conteudos das publicacbes de Youtubers negras voltadas ao
mercado de beleza contribuem para a formacéo da opinido publica.

O interesse em pesquisar sobre a maneira pela qual a opinido publica é
influenciada por Youtubers negras no mercado de beleza surgiu pelo o fato da
pesquisadora acompanhar Youtubers negras e da curiosidade de saber se as
marcas do mercado de beleza estdo preocupadas em incluir em seu planejamento
de comunicacdo essas influenciadoras digitais. Cabe lembrar que estes séo
aspectos nos quais a pesquisadora se identifica.

No que diz respeito a metodologia, o método utilizado foi a pesquisa
bibliogréfica, que permitiu explorar de que maneira a opinido publica se enquadra no
contexto das Relacbes Publicas e como € construido o planejamento de
comunicacdo de marca. Com relacdo a técnica de metodologia, foi usada a analise
de conteudo, a luz de Bardin (2011). Na etapa de leitura flutuante, foram analisados
videos de quatro canais de Youtubers negras, que tinham mais inscritos em seus
canais e que produzissem conteudos relacionados ao mercado de beleza.

O estudo esta disposto em cinco capitulos, iniciando-se pela introdugcéo. No
segundo capitulo apresenta-se o conceito e formacdo da opinido publica, diante das
perspectivas de Cesca (1988), Da Via (1983), Lippmann (2010), Figueiredo e
Cervellini (1995), Fausto Neto (2008) e Chomsky (2003), os quais auxiliam na
compreensao do que se entende ser opinido publica, como se forma e o papel do
meio de comunicacdo de massa para influencid-la. Para abordar o papel da
atividade de Rela¢des Publicas, como profissional responsavel por estar atento as
manifestacbes coletivas e criar ferramentas para influenciar a opinido publica,
recorreu-se a visao dos autores Andrade (1996), Kunsch (2003; 2011), Neves (2000)
e Mastieri e Melo (1997). No que se refere a comunicacao digital, Youtube e a
opinido publica nesse contexto, utilizaram-se os autores Lemos (2009), Motta,
Bittencourt e Viana (2014), Zanette (2011), Cesca (1988), Terra (2008), Bretas
(2011) e Da Via (1983).

No terceiro capitulo, aborda-se o planejamento de comunicacdo de marca,

opinido publica e mercado de beleza. Para entender como se constitui o
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planejamento de comunicacdo de marca, utilizou-se, primeiramente, a definicdo de
marca, identidade, comunicacdo e imagem, por intermédio dos autores Vasquez
(2007), Tavares (2008), Kunsch (2003), Lippmann (2010) e, para definicdo de
planejamento de comunicacdo de marca, foi utilizado Schultz (2001). Com o objetivo
de entender o contexto do mercado de beleza nos dias atuais, a comunicagao e
beneficios e atributos atrelados & marca, foram utilizados dados fornecidos pela
ABIHPEC (2017), além dos pesquisadores Tavares (2008) e Bretas (2011). No que
diz respeito a comunicacdo de marca e 0 negro, procurou-se trazer um breve
histérico de como 0 negro comecgou a ser percebido e utilizado como estratégia de
comunicacdo pelas marcas. Para isso foram trazidos os autores Sodré (1999),
Martins (2012), Winch e Escobar (2012), Strozenberg (2006), Barros (2006), Citra
(2007), Terra (2008), Tavares (2008), Kotler e Keller (2012), Schwaickardt, Santos e
Silva (2016).

O quarto capitulo tem por objetivo analisar como a opinido publica é
influenciada por Youtubers negras no mercado de beleza, auxiliando no
planejamento de comunicacdo de marca, através da analise de alguns canais de
Youtubers negras com maior numero de inscritos, com videos selecionados e
andlise dos comentarios. A analise foi dividida em duas etapas. A primeira
contempla a leitura flutuante de videos selecionados para andlise. JA a segunda,
refere-se a selecdo e tratamento dos comentarios identificados pela pesquisadora

como pertinentes para a resposta do objetivo da pesquisa.
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2 OPINIAO PUBLICA E RELACOES PUBLICAS

Este capitulo apresenta diferentes abordagens teoricas relacionadas a
conceituacdo de opinido publica, a fim de procurar compreender como ela se forma
no contexto digital. Neste contexto, encontra-se o novo formador de opinido: o
influenciador digital, pessoas que até entdo eram anénimas, mas, com o advento da
Internet, criaram canais no YouTube, publicaram videos abordando diversos temas e
acabaram conquistando milhdes de seguidores. Por conseguinte, o interesse de
marcas surgiu com o intuito de vincular sua imagem e identidade a esses
influenciadores, com a finalidade de se conquistar novos adeptos a marca e
influenciar a opinido publica. Para isso, é preciso entender, também, o papel do

profissional de Relacdes Publicas.

2.1 OPINIAO PUBLICA: CONCEITOS E FORMAGCAO

Conceitualmente, o termo opinido publica levanta muitas discussoes,
especialmente nos usos feitos pela midia em contraponto aos estudos de
pesquisadores. A opinido publica passou a ser, na pratica, utilizada na Revolugéo
Industrial, no século XIX. No século XX, ela apareceu mais intensamente, por meio
do surgimento das técnicas dos meios de comunicacdo de massa, as quais
possibilitaram o controle até mesmo das decisées governamentais (CESCA, 1988).

O conceito sobre opinido publica apresenta-se de diversas formas e, por esse
motivo, ndo h& um consenso sobre o termo. Contudo, existe certo grau de
concordancia sobre o fato de que a opinido publica estd ligada a manifestacéo
coletiva, que traz como fundamentos os valores, crencas, habitos e costumes de
grupos sociais, em consenso (DA VIA, 1983).

Para entender o processo da formacdo da opinido publica, Da Via (1983) o
caracteriza em quatro etapas:

1) Definicdo do problema ou tema a ser discutido;
2) Sao levantadas consideracdes sobre o tema e apresentacdo de possiveis
solugdes, com a ajuda da midia;

3) Ha a producao de solugbes, trazendo aspectos racionais e
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4) ApoOs a discusséo e tomada de decisdo de cada individuo, desenvolve-se um
grau de consenso nos diferentes grupos, no qual se expressa em alguma
acao imediata.

Cesca (1988) também acredita em um processo de quatro fases para
formacao da opinido publica:

1) Controvérsia: aparecimento da discussédo de um determinado tema;

2) Pareceres de autoridades, reportagens, debates publicos definem qual é a
controvérsia (uso dos meios de comunicagao de massa);

3) Discussao publica delimita a controvérsia em solucdes e meio de propostas
alternativas;

4) Tém-se a opinido representada por todas as opinides participantes da
discusséo publica.

Levando em consideracédo as duas abordagens sobre processo de formagao
de opinido, pode-se concluir que a opinido publica € composta por diferentes
perspectivas e, para que ela ocorra, é necessario que haja a controvérsia e a
discussdo. Além disso, percebe-se que a opinido publica ndo necessariamente
necessita ser a opinido da maioria, visto que se trata de um processo de formacao,
buscando um consenso completo, sem nunca o alcancar.

Lippmann (2010) questiona sobre a formacao de opinido, no sentido de que a
sociedade de massa nédo teria acesso a realidade total dos acontecimentos. Diz
ainda que opinides sdo imagens da mente, construidas através do que organizacdes
produzem e veiculam. Entretanto, isso ndo deslegitima a opinido formada pela
sociedade. Destaca ainda que as imagens construidas nas mentes séo influenciadas
por Varios aspectos: os estereoétipos, a atencdo dada a tal acontecimento (busca de
mais informacdes sobre), interesse pessoal sobre o0 assunto, limitacdo da
comunicacdo para transmitir o fato (sejam os meios técnicos ou de vocabulario), a
censura (nem sempre todas as informacoes estdo expostas). Diante desse cenario,

expde que:

Aqueles aspectos do mundo que tém a ver com o comportamento de outros
seres humanos, na medida em que o comportamento cruza com 0 n0SSoO,
gue é dependente do nosso, ou que nos € interessante, podemos chamar
rudemente de opinido. As imagens na cabeca destes seres humanos, a
imagem de si proprios, dos outros, de suas necessidades, propdsitos e
relacionamentos, sdo suas opinides publicas (LIPPMANN, 2010, p. 40).
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Figueiredo e Cervellini (1995) lembram que, uma das dificuldades de
conceituar a opinido publica € a necessidade de ser multidisciplinar, abarcando
todas as ciéncias envolvidas no termo. Outro fator a influenciar nessa conceituacao
seria o fato de a opinido publica estar ligada a definicdo classica: soberania popular.
A vinculagdo entre pesquisa de opinido e opinido publica também dificulta um
consenso sobre a conceituacdo do termo, visto que opinido publica existe antes da
pesquisa de opinido e elas sédo independentes.

A opinido publica caracteriza diversos fatores, justamente pelo fato de que a
coletividade ndo possui uma Unica forma de se expressar. Os autores ainda trazem
a tona a questdo de que a pesquisa se origina de um debate publico e, a fim de
expressa-la, também se torna relevante nesse processo. O tema a ser discutido
deve ter relevancia para emergir a discussao publica e, por fim, quanto ao sujeito da
opinido publica, a opinido precisa corresponder a de um grupo social e essa deve
ser considerada, mesmo se representar a minoria, como uma das formas de

manifestacdo. Figueiredo e Cervellini (1995, p. 116) definem opinido publica como:

[...] todo fendbmeno que, tendo origem em um processo de discusséo
coletiva e que se refira a um tema de relevancia publica (ainda que nédo diga
respeito a toda sociedade), esteja sendo expresso publicamente, seja por
sujeitos individuais em situacfes diversas, seja em manifestacfes coletivas.

Para a midia, a opinido publica estad diretamente ligada as pesquisas de
opinido e, por esse motivo, leva a crer que o resultado da pesquisa, vista como a
opinido da “maioria da populagao” seja a legitimada como opinido publica. Bourdieu
(1983) contesta esta associacdo e alega que opinido publica ndo existe. Para tanto,
0 autor se baseia em trés argumentos: 1) parte-se do pressuposto de que qualquer
individuo seja capaz da producédo da opinido; 2) deduz-se que todo individuo tém o
mesmo valor (mesmo nivel de informacdo e importancia sobre o tema) e; 3) o
problema/tema questionado é pré-definido como relevante a todos respondentes.
Dessa maneira, € possivel questionar-se sobre 0 método pesquisa de opinido. Ainda
para o autor, a midia tende a influenciar o tema e a opinido dos entrevistados,
levando todos os aspectos citados em consideracao.

Da Via (1983, p. 51), afirma que “[...] na atual sociedade industrial, os meios
de comunicagao funcionam como agentes da transformacao social”’. Nesse contexto,

se tem o controle social ou se provoca a sociedade para que seja influenciada a
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tomar certas atitudes. Ainda sobre a influéncia da midia, Fausto Neto (2008) salienta
essa influéncia no comportamento do publico, nas intera¢des sociais, modificando o
modo de viver através de técnicas de comunicacgao e de entretenimento.

Como ja observado, percebe-se que a opinido publica se forma com o
conjunto de valores, crencas, habitos de grupos sociais distintos, que por meio de
uma controvérsia ou discussdo, entram em um consenso, acordado entre as partes
envolvidas. A midia, por sua vez, além de apresentar temas para essa diSCUSSao
publica, também propde perspectivas exageradas a fim de manipular o seu publico.

Para auxiliar na compreensdo de como a midia faz isso acontecer, Da Via
(1983) aborda o0 uso da propaganda como estratégia de persuasdo para/com a
opinido publica. A autora apresenta as seguintes caracteristicas desse processo:
manipulacdo das opinides; exigéncia de recursos técnicos de custo alto, o que indica
que s6 grupos de muito poder possam produzi-la; meio de motivar mudancgas; e
motivacdo através de necessidades reais, planejada para estimular apoio ou
concordancia para programas e decisfes. Nesse caso, pode-se citar o caso do atual
Presidente da Republica do Brasil, Michel Temer, em que sua gestdo pagou para
que Youtubers (influenciadores da opinido publica) publicassem videos em seus
canais e redes sociais, falando bem de uma reforma do ensino médio proposto pelo
seu governo, tentando estimular diretamente os seguidores desses Youtubers e a
opinido publica (PORTINARI; SALDANA, 2017).

Além disso, para Chomsky (2003), a sociedade esta alienada e nas maos de
uma “fabrica de consenso”, na qual os meios de comunicacao oferecem distracoes e
entretenimento, criando conteddos para manter a sociedade alienada. Neste
contexto, impdem-se temas de discussdes e determinando o que deve ou nao ser
exposto para a discussao publica.

As organiza¢Bes com maior poder monetario tendem a ter mais recursos para
desenvolver campanhas nos meios de comunicacdo. Nesse sentido, tendem a
abordar e enfocar conteudos seletivos, buscando influenciar diretamente a
relevancia acerca de algum acontecimento para o publico. Na constru¢cdo dessa
estratégica de comunicacao, apresentam-se os profissionais de Relacfes Publicas.
Cabe a eles atuarem nos bastidores dessas a¢0es, com a finalidade de conhecer os
publicos e tracar agBes que tornem a organizacdo que representam pauta/destaque

positivo da opinido publica.
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2.2 OPINIAO PUBLICA E RELACOES PUBLICAS

Uma das atribuicdbes dos profissionais de Relacdes Publicas junto as
organizacdes € estar atento ao que a opinido publica esta pautando. A atividade tem
como func¢do identificar esta opinido publica, comunicar e explicar para a alta gestédo
da organizacgéo, segundo Andrade (1996). E importante que a organizacdo sempre
esteja atenta as manifestacdes coletivas, visto que se elas forem contrarias aos seus
interesses podem demandar esfor¢cos ndo sé de comunicacdo, mas de alinhamento
de politicas.

Para que os profissionais de Relacfes Publicas, através de estratégias junto a
midia, atinjam um numero maior de pessoas, € preciso utilizar a comunicacao de
massa. Charles Wright (1978 apud KUNSCH, 2003) diz que a comunicacao de
massa trata da comunicacdo direcionada a um grande numero de pessoas,
envolvendo condi¢cdes de operacdes diferentes: natureza da audiéncia, natureza da
experiéncia e natureza do comunicador. O primeiro diz respeito a grande massa,
heterogénea e an6nima, exposta a muitas informacdes veiculadas pelos meios de
comunicacdo. A natureza da experiéncia refere-se a rapidez da informacédo e a
conotacdo publica que a comunicacdo de massa tem. Ja a natureza do comunicador
diz que a comunicacdo de massa esta dentro das organizacdes jornalisticas, as
guais sdo responsaveis por produzir e emitir mensagens, dada a sua complexidade
organizacional.

Logo, se a comunicacdo de massa esta dentro organizacfes jornalisticas, o
profissional de Relacdes Publicas tem como funcdo gerenciar o envio de divulgacéo
das informacfes da organizacdo que representa junto a esses veiculos, a fim de
atingir os publicos de interesse, a opinido publica e a sociedade em geral. Como
agente estratégico de relacionamento de uma organizacdo, o profissional de
Relacbes Publicas tem o dever de manter a relagdo com a midia saudavel, pois é
através dela que se pode modificar a opinido do publico acerca de algum
acontecimento.

Nesse contexto, os profissionais de Relacfes Publicas realizam a atividade de
assessoria de imprensa, ajudando a estimular, criar oportunidades e incitar a opiniéo
publica a favor da organizagdo. A assessoria de imprensa € um dos meios que o
profissional tem de “[...] sustentar a imagem da empresa através da midia” (NEVES,
2000, p. 148). Para sustentar essa imagem, a midia & usada também como
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estratégia para gerar identificacdo através de suas representacdes de realidades
dos sujeitos que a consomem, usando valores, crencas, habitos que
intencionalmente séo criados com este proposito.

A fim de investigar se a opinido publica esta se identificando com as
estratégias propostas pela organizacdo através da midia, o profissional de relacdes
publicas aplica a técnica de auditoria de opinido, sobre a qual Kunsch (2011, p. 26)

esclarece que:

[...] destina-se ao levantamento do perfil real da organizagao publica ou
privada, do nivel de conhecimento e aceitacao de seus produtos e servicos,
do grau de satisfagdo de seus publicos e ao levantamento de desempenho
de gestbes administrativas. Também tem por objetivo tragar conceitos e
preconceitos emitidos pelas liderangas dos diversos publicos que possam
influenciar, direta ou indiretamente, uma organizagdo, um produto, um
projeto ou uma decisao.

Essa técnica foi aplicada pela primeira vez no Brasil por um profissional e
especialista de Relacdes Publicas — por meio da Assessoria de Relac¢des Publicas —,
chamado Rolim Valenca (KUNSCH, 2003). Mestieri e Melo (1997, p. 21)
reconhecem a relevancia da técnica aplicada por um profissional de Relacbes

Publicas, pois permite um

[...] levantamento do perfil real da organizag&o publica ou privada, do nivel
de conhecimento e aceitacdo de seus produtos e servicos, do grau de
satisfacdo de seus publicos e o levantamento de desempenho de gestfes
administrativas. Também tem por objetivo o levantamento de conceitos e
preconceitos emitidos pelas liderancas dos diversos publicos que possam
influenciar, direta ou indiretamente, uma organizagdo, um produto, um
projeto ou uma decisao.

Ainda de acordo com Kunsch (2003), as técnicas e instrumentos a serem
utilizados devem possibilitar a identificacdo da situacao que precisa ser analisada, o
levantamento dos publicos que serdo investigados e sua representatividade para a
organizacdo. O entrevistador responsavel pela pesquisa necessita ser qualificado
para tal funcdo. Recomenda-se o uso do método de entrevista aberta, com a
intencdo de deixar o entrevistado a vontade e coletar os dados de carater qualitativo.

Na identificacdo desses publicos, é necessario fazer um mapeamento de
onde busca-los e se sédo representativos dos grupos sociais de interesse da
organizacdo. Estes publicos sdo formados por varios segmentos: os stakeholders,

clientes, consumidores, fornecedores, acionistas, associacdes e entidades -
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patronais e trabalhadores, funcionarios, imprensa autoridades, lideres de opinido e
membros da comunidade, etc. (KUNSCH, 2011).

Nas Uultimas décadas, com o surgimento de varias ferramentas de
comunicacado on-line, o ambiente digital concentra todos esses publicos de interesse

de uma determinada organizag&o.

2.3 YOUTUBERS E OPINIAO PUBLICA

Por intermédio da Internet, estabeleceram-se novos canais de relacionamento
entre organizagdo e publicos, tendo em vista, especialmente, o volume de
informacdes que circulam nas redes digitais diariamente. A comunicacdo de massa
deixou de existir apenas nos meios tradicionais e esta circulando no ambiente
virtual, o qual permite selecionar, criar conteido e compartilhar ideias e opinides de
forma mais dindmica, em tempo real.

Lemos (2009) discorre sobre o surgimento de uma nova esfera
conversacional, que consiste no uso de ferramentas de comunicacao digitais que
executam funcdes pos-massivas (liberacdo do polo emissdo, conexdao mundial,
distribuicdo livre e producdo de conteido sem ter que pedir concessao ao Estado),
com o intuito de promover a comunicagdo, mais do que informar. Esta nova esfera é
ligada a troca livre de informacéo, na producéo e distribuicdo de conteudos diversos,
instituindo uma conversacao. Com isso, altera-se a légica de producado de noticia e a
maneira de informar a sociedade, visto que ndo ha necessidade de se instituirem
filtros para a publicacdo de algum contetddo. Motta, Bittencourt e Viana (2014, p. 2)

acrescentam que:

O ambiente virtual evoluiu para outros formatos, criando novas
possibilidades de publicacdo ndo sé em texto, mas em &udio e video
inclusive. Enquanto na légica dos meios de comunicacdo de massa
infraestrutura tecnolégica, repertério técnico e recursos humanos eram
necessarios para produzir contetido de midia, na Web o sujeito pode tornar-
se produtor de conteddo, veiculando mensagens sem custos e sem a
necessidade de dominio de técnicas de producdo, dispensando recursos
tecnoldgicos complexos.

Neste contexto, as organizacdes veem nos ambientes digitais possibilidades
para divulgar seus negocios. Isso porque, além de ser um meio de comunicacao que

atinge um nuamero grande de pessoas, permite que as corporacdes compartilhem o
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qgue julgam pertinente e auxiliem a organizagdo a promover seus produtos, servigcos
ou ideais, alcangcando grande volume de acessos.

Para ilustrar esse tipo de ambiente virtual, trabalha-se, neste estudo, com a
ferramenta YouTube, a qual mudou o modo de consumo de conteudo audiovisual na
Internet. O YouTube traz em seu préprio slogan a ideia de estimular o individuo a
produzir o seu proprio conteado e tornar-se um meio de transmissdo na rede:
Broadcast Yourself (MOTTA; BITTENCOURT,; VIANA, 2014). O YouTube foi fundado
em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, com o propoésito de
disponibilizar conteudos audiovisuais diversificados, baseado em caracteristicas

para se construir a opinido publica:

Liberdade de expressdo: Acreditamos que as pessoas devam ser capazes
de se expressar livremente, compartilhar opinibes, promover o didlogo
aberto, e que a liberdade criativa propicia o surgimento de novas vozes,
formatos e possibilidades. Direito a informacdo: Acreditamos que todos
devam ter acesso livre e facil as informagfes e que o video tem grande
influéncia na educacéo, na construgcdo do entendimento e na transmisséo
de informacdes sobre acontecimentos no mundo, sejam eles grandes ou
pequenos. Direito & oportunidade: Acreditamos que todos devam ter a
oportunidade de ser descobertos, montar um negocio e alcangar o sucesso
de acordo com o préprio ponto de vista e que as pessoas comuns, ndo 0s
influenciadores, decidem o que estda em alta. Liberdade para pertencer:
Acreditamos que todos devam ser capazes de encontrar comunidades de
suporte, eliminar obstaculos, ultrapassar as fronteiras e reunir-se em torno
de interesses e paix8es compartilhadas (YOUTUBEa, 2017, grifo nosso).

Ao defender que se deve compartilhar opiniées e promover o didlogo aberto,
assim como a formagdo de novas vozes, acredita-se que a plataforma busca
legitimar uma das premissas na formacao da opinido publica (Da Via, 1983): grupos
sociais expressam opinides, promovem a discussao e propiciam o surgimento de
novas perspectivas. O YouTube busca, ainda, acesso livre as informacdes, trazendo
a tona a questdo de que todos os sujeitos envolvidos nos grupos sociais da
discusséo devem estar a par dos acontecimentos.

Levando em consideracdo as premissas da plataforma YouTube, existem
dentro desta ferramenta individuos que constroem o0s seus proprios contetdos, 0s
quais, pelo numero grande de inscritos no seu canal, podem ser considerados
influenciadores de opinido, formadores de opinido ou até mesmo creators (EPOCA
NEGOCIOS, 2017). Para que seja considerado influente, o sujeito deve ter “[...]
influéncia sobre certo nUmero de pessoas em certas situagfes” (MERTON, 1970

apud ZANETTE, 2011, p. 19). Os influenciadores/formadores de opinido séo
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pessoas que conhecem os produtos, lugares e servigos, emitindo opinides sobre tal
objeto a fim de influenciar o consumo e a opinido publica.

A partir disso, algumas organizacbes podem demonstrar interesse em
trabalhar com esses influenciadores, que, no YouTube, sdo denominados como
Youtubers. As organizacdes que buscam contar com essas pessoas visam auxilio
para conferir credibilidade & sua marca, legitimando a sua reputacdo e gerando
confiabilidade frente ao seu publico. Ou seja, o influenciador, por meio do seu grupo
social com caracteristicas particulares, pode auxiliar a organizacao a se comunicar e
a se relacionar com publicos de interesse semelhantes.

Nesse contexto, retomando as quatro fases da formacéo da opinido publica
mencionadas por Cesca (1988), a organizacdo, ao usar Youtubers, pode promover a
controvérsia, se o produto/servico € de qualidade ou ndo para a sociedade — 12
etapa. Logo, tem o parecer da autoridade que, neste caso, € dada pelos Youtubers,
conhecedores do produto e/ou servico — 22 etapa. Os comentarios que surgem no
canal, a partir da discussdo publica sobre o tema, delimitando a controvérsia,
abarcam a 32 e 42 etapas. Surge, entdo, a opinido representada por todos o0s
participantes da discussao publica.

Pesquisa realizada em 2017, a pedido do Google pelo Instituto Provokers
trouxe um panorama de quem sdo as personalidades mais influentes do Brasil no
ano (PROXXIMA, 2017). Em primeiro lugar estd um Youtuber com mais de 23
milhdes de inscritos no seu canal, conhecido como Whindersson Nunes. Em um
ranking de 20 personalidades, quatro sdo Youtubers. Nesse contexto, a pesquisa
apontou ainda para uma mudanca no cenario de influenciadores. Isso porque, muito
recentemente, o ranking era predominantemente formado por pessoas que tinham
carreira na TV (THINK WITH GOOGLE, 2016)*.

O YouTube afirma que a plataforma tem mais de um bilhdo de usuarios e que,
diariamente, pessoas assistem bilhdes de horas de video, gerando bilhdes de
visualizagbes (YOUTUBE, 2017). Frente a abrangéncia da ferramenta, as marcas
buscam Youtubers, ou seja, pessoas que possam apresentar e/ou testar seus
produtos e servicos a fim de indica-los e promové-los junto aos seus seguidores.

Aléem disso, hd de se considerar que a possibilidade de os usuarios

acessarem o canal de um Youtuber e expressarem a sua opinido por intermédio da

1 A mesma pesquisa, realizada no ano de 2016, apresentou como maior influenciador do Pais o
apresentador de televisdo Luciano Hulk.
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plataforma também gera um novo tipo de relacdo entre organizagcdo-publicos,
mediada pelas redes digitais. Nesse cenario, € possivel 0 usuario expressar a sua
opinido e, automaticamente, também se tornar um influenciador de opinido, numa
perspectiva de comunicacdo mais descentralizada. De acordo com Terra (2008, p.

22), as midias geradas pelos consumidores/internautas sao:

[...] manifestacdes criadas e compartihadas por e entre os
consumidores/internautas. Acaba por gerar credibilidade, uma vez que foge
a voz oficial das comunicagfes institucionais e influencia grandes grupos
ligados pelas redes sociais de relacionamento. Compreende opinifes,
experiéncias, conselhos, comentarios sobre produto, marcas, companhias e
servicos — usualmente informados por experiéncia pessoal.

Com o surgimento desses novos influenciadores digitais, € possivel dizer que
ha uma mudanca no consumo, producéo e circulacdo da informacéo. Frente a isso,

Lemos (2009, p. 11, grifo do autor) acrescenta o seguinte:

As tecnologias da comunicacdo e da interagdo digitais, e as redes que lhe
dao vida e suporte, provocam e potencializam a conversacao e reconduzem
a comunicagdo para uma dindmica na qual individuos e instituicGes podem
agir de forma descentralizada, colaborativa e participativa. [...] com o0 uso
social das redes telematicas e das novas tecnologias digitais — criando
redes sociais on line, comunidades de desenvolvedores de softwares livres,
produtos distribuidos livriemente sob a bandeira do copyleft, acdes de
ciberativismo lutando pela liberdade e democratizacdo da rede, producéo de
conteldo independente em microblogs, blogs ou em sistemas como
‘YouTube’, ‘Flickr’, ‘Orkut’, ‘MySpace’ ou ‘Facebook’, produgédo de conteddo
de baixo para cima com midias locativa, emerge uma cultura das midias
mais conversacional que informacional, j& que a troca se d& mais proxima
do dialogo do que da recepcéo.

Nesse sentido, opinides expostas nas redes sociais ou nas plataformas
digitais, de certa maneira — por serem manifestacoes de pessoas que ndo possuem
relacdo direta com a organizacdo — podem ser consideradas mais confiaveis por
determinados publicos. Ou seja, algumas pessoas podem confiar mais numa opiniao
de alguém que nao represente diretamente a organizacdo do que naquilo que a
propria marca veicula sobre seus produtos e/ou servigos.

Para Terra (2008), estas novas tecnologias proporcionam voz ativa a um
grupo maior de pessoas, 0 que antes ficava restrito as midias massivas tradicionais.
Os individuos estdo encontrando novas formas de expressdo e interacao,

influenciando a opinido publica. A autora acrescenta ainda que:
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O desenvolvimento tecnolégico deu as pessoas um poder antes restrito as
midias. Com a tecnologia a favor do usuario, grupos de relacionamento ou
interesses comuns se relnem, partilham informacdes e definem agendas
especificas, interferindo na opinido publica e na imagem e reputacao das
organizacdes (TERRA, 2008, p. 36).

Deste modo, é possivel perceber que o incremento do uso das redes
teleméticas no relacionamento organizacao-publico, por intermédio de sujeitos como
0s Youtubers, por exemplo, a opinido publica pode surgir tdo intensamente no
ambiente digital quanto nos meios tradicionais de comunicacdo de massa. Para
Bretas (2011), o uso das novas ferramentas de comunicagcédo, com a publicacdo de
documentos multimidia no YouTube, tem como consequéncia a ampliacdo da
cooperacao dos individuos comuns e a circulacdo desse tipo de conteudo. Esse
cenario gera valor de mercado as trocas simbdlicas e materiais. “[...] os sujeitos que
emitem enunciados acerca de produtos ou servicos provenientes de organizacoes,
on line ou off line, passam a funcionar como argumentos favoraveis, ou ndo, as
vendas” (BRETAS, 2011, p. 60, grifo nosso).

Logo, percebe-se a dinamica que influenciadores digitais podem causar na
relacdo organizacdo-publico, possibilitando uma maior visibilidade tanto no que se
refere aos tributos positivos e/ou negativos dos seus produtos e/ou servicos quanto
na cooperacédo de individuos comuns que se identificam com aquele influenciador e
trocam perspectivas entre si. Acredita-se que o YouTube é um exemplo bastante
elucidador desse contexto.

De acordo com a pesquisa do Provokers, h4 uma légica para que o0s
Youtubers facam tanto sucesso: juncao de admiracdo e uma certa proximidade com
0 publico que acaba por gerar identificacdo (PROXXIMA, 2017). Ao encontro disso,
Da Via (1983) diz que:

Através da intepretacdo psicolégica, as relagdes sociais sao estruturadas
através do mecanismo de identificagdo. Esse mecanismo se apresenta
como a introjecdo, que é a assimilagdo das caracteristicas dos outros e a
projecdo, que é a atribuicdo ao outro de suas proprias caracteristicas. E
dessa forma que o individuo chega a reconhecer que o outro ser humano é
ao mesmo tempo semelhante e diferente (DA VIA, 1983, p. 30, grifo nosso).

Nesse aspecto, podem-se citar diversos Youtubers que estdo na plataforma
Youtube e que trabalham com diversos temas/assuntos que visam interessar/
aproximar, e captar mais publicos a fim de aumentar a audiéncia do seu canal.

Muitos Youtubers mostram o seu cotidiano, sua rotina, sua vida, de uma forma mais
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proxima do que é a realidade, sem a producdo espetacularizada, por exemplo, de
alguma novela brasileira. Sao elas/eles: Maju Silva, Ana Lidia Lopes, Nina Gabriella,
Whinderson Nunes, Nathalie Barros, dentre outros.

Nesta identificagdo que os Youtubers tém com os seus publicos, as marcas
buscam criar lagos duradouros. A fim de estreitar o relacionamento e gerar
identificacdo usando como estratégia a imagem do influenciador, as organizacdes
apoiam suas estratégias de comunicacdo em Youtubers. Nessa perspectiva, no
préximo capitulo, aborda-se como as marcas utilizam esse recurso no planejamento

de comunicacado de marca, a fim de influenciar a opinido publica.
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3 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DE MARCA, OPINIAO PUBLICA E
MERCADO DE BELEZA

Neste capitulo, aborda-se a importancia do planejamento de comunicacao de
marca de uma organizacdo, para influenciar a opinido publica. Atualmente, as
marcas planejam comunicacdo baseando-se, também, no surgimento de novos
influenciadores digitais, dentre eles Youtubers negras. Tendo em vista as
dificuldades que o negro enfrentou para ser incluido como parte do publico
consumidor, também se aborda como as marcas perceberam a existéncia dessas
personalidades e das necessidades de consumidores negros, reformulando o seu
posicionamento de marca. Esse capitulo abordara, também, sobre a inddstria da
beleza e cosméticos, o crescimento do setor industrial que usam essas
influenciadoras como estratégia para divulgar a marca e construir relacionamento

com o0s consumidores.

3.1 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DE MARCA

O primeiro (mas nao Unico) ponto de contato da organizacdo com a sociedade
em geral e opinido publica € a marca. A marca faz parte da constru¢cdo de uma
organizacado, contribuindo para suas relagées e aliancas no mercado no qual esta
inserida. Neste aspecto, ela representa ndo somente o valor monetario, mas
também o seu valor significativo frente as organizacdes e deve ser trabalhada como
norteador comercial e de vinculos com os publicos, especialmente o consumidor. A
marca também é um atributo comercial, que torna a organizagdo competitiva frente
ao mercado.

Vasquez (2007, p. 201), a fim de definir marca, vai dizer que ela é “[...] sinal
visual que identifica o produto”. Ja, segundo a American Marketing Association
(apud PINHO, 1996, p. 14):

[...] marca é um nome, um termo, um sinal, um simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los daqueles dos
concorrentes.
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7

Além disso, Vasquez (2007) salienta que a marca nao somente € uma
lembranca visual, mas um conjunto de interpretacdes que € vinculada a ela, que vai

além do que esta explicito.

A marca ndo é s6 lembrada por caracteristicas visuais, mas também por
outras que estdo implicitas. O consumidor ndo s6 vincula a marca a
gualidade fisica do produto, mas com uma série de associacdes emocionais
e sociais que ela transmite [...]. Assim, é definida uma marca: um conceito,
uma atitude, uma postura € um conjunto de valores que vao além dos
atributos do produto (VASQUEZ, 2007, p. 202).

A finalidade de uma marca, segundo Tavares (2008), é identificar o que ela é,
qual a sua funcionalidade e quais os resultados no mercado. A nomenclatura, signo,
o simbolo e o design séo os fatores que definem a marca. J4 a funcionalidade é
determinada a partir da elaboracdo de um significado para ela. Seus resultados
remetem a distincdo no mercado, diante da escolha dos publicos frente aos
concorrentes.

Para ser caracterizar como uma distingdo ante a multiplicidade de marcas
existentes — diferentemente do passado — e 0 avanco tecnolégico, a marca tem a
possibilidade de melhorar seus produtos e servigos. Além disso, estdo a disposi¢cao
diversas ferramentas de comunicacdo. A comunicacdo, neste aspecto, tem um
importante papel além do “comunicar’, mas de se tornar memoravel e gerar
identificacdo entre marca e consumidor.

Vasquez (2007), ao se referir ao consumidor, diz que ele, ao decidir sobre
uma marca ou outra, levard em conta duas situa¢cfes: quais sensacdes ela transmite
a ele e se ele se identifica com essas sensacdes; e se a marca lhe proporciona algo
que ele ndo poderia ter em termos de imagem. Nesse aspecto, ela se refere a
guestdo da identidade de marca, e ainda diz que € partir da identidade que a marca
€ construida e atinge um direcionamento: norteia as acbes empresariais e
financeiras, define os objetivos mercadologicos e comunicacionais e transmite, por

meio dos seus simbolos, um sentido, um conceito.

A identidade de marca é a base na qual se sustenta toda a comunicacao. A
finalidade da comunicagdo € construir uma imagem relativa a essa
identidade. Portanto a comunicacao intervém como mecanismo transmissor
gue atua como elemento transformador ou codificador em mensagem, e
como criadora das condi¢cdes necesséarias para a sua distribuicdo aos
publicos-alvo (VASQUEZ, 2007, p. 207).
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Kunsch (2003, p. 70), diz que “[...] identidade € o que a organizagao €, faz e
diz”. De forma geral, os conceitos se complementam, visto que a identidade é aquilo
gue a organizacao é, diz e faz, enquanto a marca é um meio (ndo o Unico) de se
transmitir isso a sociedade e a opinido publica, tentando construir a imagem que se
deseja a favor da organizacdo. Muitas organizacbes tendem a confundir ou até
mesmo tratar como sindbnimo o conceito de identidade e imagem. Para Kunsch
(2003), imagem é aquilo que passa na cabeca dos publicos, no seu imaginario.
Lembra-se, nesse sentido, o que Lippmann (2010) pondera sobre opinides serem
imagens construidas nas mentes das pessoas, de acordo com aquilo que as
organizagfes veiculam sobre si ou sobre algum fato. Deste modo, a identidade é
aquilo que a organizacao transmite ser, enquanto a imagem €é a percepcéo dessa
identidade nos publicos envolvidos.

Tavares (2008, p. 161) ao relacionar a marca diretamente com identidade vai

afirmar que:

O fundamento para o estabelecimento das rela¢cdes do consumidor com a
empresa € a imagem formada a partir da percep¢éo de sua identidade. A
marca sintetiza essa identidade por meio de suas caracteristicas e atributos
e simboliza esse relacionamento através de seus beneficios funcionais,
experienciais e simbdlicos, além de suas associacdes primarias e
secundarias.

Para que a identidade de marca funcione de fato, Vasquez (2007) discorre
sobre a relacdo que existe entre identidade-comunicacao-imagem. Para a autora, 0s

trés elementos se complementam e o efeito disso é a percepcédo da marca:

A identidade € a concepc¢do que a marca tem de si mesma; a imagem € a
maneira pela qual o publico concebe a marca. A identidade é objetiva; a
imagem é subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com base na
identidade; a identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de
marca diferem em forma de conteddo, porém, o vinculo entre elas é a
comunicacgéo (VASQUEZ, 2007, p. 209).

Para construir essa imagem, seja Nos grupos sociais que compdem a opiniao
publica ou na sociedade em geral, é preciso que haja por parte da organizacdo um
planejamento de comunicagdo de marca coerente com o ambiente no qual ela atua.
Isso se aplica também ao contexto digital, ou seja, ao posicionamento de marca da
organizacdo no ambiente web. Schultz (2001), no intuito de esclarecer de que modo

as organizagdes planejam a sua comunicacdo de marca, mostra que estas sempre
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baseavam o0 seu planejamento em percepcdes internas do que o publico estava
pensando, sem diagndsticos mais aprofundados.

Nesse contexto, o autor mencionado acima propde que o planejamento seja
feito a partir do cliente, o que implica ouvir o cliente/consumidor e identificar as suas
necessidades. Segundo Schultz (2001), as organizacdes precisam rever seu
comportamento no relacionamento com o consumidor. Isto ocorre pelo fato de o
cliente ndo identificar somente a marca em si, mas todas as percepcles e
sensacoes que ela reproduz.

Ao falar da constru¢cdo da comunicacdo de marca através do cliente Schultz
(2001, p. 62) vai dizer que é preciso:

[...] determinar o que eles querem e valorizam, e depois procuramos
desenvolver mensagens e programas de incentivo que vao corresponder as
suas necessidades. Essa abordagem, voltada para o cliente, no
desenvolvimento de programas de comunicagédo de marca, cria valor para a
marca por ser o que os clientes desejam ouvir.

Para tanto, é necessario que a comunicagao da organizacao esteja alinhada,
integrada e dirigida, compreendendo a marca e fazendo-a que sirva de apoio para
que a comunicacdo agregue valor a marca e apoiando-se em estratégias de
comunicacao coerentes. Por conseguinte, complementa que embora tenha como
meta a geragcado de vendas imediatas, a comunicagao de marca “[...] também deve
visar a criacdo de relacionamentos a longo prazo com a clientela e o aumento de
valor da marca [...]” (SCHULTZ, 2001, p. 64). A fim de fortalecer o didlogo entre
cliente e organizagéo, ela obriga-se a tornar-se interativa, saber ouvir e responder e
proporcionar canais para isso.

A maneira de fazer com que esse fortalecimento do dialogo aconteca é
através das redes sociais. A marca, ao tornar-se presente no contexto da web, tem a
oportunidade de conectar-se com diversos publicos, a fim de fortalecer o
relacionamento com o seu consumidor ou prospectivos consumidores e compartilhar
valores, identidades. Dessa forma, € possivel colocar em préatica o planejamento de

comunicacdo de marca, interagindo com o cliente.

As redes sociais podem ser vistas como modos de atribuir poder aos
coletivos, porque potencializam a acdo dos sujeitos, reunidos por principios
e valores compartilhados nas interagdes comunicativas que realizam no
cotidiano. [...] ambientes de expressao que oferecem condi¢des ao didlogo,
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permitindo a construcdo de estruturas horizontalizadas favoraveis a
colaboracdo (BRETAS, 2011, p. 63).

Marcas que estdo no contexto do mercado de beleza também necessitam de
um planejamento comunica¢do de marca. Para isso, é preciso saber informacfes a
respeito do setor em que ela se insere, e transformar esses dados em estratégia de

comunicacao, assim como elementos que agregam valor a marca.

3.2 COMUNICACAO, MARCA E O MERCADO DE BELEZA

No século XXI, o culto a beleza esta muito presente, assim como a procura de
uma vida mais saudavel, cuidados com a pele e com o corpo. Além disso, talvez em
menor escala que épocas passadas, a ditadura da beleza ainda se torna uma
realidade na sociedade brasileira. Todos esses aspectos incentivam o consumo de
cosmeéticos e produtos de beleza.

O Brasil é um dos maiores consumidores de produtos de beleza do mundo,
atualmente ocupando a quarta posi¢ao no ranking de produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC). O elevado crescimento esta associado, de acordo
Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC), ao crescimento da atuacdo da mulher no mercado de trabalho; ao
aumento da expectativa de vida; a atencdo as necessidades de mercado com
lancamentos de produtos; a utilizacdo da tecnologia de ponta para a melhora dos
produtos; a ndo alteracdo do preco do produto, tdo drasticamente, como a economia
em geral; e a uma cultura voltada cada vez mais para os cuidados e bem-estar,
atraindo até mesmo o género masculino. A Figura 1 mostra a posi¢cdo do Brasil no
setor de Produtos HPPC em nivel mundial, consumindo US$ 29,3 bilhées por ano,

bem como os produtos mais utilizados pelos consumidores brasileiros.
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Figura 1 — Ranking Top 10 de consumidores mundiais e produtos mais consumidos
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Fonte: ABIHPEC (2017)

E possivel perceber que os produtos mais consumidos no Brasil s&o:
depilatérios, desodorantes, perfumes, produtos masculinos e protecdo solar. Para
entender a tendéncia do consumidor HPPC, no Portal Inovador HPPC, encontra-se
um estudo que apresenta resultados adquiridos no processo de inteligéncia no tema
de Tendéncias de Consumo para a industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, feito pelo Projeto Nucleo de Inovacdo em HPPC, no periodo de 2012 a
2015 (INHPPC — PORTAL INOVACAO HPPC, 2017). No resultado do estudo,
encontra-se o item de Padrdes emergentes de comportamento dos consumidores
em HPPC. Identificou-se, nesse item, que os produtos deveriam ter as seguintes
caracteristicas para que 0 consumo acontecesse:

1) Ser rapido, pratico e eficaz, proporcionando ao consumidor cuidado pessoal e
economia de tempo;

2) Proporcionar poder ao povo: as relagbes entre pessoas e mercado se
modificaram, o que facilitou o acesso a fabricagdo dos produtores pelos
consumidores, levando a competitividade a outro patamar;

3) Experiéncias de marca: a marca transmite sensagdes, além dos aspectos

funcionais do produto, incorpora a subjetividade;



33

4) Sustentabilidade e consciéncia social: compartiihamento de valores, o0s
consumidores estdo procurando cada vez mais marcas que se preocupam
com o meio ambiente e que, de fato, tenha consciéncia social €;

5) A Internet como facilitadora: conexdo mundial entre pessoas, possibilitando a
comunicacao livre, permitindo a expresséao de estilo de vida. A informacao em
tempo real cria novos espacos para a relacdo empresa com consumidor.

A Figura 2, referente a evolucdo do Mercado Consumidor Brasileiro, mostra o
guanto que se consumiu nos ultimos anos em HPPC. Ao analisa-la, percebe-se um
declinio no consumo no ano de 2015, periodo em que o pais se encontrava em crise
econdmica (TREVIZAN, 2017) e também politica, o que acabou por resultar em

demissodes e, acredita-se, pouca renda para investir em produtos HPPC.

Figura 2 — Evolugcdo do mercado consumidor brasileiro
Evolugdo do Mercado Consumidor Brasileiro
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Fonte: ABIHPEC (2017)

A ABIHPEC (2017), a fim de expor a contribuicdo do setor para a
movimentacdo da economia, juntamente com outras entidades representativas do
setor, realizou um estudo apontando que o setor de HPPC é o setor industrial que
mais investe em publicidade no Brasil, contribuindo para a economia brasileira com
R$ 9,3 bilhdes ao ano. Diante de todas as tendéncias, do que o consumidor da
HPPC leva em consideracdo na hora de escolher o produto, a publicidade acaba

sendo uma das maiores aliadas das marcas do mercado de beleza que pretendem
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obter sucesso financeiro no setor. Além de movimentar positivamente a economia do
Brasil, a publicidade na industria da beleza também contribui para a visibilidade da
marca. A Figura 3 representa a contribuicdo da atividade de publicidade para a
movimentacdo da economia do Brasil, assim como o indicativo de que € o setor que

mais investe em inovacao.

Figura 3 — Contribuicéo do setor para a movimentacdo da economia
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Fonte: ABIHPEC (2017)

Em se tratando de um setor que investe muito em publicidade, percebe-se
uma preocupacdo da area de comunicacdo em se fazer entender, reconhecer e
identificar através desse recurso. As marcas de beleza, a fim de estabelecer
comunicagdo com o seu consumidor, buscam cada vez mais estarem presentes nas
redes sociais digitais, seja em forma de anuncio, publicidade, ou com a sua prépria
pagina, possibiltando que se ponha em pratica a ideologia da sociedade da
informacéo, que compreende a incluséo de todos. Bretas (2011) salienta que isso sO
se torna possivel com a Web 2.0 (participativa, colaborativa e interativa), tornando
cada consumidor utilizador dos bens de consumo, assim como produtor do contetudo
online.

Quando o consumidor opta por alguma marca, seja ela no mercado de beleza

ou qualquer outro, ele atribui expectativas e valores pessoais ligados as
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caracteristicas e atributos do produto, chamados de beneficios. Tavares (2008), ao
falar desses beneficios, expde que estes podem ser separados em trés categorias:
a) funcionais: aquilo que é atribuido em relacdo a funcdo do produto; b)
experienciais: aquilo que o produto provoca de sensacdo no consumidor e c)
simbdlico: aquilo que o produto significa ao consumidor. Na Figura 4, tém-se o0s

niveis de beneficios da marca:

Figura 4 — Beneficios funcionais, experienciais e simbodlicos
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Fonte: Tavares (2008, p. 76)

No mercado de beleza, existe o nivel funcional, quando um produto de beleza
apresenta facil manuseio, a fim de diminuir o tempo de uso. Este nivel também se
aplica quando ha dois produtos em um, como, por exemplo, na mistura de uma base
com o beneficio do protetor solar, ou quando o produto apresenta rapidez na sua
eficacia. Na categoria experienciais, o uso de cosméticos esta ligado as questbes
sensoriais, assim como a sensacao de prazer, e pode estar diretamente vinculado a
decisdo de compra. Neste contexto, verificam-se casos em que as marcas trabalham
com produtos que propositalmente remetem lembrancas ou alguma emocdo. No
plano simbdlico, podem-se exemplificar situagbes em que a marca trabalha com o
aproveitamento de produtos para reciclagem, compartilhando valores com o

consumidor.
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Diante desse contexto de crescimento, as marcas de beleza, ao perceberem
gue o estereotipo do negro passou a ser algo positivo — diferentemente do ocorrido
no passado — passaram a enxerga-lo de outra maneira e inclui-lo nas campanhas
publicitarias. Usam, especialmente, a questdo do simbdlico e da identidade a seu
favor, a fim de atrair esse novo publico, antes visto como produto e hoje como

consumidor.

3.3 COMUNICACAO DE MARCA E O NEGRO

Antes de se abordar de que modo a marca coloca 0 negro como protagonista
e influenciador de seu produto e/ou servico como Youtuber, pretende-se resgatar de
gue maneira 0 hegro conseguiu o seu espac¢o na sociedade atualmente. Com isso,
também se almeja mostrar de que modo 0 negro surge como um dos influenciadores
das marcas do mercado de beleza para impulsionar vendas, relacionar-se com
clientes e estimular a opinido publica.

Logo apés a independéncia do Brasil, em 1822, surgiu a necessidade de
construir uma identidade brasileira que representasse o pais, “[...] em outras
palavras, a sociedade colonial teve que reinventar a sua identidade no momento em
que rompeu com a colonizagdo europeia” (SODRE, 1999, p. 77). Proximo a esse
momento histérico, tinham sido libertos, por meio da Lei Aurea, os negros da
escravatura, 0s quais passaram a ganhar espaco no meio urbano. Tratou-se de um
momento critico para o negro no Brasil, pois ndo tinha nenhuma assisténcia apos
anos de escravidao. A elite, com medo da presenca do negro no pais, propagou a
imagem de um pais sem a presenca do negro (teoria racionalista), e

consequentemente

O negro era o simbolo maior do atraso e degradacéo do pais. E o racismo
cientifico servia de caucao para a imagem de ser bestial e degenerado que
ja havia sido construida e que estava presente no imaginario nacional. Mais
do que um problema social, 0 negro era uma ameaca ao Brasil que nascia.
Nao haveria de prosperar e se tornar ‘civilizada’ uma nagéo constituida
majoritariamente por ‘elementos de cor’ (MARTINS, 2012, s. p.).

Com a intencdo de embranquecimento percebido na época, as elites
brasileiras incentivaram a imigracdo do europeu para comecar esse processo.

Enquanto isso, 0s ex-escravos eram estereotipados de diversas maneiras negativas
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e pejorativas. E foi dessa forma, segundo Winch e Escobar (2012), que se criou a
identidade nacional, demarcada por diferengas entre os individuos no pais, e que se
reflete até a atualidade em todas as instancias da sociedade. Essa relacdo de
diferenca pode ser vista nos produtos midiaticos, que tém o poder de produzir
subjetividade, com maior poténcia e alcance que outras esferas. Portanto, pode-se
dizer que os meios de comunicagdo sao uma representacéo das relacdes sociais
existentes na sociedade, no momento em que veiculam questdes determinadas e
gue uma das suas principais funcdes é propagar a subjetividade das relacdes.

De produto a consumidor, o negro, antes tratado como méao-de-obra barata,
estava presente nos principais jornais, oferecido como um produto publicitario: “[...]
0s primeiros anuncios publicitarios se referiam a ofertas de servicos de artesaos e
profissionais liberais, vendas de imdveis, e também venda de escravos” (MARTINS,
2012, s. p.). Logo apoés a assinatura da Lei Eusébio de Queiroz, de 1850 (BRASIL,
1850), que proibiu o trafico de escravos africanos para o Brasil, 0 negro passou a ser
visto como consumidor, embora ainda ndo fosse comtemplado nos andncios
publicitarios. Segundo Martins (2012), quando contemplado, o negro estava em um
papel de inferioridade racial. Até aquele momento, percebe-se que 0 negro era tido
como elemento da sociedade inferiorizado, principalmente pela associacdo da cor da
sua pele a diversos elementos negativos, que acarretou na invisibilidade do negro na
midia e na sociedade em geral.

Strozenberg (2006) relembra que na década de 1980, o negro ainda aparecia
nas publicidades como personagem em func¢des subalternas. A marca o colocava,
geralmente como um personagem complementar e, quando aparecia como principal
ator, ndo era o beneficiario direto dos produtos/servicos. A excecdo dessa regra,
apenas os produtos que tentavam embranquecer a mulher negra como, por
exemplo, o produto de alisamento de cabelos conhecido como Hené, direcionado a
populacdo negra por acreditar-se que alisar era ter cabelo “bom”, enquanto o cabelo
crespo era “ruim”.

A fim de promover oportunidade e visibilidade do ator/atriz‘modelo negro, a
atriz Zezé Mota, em 1984, fundou o Centro de Informagcdo e Documentacdo do
Artista Negro — CIDAN (MATTOS, 2000). Naquela época, as marcas e a midia em
geral ndo tinham nenhum interesse em trabalhar com este publico. Para isso, o

argumento usado era de que, para ser eficaz a propaganda, deveria provocar o
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publico consumidor, efetuando projecbdes identitarias “pra cima”, no qual se

caracterizava pelo principal publico consumidor, o branco. Deste modo,

[...] o uso de negros em propagandas ndo s6 desvalorizava o produto como
provocaria um sentimento de rejeicdo, tanto por parte de consumidores
brancos quanto dos préprios negros, na medida em que, entre esses,
prevalecia o ideal de embranquecimento. Por outro lado, a associacdo entre
cor da pele e condicdo sécio-econdmica era mais uma justificativa a favor
da discriminag¢é@o (STROZENBERG, 2006, s. p.).

Os meios de comunicagdo, como ja citado anteriormente, comunicam a
subjetividade que existe nas relacbes sociais da sociedade. Uma dessas
subjetividades presente nessas relacées na sociedade na época, anos 80, era o
racismo. Segundo Barros (2006), dessa maneira a midia e campanhas publicitarias
reforcavam esse racismo estigmatizando a populacdo de baixa renda?, sob o
argumento de que a populacdo negra brasileira ndo tinha condi¢cbes de consumir,
pois fazia parte do consumidor economicamente desfavorecido. Segundo o mesmo
autor, os produtos/servicos consumidos por quem tinha maior poder aquisitivo
(populagéo branca) eram copiados por demais grupos sociais que se espelhavam
nela. E, por fim, as motivagdes humanas seguiriam uma espécie de “escada”, em
gue os degraus mais altos (no caso, as necessidades superiores apresentadas em
formato de piramide) seriam alcancados somente apoOs terem sido subidos os
degraus anteriores (necessidades consideras basicas) (BARROS, 2006).

Ainda segundo Barros (2006), outras questdes também influenciam na
condicdo de o mercado nao se voltar para o consumidor negro, como: as diferencas
étnicas nao fazerem parte da educacdo brasileira; negar-se o racismo e praticar-se o
racismo velado; e, historicamente, o negro ser visto como algo negativo e a
aproximacéao da cor branca, vista como algo positivo.

Nos anos 1990, com o objetivo de valorizar o negro no mercado, foi lancada a
revista Raca Brasil, tinha como principal mote “dar ao leitor o orgulho de ser negro”
(RACA BRASIL apud SODRE, 1999, p. 41) e aumentar a autoestima, com

publicacdes, em sua maioria, sobre beleza. O sucesso da revista impulsionou a

2 No Brasil, negros e pobres confundem-se nos extratos inferiores da piramide social, ou seja, na
populagdo de baixa renda, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2014) e
Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (2014).
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imagem do negro veiculada nas pecas publicitarias, como afirma em depoimento o
Martinho da Vila3.

O sucesso da revista esta influindo diretamente na publicidade. Muitos
produtos que ndo tinham propaganda direcionada aos negros ganharam
essa dimensdo. A industria de cosméticos tende a lancar mais produtos
especificos e passaremos a ver com mais frequéncia e naturalidade rostos
negros nas capas de revista comum (VILA,1997, p. 36 apud CINTRA, 2007,
p. 98).

A partir disso, comeca um movimento das marcas por interesse de modelos
negras e, em 2002, a marca Lux lancava o primeiro sabonete para pele negra e
morena, tendo a atriz Isabel Fillardis como estrela da campanha (DESIGN INNOVA,
2012). Naquele momento, percebe-se o comec¢o da mudanca na mentalidade das
marcas, assim como em sua forma de fazer publicidade e comunicacdo de marca.
As marcas e a publicidade comegaram a entender a “[...] estética publicitaria
contemporénea [...] [e que] seu significado esta associado ao processo de
emergéncia de novas identidades sociais” (STROZENBERG, 2006, s. p.). Também
compreendem que a globalizacdo, Internet e os fluxos de comunicacdo tém um
importante papel na disseminacdo de ideias e que a presenca de negros passou a
ser exigéncia das grandes marcas, com um propdsito maior do que a igualdade

étnica, para isso Strozenberg (2006) vai afirmar que:

[...] ndo visa atrair consumidores negros, e sim despertar a simpatia dos
brancos para a marca da empresa que, com isso, estaria dando provas de
ser uma empresa dotada de consciéncia social. Ou, para usar uma
expressao muito em voga, de ser uma ‘empresa cidada’, porque valoriza e
respeita as diferencas (STROZENBERG, 2006, s. p.).

Com o advento da Internet e a condicdo de acesso que ela concede a uma
infinidade de pessoas, de permitir que o consumidor possa produzir o seu préprio
conteudo e manifestar-se livremente na web, as marcas tiveram que dar mais
atencdo ao seu publico e diversificar a comunicacao, a fim de abarcar a diversidade
da sociedade. Terra (2008, p. 28) lembra a mudanca do processo de comunicacéo e

a autonomia que isso da ao publico:

As novas tecnologias cria m uma ponte entre fonte emissora de informacéo
e 0 usuario, subvertendo a ordem tradicional da comunica¢éo, permitindo

3 Cantor e compositor de samba
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que qualquer individuo seja produtor de conteddo e formador de opinido,
sem intermediario, por meio de um suporte que, em tese, demaocratico.

A partir desse cendrio democratico, percebe-se que a opinido publica, por
meio das novas tecnologias, torna pauta a visibilidade do negro. Desse modo,
comeca uma mobilizacdo sobre o tema, o que, consequentemente, pressiona as
marcas para que o negro faca parte do cenario publicitario, mudando o seu
posicionamento de marca.

Tavares (2008, p. 180) define posicionamento de marca como “[...] o ato de
vincular uma faceta da marca a algum ponto de referéncia relacionado ao que o
consumidor valoriza para a satisfacdo de suas expectativas, necessidades e
desejos”. Ou entdo, em outra perspectiva, “...] € a acdo de projetar a oferta e a
imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-
alvo” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 294). Pode-se considerar que as duas definicdes
se complementam para 0 contexto do posicionamento da marca, quando a
organizacdo adere 0 negro em suas campanhas publicitarias.

De acordo com Tavares (2008), o processo de posicionamento de marca
divide-se em trés dimensdes: posicionamento como processo social, como
estratégia e como recurso analitico e de decisdo. Na primeira, as marcas procuram a
se associar a uma estratificacdo social. Como, por exemplo, colocar um negro em
um anuncio publicitério: “[...] sintonizando-se com as crencas e os valores dos
consumidores do seu respectivo estrato, para que possam identificar-se com elas”
(TAVARES, 2008, p. 181). No processo como estratégia, € o posicionamento que
apresenta um diferencial competitivo, sustentavel, tornando-se o Unico no mercado.
Nesse sentido, pode-se colocar, como exemplo, o uso do negro como um diferencial
da marca, para que o consumidor reconheca a marca como uma organizacao cidada
que abarca as diferencas (diferencial competitivo). E, o posicionamento consiste

num recurso analitico e de decisdo que pressupde:

[que] € também um recurso analitico para orientar o processo decisorio.
Este tipo de processo se apoia ho home de marca escolhido e pela analise
feita no mercado, contemplando o consumidor e concorréncia. Esses séo 0s
principais recursos que 0s gestores da marca podem lancar méo para
proporcionar a conexao perceptual da marca com a palavra-chave desejada
(TAVARES, 2008, p. 183).
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A mudanca de posicionamento da marca, de tornar incluso nas campanhas
publicitarias o uso da imagem do negro, tem influéncia também pela aderéncia da
midia televisiva brasileira, de tornar o negro protagonista de seriados, por exemplo.
Estimulo visto pelo protagonismo da atriz Thais Araljo e Lazaro Ramos em uma
série chamada Mister Brau?, veiculada pela Rede Globo. Os jornais, colocando em
pauta episédios de racismos e repudiando esses fatos que acontecem na realidade,
assim como as manifestacdes culturais especificamente para esse segmento — a fim
de trabalhar a autoestima dessa populacdo — fizeram com que a opinido publica
exigisse também a representatividade negra no meio publicitario. Diante da
visibilidade que o negro ganhou com esses acontecimentos, bem como do acesso a
informacdo que a Internet e as midias sociais proporcionaram a diversos publicos,
abriu-se a oportunidade de Youtubers negras criarem o seu proprio contetdo
através de videos publicados em canais no Youtube.

Personalidades negras, que a principio sdo andnimas, tornam-se pessoas
publicas pelo fato de construir contetdo relacionado a diversos assuntos como:
dicas de beleza, maquiagens, produtos de cuidados com a pele e com os cabelos,
vestuario e comportamento. Desse modo, passam a ter audiéncia, visualizacdes, e
sdo consideradas agentes como formadores de opinido, podendo ser chamados até
mesmo de influenciadores digitais. Diante da celebrizagdo desses sujeitos,
possibilita que a industria/marcas, relacionados aos assuntos abordados por
Youtubers em seu canal, possam acordar ou produzir artigo de venda e promocao.
Ou seja, 0s Youtubers tornam-se um meio de divulgar marcas e construir

relacionamento com o cliente.

O modo de funcionamento proporciona a compreensdo de que o0 proprio
Youtuber se torna um canal de difusdo para muitos receptores, se
promovendo como articulador digital, podendo instituir formacao de opinido
e agregando discussdes sobre os mais diversos temas (SCHWAICKARDT;
SANTOS; SILVA, 20186, p. 05).

As marcas, especialmente do ramo da beleza, nos ultimos tempos vém se
preocupando em inserir de alguma forma o negro em sua publicidade. Uma dessas

formas é tornar uma personalidade negra “embaixadora” da marca a fim de vincular

4 Seriado veiculado pela Rede Globo de Televiséo, nas tercas-feiras a noite. L4zaro Ramos e Thais
Araujo, atores negros protagonistas.
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a imagem do negro a marca e reafirmar o posicionamento de marca (MARCELA,
2013).

Mesmo com a tentativa de embranquecimento do negro na sociedade em
geral, e na midia, no decorrer da historia, € possivel perceber que ocorre uma onda
de valorizagdo da pele negra e das suas caracteristicas. As marcas, por sua vez,
estdo se reposicionando em relagdo a isso, ndo somente tentando inclui-la, mas
também construindo uma identidade de organizacdo com consciéncia cidada, se
adequando as diferencas. Desse modo, a fim de identificar como as organizac¢des do
mercado de beleza estédo utilizando a imagem de Youtubers negras (influenciadores
digitais) como estratégia de comunicacdo de marca para de influenciar a opinido

publica, apresenta-se, a seguir, pesquisa a respeito.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, sdo apresentados quais os procedimentos metodoldgicos
usados para alcancar o objetivo proposto pelo estudo, assim de que forma foram
analisados os dados obtidos. Primeiramente, foi feita uma leitura flutuante em busca
das Youtubers negras com maior niUmero de inscritos em seu canal e que tivessem
em seu conteudo produtos do mercado de beleza. A segunda etapa contou com a
andlise dos comentarios presentes nos videos selecionados, no intuito de
compreender como é construida a opinidao publica neste contexto. Na terceira etapa,
realizou-se uma andlise se a formacdo da opinido publica, o planejamento de
comunicacdo de marca, a valorizacdo do negro diante a publicidade veiculada
através dos videos é perceptivel diante dos comentérios contido neles.

4.1 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Como procedimento metodoldgico, esse estudo foi baseado na pesquisa
bibliografica e na analise de conteudo. A pesquisa bibliografica surgiu da
necessidade de reunir referenciais tedricos a fim de abarcar sobre os temas
propostos pelo objeto de pesquisa e fundamentar os pensamentos e ideias do

pesquisador. De acordo com Stumpf (2014, p. 51):

Pesquisa bibliografica, num sentido amplo, € o planejamento inicial de
gualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificagéo, localizacdo e
obtencgédo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacao de
um texto sistematizado, onde € apresentada toda a literatura que o aluno
examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos
autores, acrescido de suas préprias ideias e opinides.

A autora também comenta sobre essa metodologia ser um conjunto de
procedimentos que pretendem detectar informagfes bibliograficas, documentos
significativos ao tema estudado, a fim de fichar referéncias para que auxilie o
pesquisador posteriormente na redacdo de um trabalho académico. A pesquisa
bibliografica, segundo Gil (2010, p. 29),

[...] € elaborada com base em material ja publicado. Tradicionalmente, esta
modalidade de pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas,
jornais, teses, dissertagfes e anais de eventos cientificos. Todavia, em
virtude da disseminacg&o de novos formatos de informacéo, estas, pesquisas
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passaram a incluir outros tipos de fontes, como discos, fitas magnéticas,
CDs, bem como o material disponibilizado pela Internet.

Também argumenta o autor que esse método assume uma abordagem
exploratéria com o intuito de proporcionar maior familiaridade com o problema, com
0 objetivo de torna-lo mais explicito ou a construir novas hipoteses. Gil (2010)
comenta também, as diversas etapas que o método se desenvolve: escolha do
tema, levantamento bibliografico preliminar, formulacdo do problema, elaboragcédo do
plano provisério de assunto, busca de fontes, leitura do material, fichamento,
organizacao da logica do assunto e redacao do texto.

Essa metodologia, no presente estudo, foi utilizada com a intencdo de obter
conhecimento e gerar maiores informacgdes sobre o tema aqui abordado. O periodo
destinado a pesquisa bibliogréafica foi de agosto a setembro de 2017. Como técnica
de andlise, foi utilizada a técnica de andlise de conteudo, que, segundo Gil (2010, p.
67),

[...] visa descrever de forma obijetiva, sistematica e qualitativa o contetdo
manifesto da comunicagdo [..] € empregada na pesquisa em outros
campos. E empregada em pesquisas de opinido publica e propaganda, na
identificacdo das caracteristicas do conteudo de obras literarias, didaticas e
cientificas, e em muitos outros campos da Sociologia, da Psicologia e da
Ciéncia Politica.

Na perspectiva de Bardin (2011), a analise de conteudo é utlizada do
tratamento do contetdo e informacdo contida nas mensagens, e pode ser, ainda,
segundo a autora (2016, p. 41) “[...] uma analise dos significados (exemplo: a analise
tematica), embora pode ser também uma analise dos ‘significantes’ (analise lexical,
analise dos procedimentos)’. Para Bardin (2011), para a organizacao da analise,
existem trés polos cronolégicos, que se dividem em:

1) Pré-analise
2) A exploracdo do material e;
3) O tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacgéo.

A pré-analise, segundo Bardin (2011), consiste em:

1) Escolher documentos;
2) A formulag&o de hipoteses e;

3) A preparacdo do material para a andlise, ou seja, a organizac¢éo dos dados.
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Neste estudo, a escolha de documentos se baseou nas Youtubers negras
presentes na plataforma do YouTube no ano de 2017. Para a definicdo das
Youtubers negras que foram analisadas, partiu-se do critério das influenciadoras
digitais com maior numero de inscritos em seus canais na plataforma do YouTube.
Isto porque, quanto maior o numero de inscritos, maior € o seu numero de
seguidores e mais visibilidade esse sujeito tem, podendo proporcionar as marcas um
namero consideravel de alcance de suas campanhas.

A pré-analise divide-se nas seguintes etapas definidas por Bardin (2011):

a) Leitura flutuante, que se estabelece pelo primeiro contato que se tem com 0s
documentos e suas impressoes e orientacoes;

b) Escolha dos documentos, momento em que se definem quais os documentos
gue serdo analisados;

c) Formulacdo das hip6teses e dos objetivos, parte em que é realizada uma
afirmacao provisoria, no sentido em que para ser definitiva esta precisa ser
submetida a prova de dados seguros;

d) Referenciacdo dos indices e a elaboracdo de indicadores, consiste em
apontar quais indicadores aparecem nos documentos analisados €;

e) Preparacdo do material, etapa em que consiste na preparacdo do material
antes da andlise, como por exemplo, os cortes da imprensa organizados,
entrevistas digitadas e impressas em papel, etc.

Nesse estudo, a leitura flutuante consistiu na pesquisa das Youtubers negras,
que estdo na plataforma do Youtube com maiores nimeros de inscritos em seus
canais. Como selecdo de documentos a serem analisados, foram procuradas as
Youtubers negras que, no seu contetdo, trabalhavam com produtos do mercado de
beleza. Assim, foram encontrados e selecionados nove Youtubers negras com o
namero significativo de inscritos. Dessas nove Youtubers, optou-se em analisar
quatro canais que apresentavam dados necessarios para a analise do objeto. Sendo
elas: canal da Youtuber Ana Lidia Lopes com 810.245.292 inscritos e 292 videos
postados; canal da Youtuber Jéssica Andrade com 495.475 inscritos e 221 videos;
canal da Youtuber Silvia Carter com 185.362 inscritos e 156 videos; e o canal da
Youtuber Camila Nunes com 294.485 inscritos e 517 videos. O periodo definido para
a analise foi de agosto a novembro de 2017. Apés esta etapa, de acordo com Bardin

(2016), parte-se para a exploracéo do material:
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Se as diferentes operagfes da pré-andlise forem convenientemente
concluidas, a fase de analise propriamente dita ndo € mais do que a
aplicacdo sistematica das decisdes tomadas. Quer se trate de
procedimentos aplicados manualmente ou de operacdes efetuadas por
computador, o decorrer do programa completa-se mecanicamente. Esta
fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente em operacdes de
codificacdo, decomposicdo ou enumeracdo, em funcdo de regras
previamente formuladas (cf. capitulo seguinte) (BARDIN, 2011, p. 131).

Em seguida, é necessario, segundo Bardin (2011), partir para o tratamento
dos resultados obtidos e a interpretacdo por meio de operacdes estatisticas
(percentagens) ou analises mais complexas (andlise fatorial). As analises podem ser
expostas em quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos para tornar
visiveis e dar relevancia aos dados fornecidos pela analise. Dentro da analise de
conteudo, estabelece-se a seguinte divisdo: codificacdo, categorizacdo, inferéncia e
informatizacdo da analise das comunicacoes.

De acordo, ainda, com Bardin (2011), a codificacdo significa tratar o material
coletado, uma transformacéo dos dados brutos do texto, do qual apresenta uma
representacdo do conteudo ou de sua expressao que esclarece as caracteristicas do
texto. A categorizacdo € a classificacdo de elementos que se constituem de um
conjunto por diferenciacéo, logo apés, por reagrupamento segundo a analogia com
critérios previamente definidos. Apresenta-se a inferéncia, segundo Bardin (2011),
como questdes que podem refletir na interpretacdo dos dados, no que diz respeito a
intuicdo, andlise reflexiva e critica. A informatizacdo da analise das comunicacdes,
por sua vez, para Bardin (2011), diz respeito a analise de conteludo realizada por
meio do computador.

Para interpretar os dados coletados na andlise usaram-se as quatro fases de
formac&o da opinido (DA VIA, 1983):

1) Definicdo do problema ou tema a ser discutido;

2) Sao levantadas consideracdes sobre o tema e apresentacdo de possiveis
solugdes, com a ajuda da midia;

3) Héa a producéo de solugdes, trazendo aspectos racionais €;

4) ApOs a discussao e tomada de decisdo de cada individuo, desenvolve-se um
grau de consenso nos diferentes grupos, no qual se expressa em alguma

acao imediata.
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Além disso, tentou-se identificar, nas analises, se os publicos perceberam os
beneficios funcionais, experienciais e funcionais da marca. Tais aspectos, segundo
Tavares (2012), sdo essenciais para a escolha de uma marca.

Para a analise, também foi considerada a afirmac&o de Lemos (2009) sobre o
novo contexto digital, que disponibiliza um maior nimero de dados aos internautas
por meio de uma plataforma mais informal. Trata-se de um ambiente que relune
grupos de relacionamentos com interesses em comum, compartilhando informacfes
e construindo uma agenda especifica, podendo interferir na opinido publica e na
imagem e reputacdo das organizacdes. Além disso, buscou-se, pela analise dos
videos, perceber o posicionamento da marca em relacdo o uso do negro em
publicidades, ou seja, se estdo usando o negro a fim de atribuir o valor de uma
empresa cidada que se importa com a questao racial.

A seguir, aborda-se a analise de conteido nos canais dos Yotutubers negras
selecionadas.

4.2 ANALISE DE CONTEUDO DAS YOUTUBERS — FORMACAO DA OPINIAO
PUBLICA E ASPECTOS DA MARCA

Primeiramente, a fim de executar a parte definida por Bardin (2011) como pré-
andlise, a foi realizada uma leitura flutuante nos canais das Youtubers Negras
presentes na plataforma do YouTube. Para a definicdo de quais canais seriam
analisados foram realizadas buscas das Youtubers negras brasileiras que
colocassem em seu contetdo audiovisual o uso de produtos do mercado de beleza
a fim de abarcar este estudo. Desta maneira, chegou-se a definicdo de analisar
quatro canais de Youtubers, com maior nimero de inscritos, entre os meses de
agosto e novembro de 2017. Séo eles: Ana Lidia Lopes com 810.245.292 inscritos e
292 videos postados; canal da Youtuber Jéssica Andrade com 495.475 inscritos e
221 videos; canal da Youtuber Silvia Carter com 185.362 inscritos e 156 videos; e o
canal da Youtuber Camila Nunes com 294.485 inscritos e 517 videos. Procurou-se
analisar de que maneira acontece a formacéo da opinido publica nos comentarios e
0s aspectos da marca com a divulgacéo através dos videos.

Para melhor considerar os canais e suas publica¢gdes, a pesquisadora optou
por explicar o que cada Youtuber em seu canal se propfe a expor aos seus

seguidores, seguidamente com os videos selecionados, e 0os comentarios, tendo
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como critério realizar divulgagcédo de marcas de beleza. O primeiro canal analisado foi
o de Ana Lidia Lopes, a Youtuber que possui 0 maior nimero de inscritos.

O canal da Ana Lidia Lopes possui 292 videos postados, sendo eles sobre
diversos temas, divididos pela propria Youtuber como: “diversao”, “o correio passou”,
‘mao na massa’, “vlog”’, “make e truques de beleza”, “participacbes especiais”,
“voltando aos cachos”. No tema “diversao”, ha videos da Youtuber respondendo as
questdes de seus seguidores, sugestdes de playlist de musicas, videos da rotina da
sua vida e de desafios. No tema o “correio passou”, sao videos de produtos que a
Youtuber recebeu via correio e filma-os, comentando sobre a qualidade dos
produtos. “Mao na massa” € uma selegao de videos que a Youtuber fez de coisas
DIY (Do it Yourself), tradugéo do inglés “Faca vocé mesmo”, relacionado a reformas
e dicas de coisas que as pessoas podem fazer, como decoracao e dicas culinarias.
Ja o tema “Vlog” séo videos relacionados aos eventos que a Youtuber participa e
viagens que ela faz, mostrando o making off. “Make e truques de beleza” consistem
em videos relacionados a maquiagens, cuidados com a pele, com o corpo com dicas
para suas seguidoras dando sugestdes de produtos para usar; e, por fim, ha o tema
“participacdes especiais”, que sao videos em que a Youtuber convida outra Youtuber
ou alguém para falar de sua vida pessoal, bem como para dar dicas de beleza, de
penteados e afins.

Tendo em vista o objetivo do estudo, procurou-se escolher postagens que
interessassem nao apenas a um tipo especifico de publico como, por exemplo,
alguma postagem com dicas sO para cabelos crespos, mas postagens que podiam
ser um assunto mais universal no ambito da beleza. Nesse sentido, na Figura 5, a
postagem feita pela a Youtuber Ana Lidia Lopes, chamado “Testando mascaras
faciais” no dia 15 de setembro de 2017, testando mascaras faciais, cuidados com a

pele, tema que pode interessar a populacéo de forma mais ampla.
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Figura 5 — Video “Testando mascaras faciais — The Body Shop”
@ YouTube™ Pesquisar
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Fonte: (YOUTUBED, 2017)

Com 232 comentarios e 36.804 visualizacdes, percebe-se que quase 10% do
publico que visualizou o video produziu algum tipo de interacdo, por intermédio de
comentarios. O video inicia-se com Ana Lidia Lopes comentando que a marca The
Body Shop a convidou para testar trés mascaras faciais (postagem publicitaria
informada pela Youtuber na descri¢cdo do video, ou seja, paga pela marca), fazendo
comentarios positivos sobre a qualidade, sensacdes do produto e os beneficios que
ele produz no rosto, assim como dicas de uso. Neste aspecto, pode-se lembrar dos
valores e expectativas que o consumidor atribui ao produto, que Tavares (2012)
chama de beneficios experienciais que podem ser atribuidos indiretamente através
de estratégias de comunicacdo ou pela comunicacdo boca a boca e que podem
influenciar na escolha da marca ao invés de outra.

Os comentarios presentes no video demonstraram sujeitos que ficaram
interessados nos produtos experimentados pela Youtuber, com interesse em
comprar, experimentar, e até mesmo elogios a marca e sua qualidade. Nesse
sentido, como lembra Schultz (2001), é importante que as marcas estejam atentas
aos comentarios a fim de planejar e construir o planejamento de comunicacdo de
marca baseada no que o0s ja consumidores e possiveis consumidores falam sobre

ela. A Youtuber, por sua vez, também recebeu elogios por deixar o video sem
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aspecto de publicidade forcada pela marca, dando mais credibilidade ao publico que
a segue. Dessa maneira, convencendo de que € um produto de qualidade, agindo
como formador de opinido. Recuero (2012) cita que as marcas perceberam uma
oportunidade ao identificar o Youtuber como formador de opinido, alegando que as
propagandas tradicionais ndo passam tanto credibilidade quanto a sugestao de um
formador de opinido.

Entretanto, a maioria dos comentarios eram relacionados a beleza da
Youtuber, ao carinho que seus seguidores tém em relagcéo a ela. Neste video néo foi
possivel identificar a formacgéo da opinido publica em relacdo a marca, de acordo
com o que Da Via (1983) diz sobre como ela é formada. Na Figura 6, seguem 0s
comentarios, que foram percebidos pela pesquisadora, que dizia respeito a marca

divulgada no video.

Figura 6 — Comentarios do video “Testando mascaras faciais — The Body Shop”
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Fonte: (YOUTUBED, 2017)

O segundo video analisado, da mesma Youtuber, chama-se “Do lixo ao luxo”
publicado no dia 27 de setembro de 2017 no canal da Youtuber Ana Lidia Lopes. No
video, ela passa por uma transformacdo de maquiagem e penteado: esta com o

rosto sem maquiagem e o cabelo ndo esta arrumado. Ao longo do video, ela
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demonstra a sua modificacdo sem maquiagem e penteado em relacdo a com
maquiagem e penteado, com a exibicdo e comentérios de diversos produtos de
marcas diferentes. Esta postagem né&o foi paga, foi uma divulgacdo espontanea dos
produtos e marcas ali usados.

Com 985 comentarios, optou-se, aqui, por usar o filtro “principais
comentarios”, disponibilizado pela plataforma. Com isso, percebeu-se uma grande
quantidade de comentarios relacionados a beleza da Youtuber, assim como a
elogios gerais direcionados a ela. As seguidoras, quando mencionam marcas, Sao
especificas com as que se identificam (geralmente relacionada a sua experiéncia
com a marca, ou relacionado a procura do produto e marca em sua regiao). Nesse
aspecto, Vasques (2007) diz que a escolha de uma marca se baseia nas sensacdes
qgue ela transmite. Nesse caso foi possivel identificar que os comentarios estao
ligados diretamente a experiéncia/sensa¢do em contato com a marca. Na Figura 7,

0s comentarios selecionados pela pesquisadora com menc¢des as marcas.

Figura 7 — Comentérios da postagem “Do lixo ao luxo”

Esse oleo ai eu tenho adoro a marca Salon line “linha para cachos™ comecei a usar os
produtos da salon quando conhece a "diva® da salon a Ana é claro

ST

ta v

Ana, RR da bastante espinhas. Capricha na sua skincare q sua pele vai fica de boa. Caso
contrario, fica toda cagada

>sponder « 1y Pt

minhas bases de sempre vult e ruby rosa, sé muda as cores, pensei que sé era eu, s6 uso
as duas juntas. nunca separadas, fica maravilhosa, fiquei feliz vendo, ndo sou a Unica

-

Ana, eu moro em Portugal, aqui ndo vendem salon line. Vocé pode mandar pra mim 22??
Posso te enviar o dinheiro para comprar

Responder - 1y W

A gente ndo tem Nyx, Yes cosmetics mas se vira com Ruby roseiZ adorei o video Ana®®

Responder - ¢ 9

Ai g linda amei esse video me ajudou bastante nos produtinhos e tals, ficou linda @«
minha inspiracdo. E realmente assistindo esses tipos de videos vc da uma levantada na
auto estima. Amo vc Lidia uuhuullll

Fonte: (YOUTUBEc, 2017)

No terceiro video analisado, “Make para iniciantes: produtos indispensaveis”,
a Youtuber d& dicas as iniciantes no mundo da maquiagem para montar a sua

nécessaire com produtos que sao essenciais para se ter na bolsa, na opinido dela,
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bem como d& sugestbes de produtos que sédo acessiveis. Com 75.872 visualizac¢des,
o terceiro video analisado contou com 595 comentarios. Destes foram identificados

0S seguintes comentarios, na Figura 8, relacionados as marcas expostas no video.

Figura 8 — Comentarios do video “Make para iniciantes: produtos indispensaveis”

Eu gosto da base da Ruby rose e quando quero que ela fique mais leve misturo com
hidratante ou protetor solar.

&

Alguém sabe me dizer onde encontro os produtos da Rubi Rose@i sei se escreve
assimx

Ana, qual € o nimero da sua base da Ruby Rousy ?

- e B

qual sua cor da base da vult?

& B

Gostei do efeito meio verdinho do video

Adoro as makes da Ruby Rose, sdo de 6tima qualidade e com um prego que cabe no
bolso.

Adorei Aninha @@

B

Fonte: (YOUTUBEG, 2017)

Percebe-se que a principal marca lembrada pelas seguidoras da Ana Lidia foi
a Ruby Rose, marca de cosméticos conhecida por atuar com custo acessivel e por
ter boa qualidade. Pode-se dizer, nesse caso, que foram identificados pelos
seguidores atributos do produto da marca usada no video, sejam eles beneficios
simbdlicos e experienciais, que, segundo Tavares (2012), devem-se ao seu valor e
sua qualidade. Foi identificado apenas um comentério falando da marca Vult, outra
marca de cosméticos com preco acessivel e de qualidade, mas apenas
questionando a Youtuber sobre a cor que ela utiliza. Os outros comentarios
presentes no video resumem-se em: 0 quanto gostaram das dicas da Youtuber, que
ela esqueceu de colocar outros materiais essenciais para estar na nécessaire e
elogios a Youtuber relacionados a sua beleza, cabelo, e expressées no video, dos
guais sdo a maioria dos comentarios.

O proximo canal a ser analisado foi o da Youtuber Silvia Carter. Ela faz
conteudo voltado para cuidados de cabelos cacheados, em sua maioria. Entretanto,

fornece recomendactes de cuidados que podem ser seguidos para qualquer tipo de
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cabelo. Em alguns videos, ela também da sugestdes de cuidados com a pele, e de
produtos que comprou em sites estrangeiros.

No video, a Youtuber esclarece o que é reconstru¢cdo capilar, explicando que
€ para todo tipo de cabelo, especialmente para aqueles que sofreram muitos danos
naturais ou quimicos. Indicando o uso a cada 15 dias, divulga a marca Lanox —
Forca Extrema e toda a linha da marca para a reconstrugdo que pode ser aplicado
em casa. No video, ainda explica 0 passo a passo para uso dos produtos. A
Youtuber ndo informa se o video é de publicidade. Com 8.528 visualizac¢des, o video
contou com 87 comentarios e foi postado no dia 23 de agosto de 2017.

A maioria dos comentarios é relacionada a elogios a Youtuber e suas dicas no
video. Comentérios relacionados a marca mencionada nos videos sdo perguntas
referente ao produto ser ou ndo Low Pow (xampu sem sulfato, para diminuir o
ressecamento do cabelo), questionamento sobre onde a marca pode ser encontrada
e uma seguidora comentando que adoraria testar. De acordo com Da Via (1983)
para a formacéo da opinido publica € preciso a definicdo de um tema ou problema;
serem levantada as solucdes e consideracfes sobre esse tema, com a ajuda da
midia, neste caso com a ajuda da Youtuber; producdo de solu¢cdes com aspectos
racionais, e apos é feito a discussdo e a tomada de decisdo com um grau de
consenso entre todos representantes dos grupos sociais envolvidos.

Por meio da andlise feita, € possivel perceber que a discussdo em si ndo
ocorre e que o tema principal acaba sendo desviado para elogios a Youtuber, e
desse modo ndo se € construida nenhuma opinido publica sobre a marca. Outros
tipos de comentérios sdo de indicacao de outros produtos para ela fazer contetdo
em alguma postagem e se ela usa outra marca. Na Figura 9, seguem o0s

comentarios identificados pela pesquisadora:
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Figura 9 — Comentarios do video “Reconstrugio potente para cabelos danificados e

guebradigos em casa”

3 meses atras

A linha & liberada para Loow Poo?

Ocultar respostas

3 meses atras

Mossa eu ndo acho aqui na minha cidade &

Responder - u

Ocultar respostas

es atrés
0i Silvia vocé ainda usa os produtos da Lola cosmétics?

Ocultar respostas

3 mMeses airas

Tu fala tanto dessa linha, que 16 louca pra testar. kkkkk

Ver resposta w

Fonte: (YOUTUBEe, 2017)

No segundo video analisado da Youtuber Silvia Carter, s&o demonstrados
produtos e marcas que ela usou no més de agosto, indicando os seus favoritos do
més. Ela recomenda produtos para cuidados com a pele, de maquiagem e de
cremes para cabelos. O video foi postado no dia dois de setembro de 2017, obteve
12.141 visualizagbes e 155 comentarios, chamado “Favoritos de agosto — cabelo,

make e pele”, conforme mostra a Figura 10.
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Figura 10 — Video “Favoritos de agosto — cabelo, make e pele”

DYouTube“‘ Pesquisar

FAVORITOS DE AGOSTO - CABELO, MAKE E PELE

Silvia Carter

3 Inscreverca EEE
Compartilhar

=} Adicionar a AP Compartilhar  =e+ Ma iy 1332 P19

12.165 visualizagdes

Fonte: (YOUTUBET, 2017)

Nos comentarios, 0os seguidores ddo indicacdo de produtos da marca Hinode,
pois a Youtuber pede recomendacdes de produtos da marca, visto que ela
experimentou, pela primeira vez, um gel facial e gostaria de experimentar outros
produtos. Também sdo comentados sobre os cremes de cabelo que ela cita no
video, elogiando as marcas. A maioria dos comentéarios relaciona-se a elogios ao
video, perguntas de como a Youtuber finaliza o cabelo, dicas de cuidados com o
cabelo, e sugestfes de temas para proximos videos. Segue abaixo, na Figura 11, os
comentarios relacionados as marcas encontrados pela pesquisadora.
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Figura 11 — Comentarios do video “Favoritos de agosto — cabelo, make e pele”

Fer a linha da Hinode pra cachos é Maravilhosa, uso e amoo.

YK,

yostas A

Maravilhosa dmas essa morena § Ja quero essa essa mascara de coco, comprei a
maionese por indicagdo sua e estou apaixonada. V¢ arrasa amore # Super Like @

J ses atras
Quero muito esse creme da niely seu cabelo ta maravilhosoo W

"L

0 creme da skala too usando tbm e amandoo &
‘2 1B

ey

amo essa mascara da skalav e e®faz sua finalizagdo atualizada & ¢ ¢

2 VR

essa mascara da Skala 6leo de coco é maravilhosa eu j to no segundo pote e além do
mais ela é baratinha

16 9'“

X ] Doidinha pra testar esse creme Diva faz video como ve esté finalizando seu cabelo ¥®
Eu tenho essa base da Maybelline a 250 porém ela é muito laranja,, atualmente to mais

B
5 . . a A A

clara ai ela ta escura e bem alaranjada ,s6 consigo usar quando t6 bronzeada pq ela é 6

boa ,porém o problema € esse bjos amei o video Ocultar respostas A

Responder * TR u

pisa menos niely
Responder TR L u
Fonte: (YOUTUBEf, 2017)

O terceiro canal analisado foi 0 da Youtuber Camila Nunes. De acordo com a
descricéo feita pela Youtuber em seu préprio canal, ela € formada em Maquiagem e
Estética, criou o canal em 2012 com o intuito de ajudar mulheres de pele negra a se
auto maquiar, além de dar dicas de maquiagem e outros temas relacionados ao
universo feminino. Nos videos, encontram-se conteudos relacionados a cuidados
com a pele, cabelo e dicas de comportamento. Porém, o que predomina em seu
canal é o conteudo sobre maquiagem, dicas que podem ser aproveitadas por
pessoas que nao sao negras.

O primeiro video analisado chama-se “Maquiagem completa com produtos
baratos #2 Vult cosméticos”, o qual consiste na Youtuber testar produtos de
maquiagem somente da marca Vult Cosméticos. Durante o video, ela mostra o
passo a passo da maquiagem usando esses produtos, e comenta ter recebido os
produtos da marca em casa, como presente. O video tem 18.602 visualiza¢gbes e

208 comentarios. Na Figura 12, a postagem mencionada anteriormente.
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Figura 12 — Video “Maquiagem completa com produtos baratos #2 Vult cosméticos”

& YouTube™ Pesquisar

MAQUIAGEM COMPLETA COM PRODUTOS
BARATOS #2 VULT COSMETICOS Camila Nunes

Camila Nunes

-

I Inscrever-se [EEEENE s : i
v 3 nscrever-se [EER 18.602 visualizacdes
+ Adicionar a A Compartilhar eee Mais |‘ 2.360 ,' 30

Fonte: (YOUTUBEg, 2017)

Nos comentarios da postagem, percebem-se criticas negativas relacionadas a
tonalidade da base, quando aplicada no rosto da Youtuber. Segundo estes, a
tonalidade € mais clara que a sua cor e, também, hé criticas a marca relacionadas a
seu preco ndo estar tdo acessivel e sobre o produto ndo funcionar em pele negra.
Neste aspecto, € preciso lembrar-se do resgate histérico feito por essa pesquisa,
das marcas nao considerarem o negro um consumidor e nao colocarem produtos
gue atendam essa demanda, mesmo que o coloque em destaque em sua campanha
de publicidade ou de comunicacgao.

Entretanto, também ha comentarios que elogiam os produtos da marca sibre
as pessoas estarem interessados em adquiri-los. Cabe salientar que a maioria dos
comentarios € elogiosa a Youtuber, bem como sugerem uso de outras marcas para
producdo de conteudo. A lista de comentarios relacionados a marca, encontrados

pela pesquisadora, encontra-se na Figura 13.
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Figura 13 — Comentarios do video “Maquiagem completa com produtos baratos #2 Vult

cosméticos”

3 meses atras
Ai mana, infelizmente n&o ficou bom. NZo apareceu nada do produto
Responder + 5 g ®
3 meses atras
produtinhos bem carinho da vult né linda e a qualidade néo é boa
Responder - 13 1y M
3 meses atras
Ficou nitido o quanto os sticks nao funcionam muito bem pra pele negra....

Responder » 5 1y M

gosto muito dos videos da Camila mas nao confiei mto q ela usou somente produtos da
vult na pele por exemplo base e corretivo
pq na hr de espalhar ela cortou todos e o resultado final nao parecia q iria ficar assim

4 sy

o bronzer mais escuro desse linha da vult e esse nossa ele ainda e claro gosto de bronzer
escuro

i«

Camila eu comprei esse contorno e ndo gostei,pois ficou cinza na minha pele e como s6 vi
esse video agora,foi dinheiro jogado no lixo. Alguma dica para reaproveitar ?

g »

eses atras

Desta vez ndo gostei O ficou clara e ndo "conversou’com o tom da sua pele, mas vc
arraza nas dicas e ensinamentos®

J 3 meses atras
Eu comprei esse iluminador, ja aquele de contorno ficou claro na minha pele.
Responder « 1fs 1

Ver resposta v

Também néo gostei do tom dos sticks, parecem ser fracos na cor. Estava doida pra

comprar. 233

Responder

. »

esse contorno da vult é muito claro... acho que ndo funciona para pele negra.... parece que
a gente passa e ele ndo faz nenhum efeito.
eles deviam fazer essa linha para pele negra que iam vender como agua...

Responder - 1y 9!

Ver todas as 2 respostas v

Eu quero todos os produtinhos &

Responder « 1 Iﬂ "'

Amei o video C3, e esses produtinhos sdo maravilhosos mesmo. Faz com outras marcas
também, beijoooos ¥

s M 7'

eses atras
Esse blush e contorno nem apareceu.. Como vc ganhou e claro vai falar bem. Sao
horriveis

esponder + 1y B Responder - 1y ®

3 meses atras
Make da moda ca linda !essa novidade da vult dos contornos e do blush em bastéo é
Mara né bejosss ©@@0

Responder - 1y ®!

Fonte: (YOUTUBEg, 2017)

O segundo video selecionado e analisado chama-se “Top mascaras que
ajudam no crescimento do meu cabelo”, no qual a Youtuber Camila Nunes fala sobre
trés tipos de mascara para hidratar e nutrir os cabelos, a fim de ajudar no
crescimento. No video, ela divulga produtos da Skafe Cosméticos e diz que a
postagem é uma parceria consolidada ha um ano, sem mencionar se € publicidade
ou nao.

Com 10.083 visualizacdes e 94 comentdrios, percebe-se que seus seguidores
elogiam a marca, reconhecendo as suas qualidades e o preco acessivel. Outros
comentarios, que se configuram na maioria a respeito a sugestfes de producédo de
conteudo e elogios a Youtuber.
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Figura 14 — Comentarios do video “Top mascaras que ajudam no crescimento do meu cabelo”

me surpreendi com o reparador de pontas de mandioca...minha nossaaaaa !"! tira todo o

frizz. amei!
FAZ ENCONTRO AQUI EM SAO GONGALO! BJS
Responder * -

Uso muito os produtos da SKAFE, na minha opinido € a melhor do mercado em relagdo ao
custo beneficio, a minha mascara preferida é a NATUTRAT MEGA REPARAGAO, pra quem
faz relaxamento ela é 6tima pois recupera as pontas resecadas causada pelo aumento do

To amando os produtos da skafe o 6leo de umectagdo é 6timo e a mascara de hidratagdo
também t6 adorando Tudo obrigada pelas dicas Camila

T

amo os produtos da skafe cosmesticos os precos sdo maraaaaaaaa e o resultado e
incrivel #euusoerecomedo!

de mandioca sempre uso é exelente
obs: meu cabelo é Black porém &s vezes fago relaxamento

R

pH apos o procedimento, ela recuperou bem as pontas do meu cabelo sai da progressiva
2 o

Comprei a mascara ultra ativado de tutano é simplesmente maravilhosa. Skafe ta de

To amando os produtos da skafe o 6leo de umectagdo é 6timo e a mascara de hidratagéo parabéns $@G 4%
também t6 adorando Tudo obrigada pelas dicas Camila -,

w

camila eu tenho uma divida essas mascara pode passar na raiz do cabelo?, por ser
mascara para ajudar no crescimento tem que passar naraiz, bjsss

e »

Fonte: (YOUTUBER, 2017)

No proximo video analisado, a Youtuber Camila Nunes, testa 0s novos pincéis
para maquiagem da Ruby Rose, marca de cosméticos conhecida por ser de custo
acessivel e de qualidade. No conteudo, ela faz uma maquiagem testando todos os
pinceis, explicando qual funcdo de cada um e fazendo comentéarios elogiosos a
marca. O video “Pinceis da Ruby Rose — testando make completa” foi publicado no
dia dois de novembro de 2017, com 10.326 visualizagBes e 134 comentarios.

Os comentarios, em sua maioria, elogiam a marca, atrelando a qualidade e o
preco acessivel do produto. Com isso, outra vez atrela-se a marca aos seus
atributos beneficios experienciais e de valor, citados por Tavares (2012).
Seguidores, em sua maioria, comentando que estdo interessados em comprar e
usar os pincéis. Na postagem, a Youtuber ndo fornece nenhuma informacéo sobre
se a marca a beneficiou com os pinceis. Entretanto, em um dos comentérios,
guando perguntada sobre o preco, afirma que foi a marca quem a presenteou. A
postagem teve mais comentarios relacionados a marca do que as outras ja

analisadas. Na Figura 15, apresentam-se alguns comentarios da postagem.
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Figura 15 — Comentarios do video “Pinceis da Ruby Rose — testando make completa”

oiil sou nova por aqui amei os pincéis ..Vc é muito linda nega bju da ju

Make maravilhosa ®ZQuanto os pincéis parece muito com o dé Macrilan O.E. ’
» 9

& o
. »”
Adorel 0 video! Ja& quero comprar o pincel de usar com o Huminador! ! Ameiil vou comprar todos.. LD
- Q' . »
0s pincéis da ruby Rose estdo muito parecidos com os da sigma, uma otima opcdo de i
baratinho. genteeee amei os pinceis da ruby rose estdo maravilhosos ®amei amei
-

16 1 8
¥ R

Amei o video Camila vou testar esses pincéis

e ¥ Gy

E O PREGO? ACHEI UMA MARAVILHA!
w

Poxa. Basiquinha. Ficou linda. Compro meus pincéis aos poucos e com certeza vou i

comprar esses. Parabéns pelo video e obg pelas dicas. Bjos. Que magquiagel

linda nega! Amei, j& quero
também... & =C

T )

. =
' Yo W »

Arrasou, j& quero esses pincéis!!
Os produtos Rube Rose $a0 maravilhosos...nao usar 0s animais para produzir seus 2

orodutos. Diferente das outras MARCA famosassss. Ofy& TR A

i 9 Ry

Quero muito esses pincéis e amei a make 2% arrasando sempre Can!!

T G'

Aaddoorei o video, tenho um pincel pra ruby e gostei bastante.
Camilatuta linda!'®

P
e M Yo

Fonte: (YOUTUBEh, 2017)

O préximo video chama-se “Base Skin Perfection eudora resenha pele negra”
e comeca com a Youtuber falando que participou de um evento organizado pela a
marca Eudora, que consistia no lancamento de reformulacdo da marca com a
apresentacao de 10 tonalidades de bases, sendo apenas duas para a pele negra. A
Youtuber foi convidada para representar como “apreciadora” e representante da pele
negra da marca, utilizando a base mais escura. Ainda no video, criticou o0 nome das
bases serem bege escuro um e bege escuro dois, com a observacdo que nao
precisava a palavra bege, comenta sobre os beneficios do produto e os po ntos
fracos. Quando ela vai testar a bege escura dois, a apresentadora adianta que o
produto € de tonalidade mais escura do que a sua pele e, ao abrir a embalagem,
mostra 0 ponto negativo, que € a saida de muito produto, causando desperdicio. Ao
colocar a base, percebe que nos tons mais claros do seu rosto a base fica mais
escura, entretanto, na testa, onde a tonalidade de sua pele é mais escura, fica
adequado.

Além disso, o fato de o tom ser mais escuro, a Youtuber avalia como um

ponto positivo. Ela também testa a tonalidade mais clara, a bege escura um, e fica
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muito mais claro que a tonalidade da pele dela, dando um efeito “fantasma”. Para
solucionar o problema de tonalidade, a Youtuber mistura as duas para se chegar a
um tom adequado a sua pele. Entretanto, a Youtuber diz que ndo é a favor de
misturas tons diferentes por que isso atribui mais gastos em relacdo a base. Sugere
que as marcas lancem produtos de vérias tonalidades negras, assim como existem
para tonalidades brancas. Logo apés, ela indica os beneficios da base ao uséa-la:
base liquida de cobertura alta, bom acabamento e testa a questdo da transferéncia
da base quando em contato com um papel e, também, quando o rosto esta molhado,
se a base derrete ou ndo. Nos dois testes, a transferéncia é pouquissima e quando
em contato com a agua, ela mancha, mas logo ap6és volta a tonalidade normal da
pele. A base foi aprovada pela Youtuber. A postagem foi feita no dia 15 de novembro
de 2017, 10.056 visualizacdes, e tinha 125 comentarios.

Os comentérios analisados seguem na Figura 16:

Figura 16 — Comentarios do video “Base Skin Perfection Eudora resenha pele negra”
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Fonte: (YOUTUBEI, 2017)
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Referente aos comentéarios selecionados, percebe-se que ha, em média, 30
comentarios, citando a marca e relatando a sua experiéncia com a base mostrada
no video. A maioria critica o fato da marca Eudora néo abarcar a tonalidade certa da
Youtuber, e consequentemente também, sem atender a diversidade de tonalidades
de tons da pele negra. Critica-se, também, o preco e a embalagem que desperdica
produto. De igual modo, ha comentarios relacionados ao fato de o Brasil ter 51% de
pessoas declaradas negras e a marca Eudora ndo contemplar essa populacdo com
bases com tonalidades da pele negra.

Outro canal analisado foi 0 da Youtuber Jéssica Andrade. A Youtuber faz
conteldo sobre diversos temas: maquiagem, comportamento, musica, desafios,
cuidados com o cabelo, com a pele, etc. A publicacdo do video que foi analisado
chama-se “Creme que lava, hidrata e finaliza ao mesmo tempo?” (FIGURA 17),
publicado no dia 18 de novembro de 2017. Até a data da realizacdo desta analise,
tinha 21.232 visualizacdes e 224 comentarios. O video é uma publicidade sobre um
creme da marca Embelleze/Novex que lava, hidrata e finaliza e que € para todos 0s
tipos de cabelos. A Youtuber comenta dos beneficios do produto, assim como utiliza

o finalizador nos seus cabelos.

Figura 17 — Video “Creme que lava, hidrata e finaliza ao mesmo tempo?”
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_ 21.232 visualizagdes
+ Adicionar a A Compartilhar  eee Mais 1y 3867 8§ s

Fonte: (YOUTUBE;], 2017)
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Diante dos comentarios dos seguidores € possivel perceber que muitos
colocam sugestdes de conteudo, elogiam a Youtuber e o seu canal. Os comentéarios
gue mencionam a marca sao relacionados com a intencdo de usar o produto. Os

comentarios estao listados na Figura 18.

Figura 18 — Comentarios do video “Creme que lava, hidrata e finaliza ao mesmo tempo?”
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Fonte: (YOUTUBE], 2017)

Na leitura flutuante realizada pelos canais do YouTube de Youtubers Negras,
a pesquisadora percebeu que os videos analisados trazem dados semelhantes
referentes as marcas expostas. Em sua maioria, os comentarios produzidos nesses
videos sao relacionados a elogios a Youtuber, sugestdes de contetdo para proximos
videos, assim como elogios ao canal como um todo. Nos comentéarios em que foram
identificadas menc¢des as marcas expostas no video, pode-se dividir os temas das
seguintes formas: onde comprar os produtos, informacfes sobre o produto, se ha
outro modo para usa-lo, elogios a marca e de seguidores querendo testar/comprar o
produto por causa da indicacdo da Youtuber. Comparados a outros tipos de
comentarios, percebe-se que os mencionados sobre a marca estdo em minoria.

Os tipos de videos que tiveram mais men¢des nos comentérios, relacionados

a marca exposta no conteudo, foram os videos de publicidade ou aqueles que
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falavam especificamente de uma marca. Por intermédio da andlise dos videos, foi
possivel perceber que ndo se tem indicios de planejamento de comunicagdo de
marca ou/e que nao funciona. Entretanto, para que se tenha uma resposta definitiva,
se o0 planejamento existe ou ndo, seria necessario um estudo com as marcas
relacionadas nos videos. Como exemplo disso, pode-se trazer a analise da Youtuber
Jéssica Andrade, que ao veicular um contetdo pago pela marca Embelleze, recebeu
criticas por ndo transparecer naturalidade sobre a sua opinido e que apenas
reproduziu um roteiro pronto da marca a respeito do produto, do qual ela leu e
testou. Nesse sentido, percebe-se que a credibilidade confiada a Youtuber em
relacdo aos seus seguidores em relacdo a marca foi prejudicada, devido ao mal/ ou
nao planejamento de comunicacdo de marca.

Nos videos em que Ana Lidia Lopes testa as mascaras faciais da marca The
Body Shop, de Silvia Carter testando a marca Lanox Forca Extrema, de Camila
Nunes testando os pincéis da Ruby Rose, produtos da Vult Cosméticos, as
mascaras da Skafe Cosmeéticos e a Base Skin Perfection Eudora, ndo foram
identificados indicios de um planejamento de comunicacdo de marca, como Schultz
(2001) propde que seja construido. Dito de outra forma: mudar o comportamento no
relacionamento com o0 consumidor, saber o que eles valorizam, visar um
relacionamento de longo prazo, tornar-se interativo com o consumidor, visto que 0s
comentarios analisados nesses videos tém pouca interacdo, mencado da marca e
expressdo da opinido publica. Entretanto, para tal afirmacéo, é necessario também,
um estudo junto com as marcas relacionadas aos videos.

Nos videos “Do lixo ao luxo” e “Make para iniciantes”, de Ana Lidia Lopes, e
“Favoritos de Agosto”, de Silvia Carter, foi possivel perceber que as marcas nao
estavam envolvidas na producdo do conteudo, visto que ndo se dava destaque para
nenhuma marca especifica. Desse modo, ndo foi identificado, também, o
planejamento de comunicagcdo de marca. Em vista disso, foi possivel perceber que
houve menos mencgbes as marcas veiculadas nos videos do que outros videos
analisados. Entretanto, os comentarios, em sua maioria, eram elogios as marcas
mencionadas.

Para entender a formacgéo da opinido publica, ao analisar os comentarios dos
videos, foram usadas as quatro etapas da Da Via (1983) caracterizada em:

1) Definicado do problema ou tema a ser discutido;
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2) Séo levantadas consideracdes sobre o tema e apresentacdo de possiveis
solugdes, com a ajuda da midia;

3) Héa a producéo de solucdes, trazendo aspectos racionais e€;

4) Apos a discussao e tomada de decisdo de cada individuo, desenvolve-se um
grau de consenso nos diferentes grupos, no qual se expressa em alguma
acao imediata.

De modo geral, diante dos comentarios analisados, néo foi possivel identificar
a formacdo da opinido publica, visto que ja se tinham formados o tema, as
consideracOes sobre o tema, a opinido de diversos representantes de grupos sociais
diferentes. N&o aconteceu a discussdo sobre o tema na plataforma disponivel para
iISso, 0 YouTube, nem sob influéncia da Youtuber negra. Para Figueiredo e Cervellini
(1995), a opinido publica caracteriza-se em um processo de discussdo coletiva,
sendo expresso publicamente, processo que ndo foi identificado nos comentarios
dos videos analisados.

No que diz respeito aos atributos de valores relativos aos beneficios
experienciais, simbodlicos e funcionais da marca, foi possivel identifica-los em
diversos comentérios selecionados pela pesquisadora. De acordo com Tavares
(2012, p. 75) estes beneficios influenciam diretamente na “[...] preferéncia, compra e
consumo” do produto. Entdo, torna-se importante identificar essas caracteristicas
guando se pensa ha comunica¢do de marca. Quando as marcas sao mencionadas,
cumpre-se o papel desses atributos serem identificaveis na comunicacao.

De acordo com os videos analisados, a mudanca de posicionamento da
marca, referente a presenca do negro em seu planejamento de comunicacdo marca
ndo foi identificada. Os videos que transpareceram essa questdo foram:
“‘Maquiagem completa com produtos baratos #2 VULT cosméticos” e “Base Skin
Perfection eudora resenha pele negra”. Respectivamente, quando os produtos néo
se adequaram ao tom de pele da Youtuber Camila Nunes, 0 mesmo ocorrendo com
a base da Skin Perfection da marca Eudora, em que a Youtuber admite que a base
ndo € da sua tonalidade. Desse modo, percebe-se que a marca ndo esta
preocupada em abarcar o publico negro, principalmente pelo fato de colocar no
mercado poucas opcdes para a tonalidade da pele do negro. Além disso, as
Youtubers, com excecao da Youtuber Camila Nunes, ndo trazem questionamentos
relacionados ao uso do negro na publicidade ou em campanhas de beleza.

Entretanto, neste caso, seria necessario também, um estudo junto com as marcas



66

mencionadas no video, para uma afirmacéo definitiva sobre o seu posicionamento
nao incluir a populagdo negro no seu planejamento.

Neste sentido, Strozenberg (2006) diz que a publicidade entende a
emergéncia de novas identidades sociais e que as marcas estdo com uma
consciéncia social, com o intuito de abarcar a diversidade existente na populacao
brasileira. Entretanto, neste estudo, os materiais selecionados para a anlise ndo
comprovam tal perspectiva. Na verdade, foi visto que as marcas ainda possuem
dificuldades em atender a populacdo negra e o negro ainda é tratado como uma
populacdo que ndo consome.

Conforme a visdo de Da Via (1983), os meios de comunicagcdo sao agentes
da transformacdo social. Desse modo, trazer questbes relacionadas a
representatividade do negro no mercado de beleza torna-se fundamental para que
se comece a difundir mais, dentro das organizacdes, questbes étnico-raciais e as
marcas abarquem a diversidade da populagéo brasileira. Percebeu-se, por meio dos
materiais analisados neste estudo, que devido ao numero pouco expressivo de
comentarios mencionando as marcas relacionadas com o video, assim como a nao
discusséo sobre o tema na plataforma, ndo houve a formacgéo da opinido publica, de
acordo com o que Da Via (1983) e Figueiredo e Cervellini (1995) asseveram.

Se houvesse a discussdo publica nos comentarios e formacédo da opinido
publica, as marcas, através dos profissionais de Rela¢des Publicas, poderiam usa-la
a fim de identificar quais tipos de produtos/servicos os seguidores, assim como as
Youtubers, estdo necessitando. Essas informacfes também possibilitariam

elementos necessarios ao planejamento da comunicagédo das marcas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desse estudo foi analisar se a opinido publica é influenciada
por Youtubers negras no mercado de beleza, auxiliando no planejamento de
comunicacdo de marca. No que tange aos objetivos especificos, buscou-se entender
como a opinido publica é formada no contexto da atividade de Relagfes Publicas,
compreender como a opinido publica pode ser utilizada na construcdo do
planejamento de comunicac¢do de marca e verificar se os contetdos das publicacdes
de Youtubers negras voltadas ao mercado de beleza, contribuem para a formacao
da opinido publica.

Para compreender como se respondeu ao objetivo geral e aos objetivos
especificos, alguns pontos precisam ser considerados, quais sejam: por meio da
andlise empreendida, foi possivel perceber que comentarios relacionados a marca
consistiram em uma minoria. Os comentarios mais citados eram relacionados a
elogios as Youtubers. Também houve diferencas de quantidade de comentérios,
dependendo do tipo de video. Quando os contetdos dos videos faziam mencéo a
uma especifica marca, o volume de comentarios relacionados com a marca exposta
no video era maior.

Relativo planejamento de comunicac¢do de marca nos videos analisados, com
apenas uma marca, nao foram identificados indicios que caracterizavam um
planejamento de comunicacdo de marca, visto que nao tinha interatividade e nem
relacionamento da marca com o consumidor. Houve pouca men¢do a marca para
caracteriza-lo, além de que ndo foi expressiva a opinido publica nos comentarios.
Isso, também aconteceu, com os videos onde foram expostas varias marcas.

Com a andlise dos dados, concluiu-se que a opinido publica ndo se formou,
visto que, para se obter a formacdo da opinido publica é preciso ter discusséo
publica sobre o tema pré-definido pelos representantes dos grupos sociais e a midia,
algo que ndo aconteceu nos comentarios dos videos avaliados, em respeito das
marcas; No que diz respeito aos beneficios e atributos de valores relativos aos
beneficios experienciais, simbdlicos e funcionais da marca, foi possivel identifica-los
em diversos comentarios selecionados pela pesquisadora. Também estiveram
presentes, nos comentarios, referéncias simbdlicas a experiéncia com as marcas
citadas nos videos, ao mencionar a questdo do pre¢co nos comentarios e funcionais,

bem como comentarios ligados as funcionalidades dos produtos.
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As marcas nao estdo preocupadas em colocar o negro em seu planejamento
de comunicacdo de marca, visto que quando sdo Youtubers convidados pelas
marcas, 0s produtos ndo se adequam ao tipo de pele da personalidade convocada.
Foi necessario a Youtuber chamar atencdo da marca, para que se atente as
necessidades de tons diversificados da pele negra. Percebe-se que o
posicionamento da marca referente a presenca do negro no planejamento de
comunicacdo de marca, nao foram identificados nos videos analisados.

Cabe aqui ressaltar o papel crucial do profissional de Rela¢des Publicas, em
estar atento aos canais em que se constréi a opinido publica. Além disso, também
cabe, aqui, identificar em quais meios as marcas estao presentes e se estdo ou nao
gerando relacionamento, interacdo e comunicagcdo com o cliente, trazendo retorno
efetivo para as organizacdes.

De modo geral, ndo foi identificada a formacao da opinido publica sobre as
marcas nos videos avaliados. Dessa forma, as marcas devem estar atentas e
planejar a comunicacdo de marca de uma maneira inteligente para mudar esse
cenario, que promove visibilidade, mas ndo esta possibilitando discusséo e formacao
da opinido publica.

Quanto a presenca do negro nos videos, a publicidade entende uma
emergéncia de novas identidades sociais, e que as marcas estdo com uma
consciéncia social, com intuito de abarcar a diversidade existente na populacdo
brasileira. Porém, neste estudo, isso ndo foi provado. Na verdade, foi visto que as
marcas ainda tém dificuldades em atender a populacdo negra. O negro ainda é
tratado como uma populagéo que ndo consome.

Acredita-se que importancia desse estudo esta no fato de que o profissional
de Relacbes Publicas deve estar atento aqueles consumidores que nhao Ssao
atendidos pelas marcas, com o intuito de contribuir para uma transformacao social e
ndo apenas mercadolégica. E necessario ter conhecimento, para trabalhar da
melhor maneira possivel, em plataformas como o YouTube, com a finalidade de
trazer resultados efetivos a organizacdo. Em resumo, espera-se que o estudo tenha
contribuido, também, para que haja o entendimento de que nem todas as
plataformas digitais constroem a opinido publica e que o planejamento de

comunicacdo de marca consiste em ouvir o cliente.
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APENCIDE A - Quadro de dados dos videos analisados

Youtuber | Inscritos/ Video Dia N° de Comentarios
n°de visualizacdes
videos
Testando 15 set. 36.804 232
mascaras faciais | 2017 | visualizacdes | comentarios
- . 27 set. 225.966 985
Ana Lidia | 810.245/ | Dolixoaoluxo | 75,7 visualizacbes | comentarios
~ofeE e Make para
iniciantes: 18 out. 75.872 595
produtos 2017 | visualizagbes | comentarios
indispensaveis
Reconstrucao
potente para
cabelos 23 ago. 8.528 87
Silvia 185.362/ datr)lifi(agdos e 2017 | visualizacBes | comentarios
Carter 156 quebradicos em

casa

Favoritos de
agosto —cabelo,
make e pele

02 set. 12.141 155
2017 | visualizacbes | comentéarios

Maquiagem
completa com

produtos baratos | °7 39°- 18.602 208

2017 | visualizacbes | comentéarios

#2 Vult
Cosmeéticos
Top mascaras
. gue ajudam no | 23 set. 10.083 94
C’\:I?Jr:gs 29;"14785/ crescimento do | 2017 | visualizagdes | comentarios
meu cabelo
Pinceis da Ruby | 02 nov. 10.326 134
Rose 2017 | visualizacbes | comentéarios
Base Skin
Perfectin Eudora | 15 nov. 10.056 125
resenha pele 2017 | visualizacdes | comentarios
negra
Creme que lava,
Jéssica 495.475/ | hidrata e finaliza | 18 nov. 21.232 224
Andrade 221 ao mesmo 2017 | visualizacbes | comentéarios

tempo




