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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso fez um levantamento e analise das
estratégias de comunicacao digital de empresas goianas. Para tanto, elegeu-se a
empresa DNA Masculino, segmentada para o publico LGBTQI+. Como metodologia
de andlise escolheu-se a pesquisa aplicada com abordagem qualitativa a fim de
identificar a relacdo entre o posicionamento de marca, as pecas veiculadas e as
estratégias de comunicacgdo digital. De forma complementar observou-se o marketing
de nicho e a efetividade das ac6es por meio do método netnografico. Como resultados
identificou-se que as postagens estdo alinhadas ao posicionamento da marca e ao
publico. Percebeu-se ainda que houve engajamento especialmente nas visualizaces,
que sdo majoritariamente provenientes do publico gay masculino, embora tenha

poucos comentarios e interagdes.

Palavras-chave: Publicidade. Marketing de Nicho. Comunicacdo Digital. Gay

Masculino. DNA Masculino.



ABSTRACT

This course conclusion work carried out a survey and analysis of the digital
communication strategies of companies in Goias. For this purpose, the company DNA
Homem was chosen, segmented for the LGBTQI+ public. As an analysis methodology,
applied research with a qualitative approach was chosen in order to identify the
relationship between the brand positioning, the broadcasts and digital communication
strategies. In a complementary way, niche marketing and the effectiveness of actions
through the netnographic method were observed. As a result, it was identified that the
posts are aligned with the brand's positioning and the public. It was also noticed that
there was engagement especially in the views, which are mostly from the male gay

audience, although there are few comments and interactions.

Keywords: Advertising. Niche Marketing. Digital communication. Male Gay. Male DNA.
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INTRODUCAO

O mercado publicitario tem se utilizado de estratégias de segmentacdo e
comunicacdo. Essas ferramentas estdo cada vez mais presentes e acompanham as
mudancas nos perfis culturais, sociais, demograficos e do crescimento nas familias
LGBTQI+. Com isso, nota-se que o Marketing de nicho se fortalece nesse cenario.
Las Casas (2015, p. 1) ressaltam que os empresarios e teoricos de marketing se
esforcaram em obter o maximo de satisfacdo com suas ofertas a partir da constatacao
dos desejos e necessidades dos consumidores, e, por conseguinte, surgiram no
mercado diversificadas praticas comerciais e estudos que objetivam atingir esses
propésitos. Nasceu assim o marketing de nicho, ou seja, uma modalidade voltada a
segmentos especificos da sociedade, como o mercado LGBTQI+, publico de estudo

da presente pesquisa.

Dessa forma, esta monografia trabalha com a representatividade e analise das
estratégias de comunicacao digital para empresas do publico citado e tem como objeto
a empresa DNA masculino.

A plataforma GAY-BLOG escreveu em sua sessdo sobre Mercado uma
publicagdo com o titulo: “Pink Money vocé sabe o que €? Entenda a importancia dos
LGBTQIA+ no mercado”.

Na referida publicacédo o autor esclarece de forma muito clara que:

O dinheiro rosa, conhecido popularmente por seu nome em inglés, Pink
Money, se refere ao poder de compra da comunidade LGBTQIA+. Na média
mundial, os homens homossexuais ganham cerca de 10% a mais que 0s
héteros e utilizam seu dinheiro para atividades de lazer como festas e viagens
(MILLER, 2020).

Contudo, o publico LGBTQIA+ investe mais em viagens e procura conhecer
novos lugares, buscando explorar mais o mundo, viajando e aproveitando cada

momento com seu parceiro(a).



Ainda segundo o site, os casais homossexuais sdo majoritariamente sem filhos
e por esse motivo destinam o seu poder de compra para o consumo de produtos, tais

como bens culturais, viagens, entretenimento, entre outros.

Pensando em numeros de faturamento, € importante citar o dado trazido pelo
fundador da LGBT Capital, Paul Thompson, em entrevista a Isto E Dinheiro (MILLER,
2020). Ele afirma que os homossexuais gastam, em média, 30% a mais em bens de

consumo quando comparados aos héteros na mesma condi¢ao social.

De acordo com o Site Terra 2019) a Natura foi alvo de um boicote, ficando entre
um dos assuntos mais comentados do Twitter devido ao langamento de uma
campanha no dia 13/05/2019, que nao foi acolhida de forma positiva por todo o
publico. A propaganda relacionada a linha de maquiagem Colecdo do Amor dividiu
opinides, pois demonstrava varias formas de amor, inclusive casais gays se beijando.
Enquanto alguns internautas apoiaram a proposta de inclusdo da marca, outros
criticaram a veiculacdo de propagandas com casais homossexuais, conforme a

matéria citada:

No Twitter, a hashtag #BoicoteNatura amanheceu entre os assuntos mais
comentados da rede social no Brasil. Usuarios repudiaram a campanha,
afirmando que "a propaganda foi desnecesséria”, ndo respeita a "familia
tradicional brasileira" ou que o publico da marca é majoritariamente composto
por mulheres conservadoras (TERRA, 2019).

Ainda segundo a matéria veiculada pelo site Terra, os espectadores ficaram
divididos, porém a maioria das pessoas gostaram da iniciativa que a empresa adotou
para abordar o assunto com o fundamento de implementar uma mensagem de
representatividade da comunidade LGBTQI+. Alguns internautas comentaram no
Twitter: “Que comercial maravilhoso”, disse uma usuéria, enquanto outra esclareceu:
“N&o é questdo de lacrar e querer aparecer. E questdo de mostrar que diversidade
existe. Que existe mais coisa fora dessa bolha homofébica que as pessoas criam.
Mostrar que ser homossexual, ser diferente, ndo é doenca”. Isso mostra que a
campanha foi bem aceita por determinados usuarios, que adoraram a iniciativa

tomada pela Natura.

A matéria afirma ainda que a empresa Natura, por meio de uma nota, se

posicionou em relacdo a campanha langada:

A Natura acredita no valor da diversidade. Isso estd expresso em nossas
crencas ha mais de vinte anos, em nossas campanhas publicitarias, projetos



patrocinados e em nosso corpo de colaboradores. Com o lema "No amor
cabem todas as cores", a nova colecado de maquiagem Faces refor¢a o apoio
da marca a causa LGBT+, incentivando o orgulho de ser quem € e amar quem
quiser.

A campanha buscou mostrar que todos tém direito a viver sua orientacao
sexual, trazendo o argumento de que todos nés somos iguais e que nao deveria haver
preconceito entre as pessoas, todos 0s seres humanos tém as mesmas garantias de
liberdade e amor. Essa representatividade por parte das empresas denota que o
conceito de amor, relacionamento, familia e sociedade vem mudando e as marcas

encontraram nisso grande oportunidade de atrair novos publicos e obter lucratividade.

De acordo com matéria de Bacarini (2018) publicada no G1 os negdécios
voltados ao publico gay fazem bastante sucesso e, com isso, geram um grande
retorno financeiro. De acordo com informacgBes da matéria 9,5 milhdées de individuos
se autodeclaram LGBTs. Para além dessa nomenclatura que designa as lésbicas,
gays, bissexuais, travestis, transgéneros e transexuais, existe um potencial

mercadologico que rende R$ 150 milhdes ao ano.

Com toda essa oportunidade, os empresarios investem bastante em
estabelecimentos direcionados a esse publico, o que gera muito movimento, por iSso
0S empresarios investem bastante para deixar seus espacos agradaveis de se
frequentar. Um dos lugares com mais estabelecimentos voltados ao publico gay é Séo

Paulo e em segundo lugar Belo Horizonte.

A primeira etapa do trabalho monogréafico é a elaboracdo do tema. Segundo
Duarte e Barros (2006, p. 39) o tema (substantivo masculino) tem por sua prépria
definigdo: “assunto que se quer desenvolver ou provar...”, ou ainda: “aquilo sobre o

que se conversa ou se discorre; assunto, objeto...”.

Ou seja, o Tema identifica o ponto central de uma palestra, de uma conversa,
de uma apresentacdo, um trabalho académico, entre outros. O tema proposto esta
intrinsecamente ligado com o contexto em que o objeto de estudo esta inserido. O
periodo de Pandemia com o Coronavirus que se espalhou por todo o mundo, gerou
medidas de isolamento social a fim de evitar a proliferagdo da COVID-19. No Brasil, o
isolamento social em decorréncia da doenca se iniciou em meados de abril de 2020.
A baixa circulacéo de pessoas afetou 0s micro e pequenos negocios, que ainda sofrem

com a queda no consumo.
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Atualmente vive-se um momento de contencdo de gastos e as pessoas estao
buscando seguranca, realizando suas compras online para néo ter de frequentar

locais publicos, correndo, assim, o risco de contaminacao.

O e-commerce ganhou for¢ca nesse contexto e passou a ser a melhor op¢éo de
venda, com o menor contato fisico possivel, pois o consumidor adquire e recebe seu

produto em casa.

No entanto, grande parte desse consumidor esta tendo sua primeira
experiéncia com a compra online, e quem possuia alguma resisténcia cultural ou
financeira se viu obrigado a realizar as compras nesse formato. Essas mudancas vém
alterando também as formas de consumo da comunidade LGBTQI+, e 0s empresarios
gue possuem negaocios voltados ao chamado Pink Money tém tentado se adaptar a

essa realidade.

A definicdo de Pink Money mostra o potencial de consumo da comunidade
LGBTQI+ e as marcas tém enxergado isso como uma oportunidade mercadolégica. O
“Dinheiro Rosa” € uma parte do capitalismo movimentada pelo consumo LGBTQI+, e
isso representa mais de trés trilhdes de dolares ao redor do mundo (GONCALVES,
2017).

Dessa forma, os investimentos em produto/servico e marcas direcionadas a
esse publico vém de encontro a essa oportunidade de mercado. LGBTQI+ é uma sigla
que significa Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros,
Queer e outras orientacdes sexuais e/ou identidades (+). Em uso desde a década de
1990, o termo é uma adaptagéo da sigla LGBT, que comecou a substituir o termo “gay”
em referéncia a comunidade LGBT, mais ampla a partir de meados da década de
1980 (MARASCIULO, 2020).

O poder do Consumo Rosa atrai cada vez mais marcas que querem se
aproveitar dessa parcela da populacdo responsavel por essa movimentagcao
financeira. O censo do IBGE de 2017 mostrou que casais homoafetivos possuem uma
renda 65% maior que os casais heterossexuais, além de gastarem cerca de 30% mais
(BITTENCOURT, 2017).

Por essa razdo surgiram nos ultimos anos diversas empresas direcionadas a

esse segmento. No entanto, em decorréncia da pandemia, a presente pesquisa
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buscou inicialmente demonstrar como esta se dando a organizacédo e a rede social
destas empresas, detalhando os esfor¢cos de alguns empresarios e organizacdes
nesse periodo cadtico que se iniciou em 2020 e se estendeu para 0 ano de 2021.
Pretende-se analisar, assim, aspectos como as estratégias de comunicacao digital,
bem como a estética das paginas em geral, seus conteudos e 0 posicionamento de

marca.

Em funcdo do exposto, foi escolhido como tema da presente pesquisa:
‘Pequenas marcas & grande visibilidade na rede: estratégias digitais de nicho

utilizadas por pequenos empreendedores”.

O objeto de estudo do trabalho monogréfico é a andlise das acdes de marketing
de nicho e representacao implicitas nas imagens postadas na pagina do Instagram da
empresa DNA Masculino!, uma grife de Moda Praia voltada ao segmento LGBTQI+,
especificamente ao publico gay masculino. Assim, serdo observadas as estratégias

de comunicacéo digital e sua relagdo com o posicionamento da marca.

A segunda etapa de um trabalho monogréfico é a delimitacdo do problema de
pesquisa. De acordo com Duarte e Barros (2006), problema de pesquisa pode ser
desenvolvido por meio de uma pesquisa cientifica, através do planejamento e

execucao de um estudo sobre o tema proposto para se resolver.

O problema de pesquisa deve ser preciso e delimitado, pois o desenvolvimento
do trabalho monografico sera orientado a fim de encontrar respostas empiricas. Diante
desses conceitos elaborou-se a seguinte questdo problema: quais sdo as a¢des de
marketing de nicho aplicadas pela empresa DNA Masculino em sua pagina do
Instagram e de que forma a marca representa o publico gay?

Definida a questédo problema, deve-se elaborar os objetivos da pesquisa, que
sao divididos em geral e especificos. Como objetivo geral definiu-se analisar as
estratégias digitais de nicho da empresa DNA Masculino e a relagdo com visibilidade

da marca. Em seguida se definiu os seguintes objetivos especificos:

e Teorizar sobre comunicacgao digital para entender a forma como a marca

escolhida representa o seu publico e se posiciona no Instagram;

1 Mais informacdes sobre a marca em: https://www.instagram.com/dna_masculino/. Acesso em: 23
mar. 2021.
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e Discorrer sobre marca, identidade e posicionamento a fim de entender a
relacdo entre a representacédo da empresa DNA Masculino com a sua
identidade de marca,;
e Conceituar marketing de nicho e discorrer sobre suas principais
caracteristicas e a¢des no intuito de compreender como a DNA Masculino
trabalha com esse mercado;
e Abordar o mercado LGBTQI+ e o perfil de consumo desse publico;
e Fazer um levantamento e analise das estratégias de marketing de nicho
utilizadas pela empresa DNA Masculino em sua pagina do Instagram a fim de
observar a relagédo do uso dessas ferramentas na visibilidade da marca.
Delimitados os objetivos especificos, faz-se necessario construir as hipoteses.
Segundo Duarte e Barros (2006, p. 43) “a formulacdo da Hipétese ajuda a encontrar
um norte para a pesquisa, pois a partir da hipétese percebe-se qual rumo deve ser
seguido”. As hipoteses sao afirmagdes que tentam responder a Questdo Problema e
surgem na fase inicial do Projeto Académico. Podem ser confirmadas, refutadas ou
parcialmente confirmadas.

De acordo com as definicdes acima, elaborou-se a seguinte hipotese principal:
as estratégias de marketing de nicho utilizadas pela empresa DNA Masculino no
Instagram estdo em consonéncia com seu posicionamento e consequentemente

geram visibilidade para a marca. As hipoteses secundarias séo:

e O conteudo dos posts e campanhas veiculadas no Instagram reforca os valores
e a identidade da marca.
¢ Ha uma segmentacdo e dialogo entre o conteudo veiculado pela marca e a

visibilidade junto ao publico gay masculino.

A importancia desta pesquisa para a area de comunicacao e de publicidade e
propaganda é que o trabalho preenche uma lacuna bibliografica, por haver pouca
pesquisa regional com esse recorte. Outrossim, o segmento LBTQIA+, no caso dessa
pesquisa o0 publico gay masculino, representa uma grande oportunidade para as

empresas investirem e anunciarem, conforme sera descrito abaixo.

De posse dessas informacdes é perceptivel que esse é um mercado potencial
de ascenséo e, consequentemente, de investimento em comunicacao e publicidade,

por isso a relevancia de se estruturar uma monografia voltada para esse publico.
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ApoOs a explanacéo da justificativa faz-se necessario construir a metodologia.
Através das informacfes geradas anteriormente, € preciso buscar uma maior
compreensao sobre a metodologia de ensino que vai ser aplicada neste trabalho,
objetivando, desta forma, uma melhor interpretagéo do objeto de estudo.

Para tal, a presente pesquisa estrutura-se em sua nhatureza, na pesquisa

aplicada, que segundo Parra Filhos (2002, p. 101-102), tem como defini¢ao:

Tendo-se em vista a grande gama de interesse, principalmente econdmico, a
maioria das pesquisas é feita a partir de objetivos que visam a sua utilizacao
pratica. Valem-se essas pesquisas das contribuigcbes das teorias e leis ja
existentes. Esse tipo de pesquisa é denominado pesquisa aplicada, em
funcdo do seu objetivo ser mais imediatista, pois o investidor tem pressa no
retorno do recurso aplicado.

Com isso, essa modalidade de pesquisa visa a solucdo do problema
encontrado de forma mais imediata, podendo, desta forma, contribuir para a
ampliacdo do conhecimento cientifico e sugerir novas questées a serem investigadas.
Na presente pesquisa, as teorias serdo utilizadas na marca DNA Masculino para
andlise das postagens e relagdo com o posicionamento da marca e visibilidade junto

ao publico.

A aplicabilidade pratica da metodologia requer a definicdo das modalidades de
pesquisas a serem utilizadas. Neste trabalho, as pesquisas foram classificadas e
distribuidas em exploratéria, bibliogréafica e estudo de caso. De acordo com Gil (2006,
p. 43) a pesquisa exploratdria tem como objetivo “desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou

hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

Na presente monografia foi feita uma exploracdo das marcas e ferramentas
segmentadas ao publico LGBTQIA+ até que se chegasse a DNA Masculino. O critério
de escolha foi o fato de ser uma marca goiana que faz sua divulgacao exclusivamente

a partir da comunicagéo digital.

Outro tipo de pesquisa que ira nortear a realizagdo préatica do trabalho € a

pesquisa bibliogréfica.

As referéncias bibliograficas de publicacdes de textos, artigos cientificos, livros
e toda sorte de material sobre os assuntos aqui trabalhados compdem o arcabouco

tedrico da investigacdo. No que diz respeito ao marketing de nicho foram utilizados os
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autores Kotler (1999) e Las Casas (2015). Para discutir marca, identidade e
posicionamento, bem como identificar as ferramentas de comunicacédo digital foram
utilizados os autores Las Casas (2015), Schmitt (2002), Hiller (2012), Carvalhal
(2014). Em relagdo as definicbes do mercado LGBTQIA+ escolheu-se os autores
Franca (2007) e Monteiro (2019). Para discorrer teoricamente e identificar a relacéo
entre marca, identidade e posicionamento na empresa DNA Masculino tem-se o

aporte teorico de Gabriel (2010).

A pesquisa ainda pode ser considerada como documental por tratar o0s
anuncios como fontes primarias, ou seja, trazer um tratamento analitico a partir de um

método que ainda néo foi aplicado.

A pesquisa documental se assemelha muito com a pesquisa bibliografica, a
diferenca essencial entre ambas é a natureza das fontes, pois esta forma
vale-se de materiais que n&o receberam ainda um tratamento analitico, ou
gue ainda podem ser reelaborados de acordo com 0s objetos da pesquisa
(GIL, 2006, p. 51).

Por fim, a presente pesquisa utiliza o Estudo de Caso que, de acordo com Yin
(2001, p. 32) “é uma investigagdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”. Embora a abordagem
seja qualitativa, essa monografia investiga em profundidade a marca DNA Masculino,
seu posicionamento e a visibilidade gerada pelas ac6es de comunicacdo da pagina

do Instagram.

A fim de cumprir a metodologia de pesquisa e utilizar as teorias para embasar
as andlises faz-se necessario construir o0 método, ou seja, 0 passo a passo da
execucao da analise. Essa estruturacdo € importante, uma vez que descreve uma
abordagem para chegar a um determinado objetivo, de acordo com Oliveira (1999, p.
56):

O estudo dos meios ou métodos de investigacao do pensamento correto e do
pensamento verdadeiro que visa delimitar um determinado problema,
analisar e desenvolver observacfes, critica-los e interpreta-los a partir das
relacdes de caida e efeitos. Encontrar os fenbmenos que sdo objetos de
estudos, dando-lhes suporte cientifico para uma monografia, dissertacéo de
mestrado ou tese de doutorado.

A aplicacado da metodologia de pesquisa descrita acima sera feita da seguinte
forma: foram escolhidas postagens de 3 modelos diferentes com 1 look de cada
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categoria publicados na pagina do Instagram da empresa DNA Masculino no periodo
de janeiro a maio de 2021. O critério de escolha € a representatividade da amostra,
gue contempla 3 tipos de homens com todos os tipos de pecas comercializadas pela

marca.

ApoOs a definicdo do recorte temporal as teorias de analise sdo aplicadas da

seguinte forma:

Tipos de Publicacéo
Estratégia de
comunicacdo Utilizada
Posicionamento da
marca
Argumento
Acéo de marketing de
Nicho
Tem relagdo com o
posicionamento?
Numero de curtidas
Ndmero de
comentarios

Feita a categorizacao e preenchimento dos quadros, os dados obtidos em cada
campanha serdo cruzados com as informacdes de identidade e posicionamento da

marca DNA Masculino.

Em segunda instancia serdo avaliados os critérios que permitem mensurar 0
engajamento e o perfil de publico que interage com as postagens, a fim de avaliar a

efetividade das acdes de nicho segmentadas ao publico gay masculino.

Segundo Kozinets (2014, p. 121), método netnografico “é uma forma
especializada de etnografia e utiliza comunica¢cdes mediadas por computador como
fonte de dados para chegar a compreensdo e a representacdo etnogréfica de um
fendbmeno cultural na Internet”. Nesse sentido, a netnografia permitird identificar
reacoes, engajamento de publico no Instagram da empresa DNA Masculino, bem
como o0 quanto a forma como esse consumidor se posiciona nas redes reflete o
posicionamento da marca e as agfes estabelecidas, a fim de verificar se as estratégias
propostas foram eficazes e que tipo de efeito produziram. Pode-se entender, de forma
complementar, esse fenbmeno cultural da internet de segmentacéo e direcionamento

de empresas a mercados ultra direcionados. Assim, serdo observados o0s
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comentarios, curtidas e tipo de publico que interage com as postagens, de acordo com

as categorias e instrumentos criados anteriormente.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marketing de nicho

Na presente pesquisa, dentre 0s eixos tedricos estabelecidos destaca-se a

segmentacdo de mercados e estratégias de forma bem direcionada, que pode ser

chamada também de marketing de nicho.

Kotler (1999, p. 56) discorre sobre o conceito de marketing de nicho da

seguinte forma:

Um nicho € um grupo definido mais estritamente que procura por um mix de
beneficios distintos. Em geral, para identificar nichos os profissionais de
marketing subdividem um segmento em subsegmentos. A progressive, uma
seguradora de automoéveis de Cleveland, por exemplo, vende seguro “fora do
padrao” aos motoristas de risco, com histérico de acidentes de transito ou de
direcdo sob o efeito do alcool, cobrando um alto preco pela cobertura, e
lucrando muito alto.

Conforme delimitado pelo autor acima, encontrar publicos com especificidades

culturais, econdémicas, sociais e de consumo demanda o direcionamento dos esfor¢cos

de marketing e comunicacéo para dialogar com esses mercados e promover a venda

de produto/servico/marca. Para se obter uma definicdo mais clara em relacdo ao

marketing de nicho deve-se afirmar que este segmento do marketing se trata de uma

subdivisdo de segmentos maiores. Nesses casos € necessario verificar se realmente

vale o esfor¢co para atender esse subgrupo em relacdo ao custo/beneficio que ele

oferecera.

Com isso, a andlise sobre o marketing de nicho deve ser detalhada. O site de

Neil Patel (s/d.) traz uma definicdo mais clara em relagéo ao nicho de mercado:

O nicho de mercado é uma segmentacéo ou recorte de um mercado. Ou seja,
€ a identificacdo de um grupo menor dentro de um setor, com necessidades
e interesses especificos. Normalmente, os problemas enfrentados por esse
publico ainda ndo possuem solugdes viaveis no mercado. Isso representa
uma oportunidade para empreendedores.
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Partindo dessa logica do conceito de nicho enquanto segmentacdo detalhada
de um grupo, pode-se afirmar que a empresa DNA Masculino, objeto de estudo da
presente monografia, tem como nicho principal atender o publico gay masculino para
0 qual a marca oferece basicamente moda praia e algumas opc¢des de produtos de
moda casual, que foca no padréo estético de homem forte, musculoso, corpo definido
e que gosta de vestir roupas que fazem com que ele se destaque entre os demais,
pois as cores sao fortes e a costura e o desenho das sungas, camisetas e bermudas
exaltam a sensualidade e o contorno corporal dos clientes. Com esse publico e
persona definidos (homem, gay, 18 a 55 anos, corpo definido), a comunicacao visual
da marca reflete esse grupo e lanca mao de modelos com o padréo corporal masculo,
viril e chamativo que gera identificagdo e interesse com os clientes. Outro exemplo de
facil identificacdo € a segmentacao de nichos no ramo esportivo: artigos esportivos —
artigos esportivos para ciclistas. Dessa forma, é possivel perceber o valor de cada

subgrupo.

O marketing de nicho é um tipo de segmentacdo de estratégias relacionadas
ao mercado de bens especificos. Dessa forma, o trabalho de marketing é voltado aos
4P’s, que segundo Kotler (1999) sédo constituidos por Produto, Preco, Praca e
Promocédo. De acordo com o autor o produto/servico é o que se vé na empresa, € 0
que a empresa fornece ao publico, ou seja, 0os elementos tangiveis a serem
comercializados, com sua composicado, embalagens, categorias e linhas. Em seguida,
ha a definicdo de preco, que consiste na forma como o produto deve ser precificado,
além das estratégias de estabelecimento de valor. Preco € o processo de
monetizacdo, ou seja, troca de produto/servico por dinheiro. J& o valor é composto por
atributos materiais e simbolicos que interferem na precificacdo, ou seja, muitas vezes
o cliente opta por pagar mais caro por um produto/servico pelo fato deste estar
posicionado de forma que gere status e, consequente, valor que permite que ele tenha

precificacdo mais alta.

A praca é a distribuicdo, ou seja, a forma como o produto/servigco vai ser
entregue ao cliente. Esse planejamento é definido com base em informacgdes como a
verificacdo de onde o publico mora e se esse produto vai ser consumido onde vai ser
instalada a loja, no caso de comeércio em estabelecimento fisico. A distribuicdo
também pode ser feita via e-commerce ou comércio virtual, cuja aquisicdo se da nas

plataformas online e cabe ao profissional de marketing auxiliar o proprietario da
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empresa no mapeamento de fornecedores e intermediarios que irdo fazer com que o
produto chegue ao cliente final. Por altimo, tem-se a promocéao, que é a comunicacao
que usa entre suas estratégias a comunicacédo digital e a publicidade, no intuito de

divulgar esses produtos aos clientes, promover a venda e o posicionamento de marca.

Com o advento do marketing digital os 4P’s foram reconfigurados a fim de
adaptar os processos de marketing as necessidades de consumo nas redes. Com
isso, os 8P’s do marketing digital (Pesquisa, Planejamento, Producao, Publicacao,
Promocao, Propagacao, Personalizacdo, Precisdo) sdo reorganizados para atender
publicos direcionados. A pesquisa € responsavel para definir o seu consumidor e
busca mostrar como esse publico se comporta na internet. Com base nesses dados
ja podemos passar para o planejamento, pois ja temos dados da pesquisa que foi
executada e ja podemos definir quais estratégias de marketing digital poderédo ser
executada. Neste momento a producédo entra em a¢ao para colocar no papel tudo que

foi planejando para colocar em acdo no mercado e sair do papel o que foi planejado.

Em seguida, temos a publicacdo, que consiste em conteldos que sao
publicados e que chamam atencdo do cliente, deixando-0 mais proximo daquela
marca, levando-o a consumir o produto. Coloca-se ainda a promoc¢ao, ou seja, onde
vai ser divulgado o seu produto, em quais canais digitais vai ser publicado o seu
conteudo para atrair os clientes. O que também contribui para a propagacdo é o

marketing boca a boca, que sempre foi fundamental para uma boa indicacao.

O marketing virtual também estd em alta e ajuda bastante nesta etapa do
processo. A personalizacdo busca trazer o cliente mais préximo da marca, fazendo
gue essa marca se torne algo de confianca, e com o tempo faz com que o cliente fique
fidelizado com o seu produto. E pra finalizar temos a precisdo, que tem como objetivo
analisar se as estratégias utilizadas obtiveram resultado ao serem executadas pela

empresa, analisando se as metas estabelecidas foram alcancadas.

Entende-se como nicho, pequeno grupo de consumidores ligados por ideias,
habitos de consumo, estilo de vida. Las Casas (2015) cita diversos tipos de
segmentacgdo. Segundo o autor, o marketing de Nicho é segmentado em duas formas,
sendo marketing local e individual. O marketing local analisa onde os consumidores
vivem ou trabalham, verificando o estilo de vida. Pode-se citar como exemplo os

supermercados, pois esses varejistas implementam as ofertas de acordo com a regiédo
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em que atuam. Isso ocorre pelo fato de haver determinado produto em um
supermercado, enquanto o supermercado vizinho ndo possui fornecimento do item
especifico. O que contribui para isso acontecer sao as promog¢des que eles aplicam e
que chamam a atencdo do publico. J& o marketing Individual tem como foco o
atendimento de clientes especificos que tém como meta prestar servico sob medida,
como exemplo simplificado temos a alfaiataria, que tem pecas sob medida que podem

ser ajustadas de acordo com o que o cliente desejar.

Com isso, o marketing de nicho é uma subdivisdo de segmentos maiores, que
tem como finalidade as ofertas mais direcionadas a determinado grupo. Assim, deve-
se analisar se o investimento em determinado subgrupo é compensatdrio, caso essa

hip6tese se confirme, o investimento vai ser aplicado.

Las Casas (2015) busca mostrar um pouco do marketing voltado ao publico
LGBTQIA+, que tem se destacado cada dia mais no mercado, pois acabam se
destacando através de polémicas no mercado, que acabam causando revolta nas
suas contradi¢bes vantajosas nas mais variadas culturas. “E um publico esparso que
tem encontrado maneiras peculiares de chamar atencdo da sociedade para si ha
muito tempo, seja em questdes éticas, ou em questdes que alcangcaram meandros até

mesmo na arte”.

Com isso, 0 pais tem visto a necessidade de expandir o seu mercado, buscando
trazer novas oportunidades em diversas areas para suprir as necessidades desse
publico LGBTQIA+.

O publico homossexual é exigente e muitas empresas que investiram pesado
em qualidade e importancia de produtos e servigos voltados para o beneficio
desses consumidores atingiram bons resultados de vendas e lucros, e tem
fetos grande diferenga na disperséo desse novo conceito de negécio que tem
disseminado no mundo. O desenvolvimento de produtos, servicos ou agdes
de marketing especifico para o publico LGBTQIA+ ndo necessariamente
precisava ser complexo e passar por grande revolucdo na forma de atuagéo
(BACCARINI, 2018).

Portanto, podemos observar a grande importancia para o mercado com esse
publico. A grande procura faz com que novas empresas invistam bastante e, com isso,

o lucro € alto, pois a procura é grande, e 0 consumo nao para, como podemos ver.
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1.2 Marca, identidade e posicionamento

ApoOs a tomada de decisdo sobre a forma que sera elaborada a metodologia de
pesquisa e sua aplicacdo, deve-se conceituar sobre os diferenciais de marca,

posicionamento de marca e identidade.

Segundo Schmitt (2002, p. 31) “as marcas criam valores de longo prazo através
de seus nomes e de associacbfes que sdo agregadas ou substituidas das
caracteristicas utilitarias de um produto”. Com isso, também podemos trazer e

comparar com a definicdo da autora Gabriel (2010, p. 44):

A marca é usada para identificar produtos, diferenciad-los de seus
concorrentes e gerar retorno do publico-alvo. Produtos que ndo possuem
marca s6 podem diferenciar-se dos concorrentes pelas suas proprias
caracteristicas. Sem uma marca, € muito menos provavel que o publico alvo
consiga se lembrar do produto novamente para recompra-lo. Pense em feijao
vendido a granel, por exemplo, sem marca. Por outro lado, pense na Apple:
qualquer produto que venha a ser langado no futuro pela Apple j& possuird
uma identificacdo que a marca lhe confere.

A partir desses conceitos podemos relacionar a marca aos valores da empresa,
pois a identidade estd ligada a um simbolo forte, tornando-se mais facil de ser
reconhecido e identificado ao ser visto pelo publico. Dessa forma, a identidade da
marca esta ligada aos sentidos, sendo uma sensacao com a relacao direta do produto
ou servico. O valor de marca ultrapassa o preco do produto/servico, pois constitui o
aspecto simbdlico e identificacdo sensorial e emocional do consumidor com esse
simbolo. No entanto, pode interferir de forma estratégica na precificacdo de produtos
e servicos, permitindo, muitas vezes, que a empresa possa agregar valor e preco em

funcdo do posicionamento de status e qualidade da marca oferecida.

A estratégia de marca utilizada € fundamental, pois estéa relacionada ao tipo de
cliente, o segmento, o pais de atuacéo. Eliane (2012) traz uma definicdo do conceito

de identidade visual, que faz parte da marca, que tem como definicao:

A base da identidade visual tem como elemento o simbolo, algo que pode ou
nao ser integrado a marca. Pode ter significado, tanto representativo como
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figurativo de conceitos ligados a atividade da organizacdo. A exibicdo da
imagem é cada vez mais importante, ou tanto, necessaria. Elas sdo criadas
e mantidas como conceito-chave, principalmente pelas grandes empresas. A
identidade da marca precisa ser posicionada e deve ser ativamente
comunicada, construida e assim gerenciada para que consiga ser e manter
uma marca de sucesso. O posicionamento da marca corresponde a parte da
identidade que deve ser ativamente comunicada ao gerenciamento.
Entendemos que o posicionamento se baseia na questdo simbdlica e o
simbolo é facilmente entendido e ndo necessita de palavras, concentrando
toda uma identidade organizacional, podendo ser abstrato, icones,
ideogramas ou fonogramas, figurativos.

Em outras palavras, a marca opera como se fosse uma palavra ou um conjunto
de ideias e traz assim, a partir do seu posicionamento, uma gramética e sintaxe, uma
evocacao do seu significado. Pode se associar a ideias como sensualidade,
diversidade, incluséo, elegancia, beleza, sofisticacédo, entre outros valores simbdlicos
gue juntos compdem o seu posicionamento. A posi¢ao pretendida da marca na mente
do consumidor, nesse sentido, € composta por essa intrincada rede de significacdes
tracadas pela organizacdo e associadas as estratégias de branding. Portanto, a
marca, através da sua identidade visual, busca impregnar no seu publico-alvo um
determinado conceito, fazendo com que o mesmo se identifique, tornando-o desta
forma mais proximo aquela determinada marca. Ativa-se desta forma a memodria
afetiva, pois mesmo que na rua ele veja apenas uma cor predominante que caracteriza
a marca, essa informacao cromatica pode leva-lo a lembrar da identidade visual. Isso

é fundamental para decisdo de compra e posterior fidelizacdo de um cliente.

Pode-se citar como exemplo de marcas e seus respectivos posicionamentos a
Coca-cola, o Mcdonald’s, a Apple e a Google?. A empresa Coca-Cola, que se valoriza
cada dia mais no mercado, apresenta logotipo constituido apenas por tipografia,

demonstrando o poder de uma fonte na identidade de uma marca.

ﬁ’%
Figura 1 - Coca-Cola
Fonte: Ginkgo Design Studio (2020)

2 Informacéo pesquisada no site: https://ginkgodesign.pt/blog/logotipos-importancia-e-exemplos-de-
marcas-de-sucesso/. Acesso em: 21 abr. 2021.


https://ginkgodesign.pt/blog/logotipos-importancia-e-exemplos-de-marcas-de-sucesso/
https://ginkgodesign.pt/blog/logotipos-importancia-e-exemplos-de-marcas-de-sucesso/
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A seguir algumas marcas bem-conceituadas no mercado, que sao bem

destacadas entre as demais:

Figura 2 - McDonald's
Fonte: Ginkgo Design Studio (2020)

O McDonald’s, por também ser uma marca bem-conceituada no mercado, se
destaca entre varias outras. Ao se ver o logotipo através de dois arcos que formam a

letra M, compreende-se também o seu posicionamento, que € sucesso mundialmente.

Outro exemplo bem conhecido que podemos ver é a empresa Apple, que cada
dia se destaca mais no mercado. Com as novas tecnologias, se diferencia das demais,

tornando-se uma empresa bem valorizada.

Figura 3 — Apple
Fonte: Ginkgo Design Studio (2020)
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Contudo, muitas marcas se destacam no mercado. Pode-se citar como

exemplo de boa marca a Google, a qual usamos diariamente o seu banco de dados.

Google

Figura 4 — Google
Fonte: Ginkgo Design Studio (2020)

Observa-se que ela € composta por apenas uma tipografia colorida, que
transmite simplicidade e objetividade. Isso tudo faz com que a Google seja conhecida

como uma empresa contemporanea, fato que também remete a tecnologia.

AplOs a apresentacdo desses exemplos, € possivel diferenciar logotipo e

logomarca. Abaixo, um exemplo simplificado:

LOGOTIPO LOGOMARCA MARCA

o ‘B

McDonald's - McDonald's

Multissinal + qualidade do produto
ou servigo + valor percebido

* Amo muito ludo isso
* Posfura jovem nas redes socicis
* Maior fastood do mundo

Figura 5 - Diferenciacéo de logotipo de logomarca
Fonte: retirada do site wuumart?

Com isso, nota-se que logotipo é a parte escrita, ou seja, 0 nome da marca, e

logomarca é o desenho ou o simbolo, € até mesmo o icone que representa a marca.

3 Pesquisado em: https://www.wuumart.com.br/post/logo-logotipo-logomarca-s%C3%ADmbolo-ou-
marca-0-logo-ou-a-logo-qual-est%C3%Al-certo - Acesso em 21/04/2021


https://www.wuumart.com.br/post/logo-logotipo-logomarca-s%C3%ADmbolo-ou-marca-o-logo-ou-a-logo-qual-est%C3%A1-certo
https://www.wuumart.com.br/post/logo-logotipo-logomarca-s%C3%ADmbolo-ou-marca-o-logo-ou-a-logo-qual-est%C3%A1-certo
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1.3 Construcao de identidade de marca para moda

As empresas e marcas de moda se destacam no mercado, pois a cada dia se
valoriza mais esse tipo de segmento, que ganha espaco nos jornais, revistas e nos
milhares de sites e blogs que se dedicam ao assunto. Segundo Carvalhal (2014, p.
11) “uma marca é um organismo vivo. Assim como nds, uma marca nasce, cresce e
escreve a sua propria histéria (talvez a unica diferenca seja a chance de ser eterna
enquanto vive)’. Contudo, a marca sempre estd em constante evolugao e

desenvolvimento, buscando se reinventar no mercado.

Abaixo estéo relacionados alguns conceitos que explicam um pouco da marca
para a moda, de como isso tudo acontece no nosso mercado. De acordo com André
(2014, p. 14):

Quando se fala em marca, ele ndo esta falando (apenas) da logo, nome ou
etiqueta que identifica e diferencia produtos no mercado. Pois é falado da
organizacao, histéria, trajetéria, fama, conceito, identidade, valores e toda
significacdo que adiciona magia e personaliza a alma desejada de um
produto. Produto este que quando esta em processo fabril é apenas roupa

(que talvez vocé nem esteja precisando), até ser batizado com uma marca e
se transformar em um produto de moda, um produto de desejo.

Sempre que os profissionais de publicidade e design forem criar uma
identidade para a marca, devem analisar determinados pontos, como qual é o seu
objetivo, qual o seu publico-alvo, onde moram, o que eles gostam de fazer, e também

deve-se analisar qual sentimento € transmitido aos clientes com a marca.
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2 HISTORICO DA MARCA DNA MASCULINO

A marca DNA Masculino surgiu em 2018 com o intuito de atender e diversificar-
se com diferentes estilos e tribos, especialmente o publico gay masculino. Contém
muitos acessoérios que podem determinar e fazer com que o homem esteja na moda
com elegancia. Seu mix de produtos voltado ao vestuario masculino € composto ainda
por varios colares em couro, correntes, pulseiras, braceletes e bonés. O design das
pecas referéncia a colecdo trabalhando o conceito de modernidade e elegancia,
aspectos que compdem o vestuario masculino do homem com estilo. A loja atende
tanto virtualmente através das redes socias enviando suas mercadorias (vendas via
e-commerce) para todo o Brasil, ou caso desejar o cliente pode ir até a loja que fica

localizada na Av. Araguaia - Banana Shopping - Loja 21.

Y QoOe

dna_masculino IR

3.043 publicacdes 70,7mil seguidores 5.234 seguindo

DNA MASCULINO

Loja - Av. Araguaia - PANDA ATACADO - BANANA SHOPPING
whats.link/dnamasculino

8O

Mister 2 Mister goias Carnaval Videos

Figura 6 - Feed DNA masculino
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino
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Jnstagram AV A0

#8 PUBLICAGOES 53 REELS [ MARCADOS

Figura 7 - Sequéncia 2 do feed
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Figura 8 - Sequencia 3 do feed
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Todas as novidades da empresa sao apresentadas nas redes socias, tanto pela
pagina no Facebook, ou através do Instagram @dna_masculino, que sempre contém

postagens diarias com todas as novidades que chegam ao ponto de venda para 0s
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seus clientes. Se o cliente desejar comprar determinado produto, a aquisicao pode ser
feita via WhatsApp, pois o numero de contato consta na bio do Instagram ou o cliente

pode ir diretamente ao espaco fisico e retirar seu produto.

2.1 Estratégias e Ferramentas de Comunicacao Digital

A estratégia de comunicacédo digital tem como objetivo orientar como se deve
conquistar o publico alvo, indicando qual caminho deve ser percorrido, seguindo 0s
padrdes de design, tom de voz, canais de marketing e argumentacdo comercial. Para
se ter uma boa comunicacao é preciso aplicar determinados processos para que se
obtenha sucesso. Vejamos algumas etapas a serem seguidas, como, por exemplo,
buscar entender o seu negocio, conhecer o publico a ser aplicado, realizar um bom

planejamento e ter um bom relacionamento com o consumidor.

Aplicar o conteido em redes sociais e sites é fundamental, porque a internet
esta em alta e permite varias modalidades de divulgacao de produto/servigco, como 0s
e-mail-marketing ou os posts patrocinados, que ajudam o publico a se informar de
determinada novidade do mercado ou sobre algo que sera lancado em determinada
data. As redes sociais estdo em alta no mercado, pois atualmente a comunicacao esta
intimamente ligada a elas a nivel de posicionamento e engajamento, pois estas
alcangam um numero muito alto de seguidores. O mercado das redes sociais,
marketing de conteudo, e-mail marketing, midias indoors, sms marketing sdo as

tendéncias do momento, pois sédo de baixo investimento e alto alcance.

De acordo com a autora Gabriel (2010, p. 14) a definicdo de estratégias de
comunicacao é:

De modo geral, qualquer estratégia € composta de trés importantes fatores:s
objetivo; ambiente; recursos disponiveis. Um exemplo bem simples para
ilustrar uma estratégia seria uma viagem de férias. Em funcéo do objetivo
(viajar de férias), analise do ambiente (lugares frios, quentes, sem catastrofes
politicas ou naturais, oferta de agéncias etc.) e recursos disponiveis
(disponibilidade de tempo, recursos financeiros etc.), a estratégia determina
a melhor viagem possivel.
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Com isso, deve-se analisar todo o conteudo que sera aplicado no mercado,
considerando o orcamento disponivel para o investimento dos recursos que serao
utilizados e que estéo disponiveis. Segue abaixo um exemplo que obteve sucesso,

apos sua aplicacdo no mercado.

A Dove realizou uma campanha intitulada “Campanha pela real beleza”, onde
outdoors em Londres e no Canada lancavam questdes aos motoristas sobre as
mulheres exibidas neles. Questdes que geraram debate sobre beleza feminina, como:

“Gorda ou em forma?” ou “Enrugada ou maravilhosa?”

O buzz em torno da campanha offline passou a ser compartilhado por meio de
redes sociais, se tornando viral. A campanha gerou um aumento de vendas de 2,5

bilhdes para mais de 4 bilhdes de ddlares.

[ wrinkled?
1 wonderful?

nforrealbeautycouk 9 | Dove

(] 44 and hot?
[] 44 and not?

campaigniorrealbeautycouk B | D

[] fat?
[ fit?

campaigniorrealbeautycouk t' Dene

Figura 9 - Campanha Dove
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> Sunga

O dna_masculino * Seguir
DNA Masculino

0 dna_masculino Sungaz estilo navy.

Disponivel na loja € vendas on line.

Modelo da foto @nelic.andre
producdo: @armandogadelha

manuelgarciaartal8566 Yummy o
yummy

35sem Responder

3 )
0 nelio.andre OO O o
P

35sem Responder

dantas_forever Simplesmente ©
O&Ed
-V N

Curtido per rhodrigofreitas e
outras 1.221 pessoas

@ Adicione um comentario...

Figura 10 - Sequéncia 1 de sunga. Publicacao feita em: 9 de Janeiro
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Tipos de Publicacéo Sunga
Estratégia de Modelo masculino exibindo as formas corporais
comunicacdao
Utilizada
Posicionamento da Sensualidade, masculinidade, virilidade
marca
Argumento Corpo bonito, produto que real¢a a beleza, definicdo do corpo
malhado
Acéo de marketing Segmentacgdo para o publico gay que possui o corpo definido,
de Nicho malhado, masculo e que seja dentro dos padrées de beleza
estabelecidos pela midia
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Tem relagéo com o Sim
posicionamento?
Numero de curtidas 1222

NUumero de
comentarios

10 comentarios

dna_masculino * Seguir
DNA Masculino

@

0 dna_masculino Sunga com as cores

A da estacdo. Modelo da foto
@nelio.andre produgso:
@armandogadeiha

armandogadelha Incrive

m Responder

silvatiagoantonioda 8@ 8@
6060806©

Responder
2 Se Responaer

Lenr O o

Ssem 1curtida Responder

Qv N

Curtido por eujeanbarbosa e
outras 536 pessoas

Figura 11 - Sequéncia 2 de sunga. Publicacao feita em: 12 de Janeiro
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Tipos de Sunga
Publicacéo
Estratégia de Corpo masculino bem malhado, musculos a mostra, peitoral
comunicacao bem definido
Utilizada
Posicionamento da Sensualidade, masculo, bonito
marca
Argumento Corpo bonito, definicdo corporal e bem malhado
Acéo de marketing Segmentacdo para o publico gay que possui 0 corpo
de Nicho definido, malhado, mésculo e que seja dentro dos padrdes
de beleza
Tem relagdo com o Sim

posicionamento?
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Nimero de 537
curtidas
NuUmero de 6 comentarios

comentarios

dna_masculino * Seguir
DNA Masculino

dna_masculino Qual sua sunga do
final de semana? Modelo da foto
@nelio.andre

_annaaluizaaa Lindoc @ @ o
@nelio.andre

34sem Tcurtida Responder

——  Ver respostas (1)

agustaegy PP DS TT ©

34 sem Responder

blazingcomet2003 @@ ©
34sem Responder
OQVY N

Figura 12 - Sequéncia 3 de sunga. Publicacado feita em: 16 de janeiro
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Tipos de Sunga
Publicacéao
Estratégia de Corpo masculino bem malhado, misculos a mostra, peitoral
comunicacao bem definido
Utilizada
Posicionamento Sensualidade, méasculo, bonito
da marca
Argumento Corpo bonito, definicdo corporal e bem malhado
Acéo de marketing Segmentacado para o publico gay que possui 0 corpo
de Nicho definido, malhado, masculo e que seja dentro dos padrées
de beleza
Tem relagdo com o Sim

posicionamento?
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Numero de 676
curtidas
NUmero de 6 comentarios

comentarios

> Conjunto

dna_masculino * Seguir

g

DNA Masculino

dna_masculino O ursinho carinho pra
vecs. Modelo da foto @ijhonmedeiros

® &

raffarodriguess Ame ©
v

e

Responder

n Responder

" portobrunoco @ @ )

Q geancordeirodeoliveira @ o

n Responder

@ felipe.rod1 Qual € o valor o

Curtido por zamaludin90 e
outras 755 pessoas

Figura 13 - Sequéncia 1 de conjunto. Publicacéo feita em 12 de janeiro
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

°oQv R

Tipos de
Publicacéao

Roupa casual

Estratégia de
comunicacao

Modelo masculino com o corpo definido, marcando as
formas corporais

Utilizada
Posicionamento Padréo de homem forte que chama atencéo
da marca
Argumento Corpo bonito, padréo forte e que marca o corpo
Acéo de marketing Segmentacdo para o publico gay que possui 0 corpo
de Nicho definido, malhado, mésculo e que seja dentro dos padrdes
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de beleza, que gosta de camisas que marcam 0 COrpo e
gue chamam atencao

Tem relacdo com o Sim
posicionamento?
NUumero de 756
curtidas
Numero de 7 comentarios

comentarios

dna_masculino * Seguir
DNA Masculino

dna_masculino Aquele look fofo que
3 gente ama para o final de semana.
Modelo da fot arsiswilli

produgdo: @ar

blazingcomet2003 0@

andrezinhuu Valor

O conjunitor

o,

marthycolonia QPP P A

©QY n

8 Curtido por suznamedeiros &
outras 1.365 pessoas

@ Adicione um comentario

Figura 14 - Sequéncia 2 de conjunto. Publicacao feita em 9 de janeiro
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Tipos de
Publicacéao

Roupa casual

Estratégia de
comunicacao

Modelo masculino com o corpo definido vestindo look justo
gue marca e ressalta as formas corporais. Rosto bonito,

Utilizada olhar marcante e sorriso encantador.
Posicionamento Padrdo de homem forte que chama atencgéao
da marca
Argumento Corpo bonito, padréao forte e que marca o corpo
Acéo de marketing Segmentacdo para o publico gay que possui 0 corpo
de Nicho definido, malhado, masculo e que seja dentro dos padrdes

de beleza, que gosta de camisas que marcam 0 corpo €
gue chamam atencao
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comentarios

Tem relagcdo com o Sim
posicionamento?
Numero de 1366
curtidas
Numero de 18 Comentarios

dna_masculino * Seguir
A

DNA Masaulino

dna_masculino Camiseta com

® &

Q@ QY N

Curtido por marciobronwgyn e
outras 320 pessoas

Figura 15 - Sequéncia 3 de conjunto. Publicacéo feita em 22 de margo
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Tipos de

Publicacéao
Estratégia de

Roupa casual

comunicacao

Modelo masculino com o corpo definido, marcando as
formas corporais

Utilizada
Posicionamento Padrdo de homem forte que chama atencao
da marca
Argumento Corpo bonito, padréao forte e que marca o corpo
Acéo de marketing Segmentacdo para o publico gay que possui 0 corpo
de Nicho

definido, malhado, masculo e que seja dentro dos padrbes
de beleza, que gosta de camisas que marcam 0 corpo e
gue chamam atencao
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comentarios

Tem relacdo com o Sim
posicionamento?
Numero de 321
curtidas
Numero de Nenhum comentario

> Bermuda

dna_masculino * Seguir
DNA Masculino

@ dna_masculino Shert de moletom na

mor citrica com oculos aviador lentes
laranja. Modelo da foto @nelio.andre
producdo: @armandogadelha

@. armandogadeliha OO o

35zem 1lcurtida Responder

nelio.andre OO o

35 sem  Responder

“ kapilpatel22712 Hot B B &

Curtido por zamaludin90 e
outras 867 pessoas

Figura 16 - Sequéncia 1 de Bermuda. Publicacéo feita em 9 de margo
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

3 @
awesome body | love six pack @
POVPVQ

OQVY N

Tipos de
Publicacéao

Bermuda

Estratégia de
comunicacao

Modelo malhado, com o corpo definido que busca mostrar
como o short veste bem no corpo

Utilizada
Posicionamento Sensualidade, masculinidade
da marca
Argumento Corpo malhado e bem definido que realca a beleza e

sensualidade. Comunicacdo provocativa, apelo erético.
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Acéo de marketing
de Nicho

Segmentacado para o publico gay que possui 0 corpo
definido, malhado, masculo e que seja dentro dos padrées
de beleza, que gosta de bermuda coladinha que marca bem
0 corpo e que chama atencao ao ser visto

comentarios

Tem relacdo com o Sim
posicionamento?
Numero de 868
curtidas
Numero de 7 Comentarios

dna_masculino * Seguir
DNA Masculino

@

@ dna_masculino Swim short para as

9 férias de janeiro. Modelo da foto
@hiagotelesi2

@ cairocoutinno H OO o
&

36 sem Responder
mistersupranationalfans

Q
@hizgotelesi2 @

36 sem Responder

Qv W

»‘ Curtido por eurodrigo_correa
outras 625 pessoas

Figura 17 - Sequéncia 2 de Bermuda. Publicacéo feita em 3 de janeiro
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Tipos de
Publicacéao

Bermuda

Estratégia de
comunicacao

Modelo malhado, com o corpo definido que busca mostrar
como o short veste bem no corpo

Utilizada
Posicionamento Sensualidade, masculinidade
da marca
Argumento Corpo malhado e bem definido que realca a beleza
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Acéo de marketing Segmentacado para o publico gay que possui 0 corpo
de Nicho definido, malhado, masculo e que seja dentro dos padrbes
de beleza, que gosta de bermuda coladinha que marca bem
0 corpo e que chama atencao ao ser visto

Tem relagcdo com o Sim
posicionamento?
Numero de 626
curtidas
Numero de 2 comentarios

comentarios

a dna_masculino * Seguir

y DNA Masculino

a dna_masculino Short de moletom
preta e branco. Modelo da Foto

o.andre producao:

@ laercio1982 Valor? o

‘ armandogadelha OOO (v

tootiehott @

Qv N
Curtido por alemao_ro e
~ outras 902 pessoas

Figura 18 - Sequéncia 3 de Bermuda. Publicacéo feita em: 11 de janeiro
Fonte: Retirado do Instagram @dna_masculino

Tipos de Bermuda
Publicacéao
Estratégia de Modelo malhado, com o corpo definido que busca mostrar
comunicagao como o short veste bem no corpo
Utilizada
Posicionamento Sensualidade, masculinidade
da marca
Argumento Corpo malhado e bem definido que realca a beleza
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Acao de marketing Segmentacado para o publico gay que possui 0 corpo
de Nicho definido, malhado, masculo e que seja dentro dos padrbes
de beleza, que gosta de bermuda coladinha que marca bem
0 corpo e que chama atencao ao ser visto

Tem relagcdo com o Sim
posicionamento?
Numero de 903
curtidas
Numero de 13 comentérios

comentarios
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram analisadas 9 fotos do Instagram da DNA Masculino com foco em
verificar como esta sendo a interacéo do publico com a marca escolhida. Na primeira
categoria foram investigadas as postagens de modelos masculinos com sunga. Com

isso, foram analisadas 3 fotos que geraram o engajamento detalhado a seguir.

A foto 1 obteve 1222 curtidas, sendo 29 curtidas referentes ao publico feminino
e 1193 advindas do publico masculino. Nos comentérios observou-se 7 interacdes
masculinas, que sdo compostas basicamente por emoji de coracdo, carinha de
apaixonado, representacdo de maos batendo palmas e elogios escritos. Dentre os
comentarios totais da categoria, todos foram escritos pelo publico feminino, fato que
ressalta o engajamento majoritario do publico masculino. A foto 2 obteve 537 curtidas,
sendo 19 de mulheres e 518 de homens. Essa imagem teve 6 comentarios do publico
feminino. Observou-se que a forma de interacdo se mantém, pois ha uma
predominancia de uso de emojis para demostrar algo, fazendo elogio a publicacdo. A
foto 3 obteve 676 curtidas, sendo 26 do publico feminino e 650 do publico masculino.
Identificou-se 6 comentarios, sendo que um comentario foi realizado por uma mulher,
gue se expressou de forma elogiosa. Nos demais comentarios emitidos por homens
permanece a aplicacédo de linguagem de emaoiji, utilizando-se coracdes, carinhas de
apaixonado, beijinhos e um comentario escrito de um cliente que gostaria de saber o

valor do produto.

Na segunda categoria, denominada conjunto, a foto nimero 1 obteve 756
curtidas, sendo que 25 das curtidas era do publico feminino, e as outras 731 do publico
masculino. Nesta publicagdo observou-se a presenca de 7 comentarios, todos
emitidos pelo publico masculino, alguns querendo saber o valor dos produtos (preco),
outros utilizando a linguagem de emoji, com carinhas, coracdo, e alguns fazendo
elogio. A foto 2 obtive 1365 curtidas, sendo que 35 era do publico feminino e outras

1331 do publico masculino. Dentre os 18 comentarios todos eram do publico
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masculino, sendo compostos por elogios ao produto, questionamento acerca do
preco, questdes sobre vendas via internet e até mesmo reacfes com emojis. A figura
3 teve 321 curtidas, sendo que 8 curtidas era do publico feminino e as outras 318 do
publico masculino. Nesta publicacdo houve comentarios.

Na terceira categoria, que € composta por bermudas, na foto 1 observou-se
868 curtidas, sendo 14 destas provenientes do publico feminino e 854 do publico
masculino. Obteve-se 7 comentérios, sendo todos do publico masculino, utilizando
emojis. A foto 2 obteve 627 curtidas, sendo que 13 curtidas foram do publico feminino
e as outras 614 do publico masculino. Houve apenas 2 comentarios provenientes do
publico masculino, sendo utilizada a linguagem de emoji, coracdo e palminhas. A foto
3 obtive 903 curtidas, sendo 27 proveniente do publico feminino e as outras 876 do
publico masculino. Observou-se na publicacéo a presenca de 13 comentérios, sendo
1 de uma mulher fazendo um elogio, e o restante advindo do publico masculino, com
0 uso de muitos emojis de coracao, carinha de apaixonado, palmas, foguinhos e um

texto escrito de uma pessoa querendo saber o valor do produto.

Visto isso, nota-se que a empresa alcancou o seu objetivo por meio da
composi¢do fotogréfica, posicionamento de marca e identidade visual, de atrair o
publico masculino e gerar engajamento. Tal interacdo se deu prioritariamente pela
utilizacdo de modelos masculinos fortes, bonitos e sensuais, fato que denota o
consumo de um estilo de corpo e da vontade do cliente de ter uma aparéncia

semelhante aos modelos ao usar os produtos vendidos pela marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho de conclusdo de curso na modalidade monografia teve como
tema estabelecido Marketing de nicho e representacdo aplicada a pequenos negocios:
estudo de caso da marca DNA Masculino. Foi feito a partir de uma andlise das
postagens de conteudo no perfil da empresa no Instagram. Apos o uso da metodologia
que foi estruturada através das vertentes de marketing de nicho, pesquisa qualitativa
e estudo de caso, Netnografia e analise das estratégias de comunicacdo digital,
chegou-se as conclusbes do estudo. Desta forma, identificou-se que o contetudo
postado pela empresa dialoga com a persona da marca e com 0s valores que
compdem o posicionamento da DNA Masculino, fato este que confirma a seguinte
hipotese: “as estratégias de marketing de nicho utilizadas pela empresa DNA
Masculino no Instagram estdo em consonancia com O sSeu posicionamento e
consequentemente geram visibilidade para a marca”. Observa-se a comprovacgao da
hipétese tanto pelo didlogo entre conteudo e posicionamento, conforme mencionado
acima, quanto pelo nimero de curtidas e visualizag6es. Confirma-se ainda a seguinte
hipotese secundaria: “O conteudo dos posts e campanhas veiculadas no Instagram

reforca os valores e a identidade da marca”.

Para confirmacdo das demais hipéteses secundarias langou-se mao da analise
netnografica. Apos a observacao chegou-se a conclusao de que o posicionamento
implicito nas postagens gera engajamento do publico. Confirma-se assim a seguinte
hipotese: “Ha uma segmentacéo e dialogo entre o conteudo veiculado pela marca e a
visibilidade junto ao publico gay masculino”. Esse dado foi confirmado, pois a partir da
analise dos comentarios notou-se que 90% fizeram menc¢des positivas em relacao as
postagens. No que tange a segmentacéo, foi identificado que 97% dos comentarios

eram de homens, muitos reagindo com falas eroticas e alguns com emojis.

O objetivo do trabalho foi cumprido e a questéo problema respondida: quais sao

as acoes de marketing de nicho aplicadas pela empresa DNA Masculino em sua



43

pagina do Instagram e de que forma a marca representa o publico gay? Notou-se
assim que a empresa trabalha de forma assertiva tanto no tipo de contetdo que se
produz e no didlogo com o publico, quanto na definicdo da sua segmentacéo. Pode-
se considerar essas postagens feitas pela marca alinhadas ao marketing de nicho e
as estratégias de comunicacao digital, pois o publico pretendido foi alcancado de
forma efetiva, conforme demonstrado nos dados acima. Para futuras pesquisas
sugere-se o0 estudo da segmentacdo de marketing de nicho em outros mercados,
como por exemplo segmentos do mercado LGBTQIA+ voltados para lésbicas,

travestis ou para gays que nao sigam esse estereotipo de corpo.
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