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RESUMO

Este estudo teve o objetivo de debater as estratégias utilizadas pelo Marketing Digital e a
capacidade da comunicacdo se reinventar de acordo com o contexto vivido pelo consumidor.
Para esse intento, foi escolhida a marca de xampus e cremes para cabelo Lola Cosmetics, que
utiliza linguagem alternativa e imagens que tem o objetivo de interagir com o seu publico
alvo. A marca utiliza questdes como o empoderamento feminino para segmentar seu publico,
mostrando diversos produtos direcionados para variados tipos de cabelo. Desta forma, foi
realizada uma pesquisa da interacdo dos consumidores com o perfil da marca no Instagram
para que uma analise dos comentarios dos consumidores, a maioria composta por mulheres,
fosse realizada com a finalidade de perceber a reacdo do publico as novas estratégias de
comunicacéo utilizada pela Lola Cosmetics.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital; Lola Cosmetics; Instagram; Reacdo do
Consumidor.

1. Introducdo

A sociedade atual vive a era da exaltacdo as grandes descobertas tecnoldgicas, em que
0s novos dispositivos de alta tecnologia e a expansdo do mercado de smartphones séo fatores
de fundamental importancia para o avanco e aperfeicoamento da tecnologia digital. A
necessidade de comunicacdo e sociabilidade entre as pessoas € fomentada pelo avanco das
tecnologias mdveis e das redes sociais (FERREIRA; ALVES, 2014), o que gera a criacao de

uma variedade de servicos que surgem no ambiente digital.
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Dentro desse contexto de crescimento da cibercultura é possivel notar a

reconfiguracdo da linguagem e dos processos da comunicacdo publicitaria, pois esses
costumam se integrar com 0S meios nos quais tais processos comunicacionais estao inseridos.
A associacdo da banda larga com os dispositivos moveis foi fundamental para a
reconfiguracdo das estratégias de publicidade em relacdo ao ambiente digital (SANTAELLA;
MENDONCGCA, 2014).

A partir desse contexto de hiperconexdo e popularidade das redes sociais digitais,
empresas e marcas de produtos de diversos segmentos passaram a utilizar as plataformas
digitais para promover e divulgar seus produtos (MIRANDA, 2015). Dessa forma, o
marketing digital passou a ter diversas ferramentas e novas op¢oes para aplicar suas variadas
estratégias (KOTLER, 2010).

A partir do estudo dessas novas configuracdes e estratégias da publicidade, esse
trabalho tem como objetivo analisar as formas de interacdo no perfil da rede social do
Instagram® entre a marca de xampu e cremes de cabelo Lola Cosmetics e seus clientes. A Lola
Cosmetics estd em constante atividade nas redes sociais, principalmente no Instagram, e
interage com suas clientes de diversas formas, seja dando instrucdes de como utilizar seus
produtos ou publicando imagens com cunho cdmico com a inten¢do de divertir. Como a
marca produz produtos para diferentes tipos de cabelo, as postagens nas redes sociais sdo
direcionadas de acordo com o produto apresentado em questdo, 0 que permite a marca
segmentar seu publico.

Dessa forma, em um primeiro momento apresentamos as contribui¢fes de diversos
autores da area de marketing e publicidade a respeito de interacdes na era digital e a relacéo
entre marca e cliente. Em seguida, as estratégias e pesquisas de opinido aplicadas no
Instagram da Lola Cosmetics sdo apresentadas, juntamente com as analises realizadas.
Finalmente, expomos as conclusdes finais e propostas para trabalhos futuros.

2. Marca, Cliente e Interagdes na era digital.

A participacdo de marcas e empresas em plataformas oferecidas em redes sociais da
internet € uma das causas de novas formulagdes em processos comunicacionais empresariais.
As ferramentas oferecidas pelas redes sociais permitem novas formas de interagcdo entre

empresa e cliente, especialmente marcadas pela velocidade e temporalidade especificas e

% https://www.instagram.com/lolacosmetics
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contextuais ao ambiente on-line, bem como permite estratégias diferenciadas de pesquisa de

opinido acerca dos produtos e dos servicos prestados. Essas novas possibilidades de
formulacdo divergem do conceito de texto publicitario pensado para as midias tradicionais o
quais, conforme analisados por Gonzales (2003), na era analégica consistiam em
comunicacgdes de sentido Gnico, em que o anunciante se dirige a um puablico que ndo pode
responder aos textos e imagens emitidos, tornando o discurso publicitario autoritario
(CITELLI, 1995 GONZALES, 2003; GONZALES; SERIDORIO, 2015). Com a
popularizacdo das diversas plataformas oferecidas pelas redes sociais digitais, a interacdo do
anunciante com o cliente se torna mais facil e cada vez mais comum.

A interatividade existente entre marca e cliente no ambiente online ndo se trata de uma
comunicacdo formal, mas sim de um dialogo que muitas vezes pode envolver esferas
emotivas que geram elogios e declaracdes carinhosas a marca.

A interatividade, antes pouco explorada nas midias tradicionais, na era digital é sua
principal estratégia de comunicacdo. (...) E a interatividade ndo é apenas um
fendmeno técnico. Ap6s o advento das midias digitais, que modificou habitos
didrios das pessoas, revolucionou a informacdo, estabeleceu parédmetros de
comportamento e impds profundas mudangas nos relacionamentos, principalmente
apos o surgimento das midias sociais, verificamos que o marketing e a publicidade
on-line reconfiguraram-se. Agora a interacdo deve ser percebida como uma questdo
de base e ndo apenas como uma caracteristica intrinseca que nao exige reflexdo.
(GONZALES; SERIDORIO, 2015, p. 142).

A partir dessas novas configuracdes, ocorreram diversas reformas nos tipos de
estratégia de marketing. Enquanto o Marketing 2.0 era resumido em se comunicar com 0
cliente por meio de diferentes canais digitais, o0 Marketing 3.0 tem como premissa a
experiéncia do cliente. Ou seja, é focado na vivéncia do cliente antes, durante e depois da
compra (KOTLER, 2010).

A atual formulagdo nao se trata de atendimento “one to one”, ou seja, marca/cliente,
mas sim do conceito “all to one” que significa “tudo para o cliente” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Dessa forma, o novo processo de formulagdo do
marketing ndo se configura apenas em empresa falando com um cliente, mas também em
empresa falando com um publico segmentado (KOTLER, 2010). O atendimento ao cliente
ndo é mais apenas a fase em que ele fala com um atendente, € todo o comportamento que o
relaciona a uma determinada marca. Devido a todo esse processo de mudancas, a publicidade
encontrou nas redes sociais digitais uma ferramenta tanto de divulgagdo quanto de interacdo

com os clientes, facilitando a rede de comunicagéo existente entre 0 emissor da mensagem e o
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receptor, além da economizar com a impressao de folders e panfletos que outrora eram

utilizados.

Como a publicidade é uma ferramenta do marketing digital, focada na
promocao/comunicacdo de produtos, servicos e ideias, a Internet apresenta-se
como uma midia de infinitas possibilidades para a veicula¢do publicitaria. Nessa
nova fase midiatica, a internet vem dando novos moldes a publicidade que pode
lancar méo de recursos tradicionais muitas vezes como a divulgacdo de panfletos
em vias pablicas, ou a poluicdo visual nas ruas. A internet viabiliza um acervo de
publicidade em um clique, de uma forma mais simples e rentavel, especialmente
guando se refere aos banners como forma de publicidade online (GONZALES;
SERIDORIO, 2015, p. 143).

As redes sociais virtuais sdo uma porta de entrada para a construcao da identidade e da
auto-apresentacdo (MEHDIZADEH, 2010). Nas redes sociais, cada individuo exerce uma
funcdo e possui uma identidade cultural (RECUERO, 2009). O perfil de uma marca também
possui identidade e auto-apresentacdo, possuindo uma identidade cultural que esta
diretamente ligada com o servico ou produto o qual esta vendendo.

A marca analisada neste estudo é a Lola Cosmetics e esta ligada ao ramo de
cosméticos e beleza. A Lola, como costuma ser chamada pelos clientes e até divulgada pela
prépria empresa, € uma marca especializada na fabricacdo e venda de produtos para varios
tipos de cabelo, desde cremes de hidratacdo a xampus e condicionadores para o cotidiano.

O diferencial da marca em questdo é a relacdo que a mesma possui com suas clientes
(pois a maioria dos consumidores é do sexo feminino) através das redes sociais digitais, pois,
como ¢ muito comum no digital, a marca criou um perfil que confere a ideia de “persona”. A
prépria abreviacdo do nome da empresa é uma caracteristica dessa configuracdo, pois Lola
trata-se de um nome, quase um apelido, de uma mulher. Isso indica tragos de humanizacédo e
de proximidade entre marca/persona - cliente. A Lola Cosmetics possui um perfil no
Facebook® e outro no Instagram e interage diretamente e individualmente com as
consumidoras que comentam nas suas publicacdes.

Além das interagdes dentro do ciberespago, a marca também oferece eventos para suas
clientes, em que ocorrem apresentacdes musicais e culturais, aléem da venda de produtos
pertencentes a marca conforme exibido na Figura 01. Nesse tipo de evento, o consumo se da
de varias formas (musical, gastrondmico, social, etc.), pois o consumo “¢ um conjunto de
processos socioculturais em que se realizam a apropriacao e o uso de produtos” (CANCLINI,

2010, p. 53).

® https://www.facebook.com/lolacosmetics
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Figura 01: Convite para evento patrocinado pela Lola Cosmetics
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Fonte: https://www.instagram.com/lolacosmetics

Com essa estratégia, a marca alcanca clientes fora do contexto digital através de uma
programacdo cultural e ao mesmo tempo promove vendas e tira davidas de clientes que
utilizam os produtos. Essa estratégia soma-se com as estratégias propostas pelo marketing
digital, pois a divulgagio do evento é feita totalmente pelas plataformas digitais. E possivel
considerar que a Lola Cosmetics lanca méo de diversas estratégias recentes e em constante

construgdo do marketing digital.

3. Estratégias e pesquisa de opinido

Fazer pesquisa de opinido pode ser dificil em paises em desenvolvimento como o
Brasil, pois requer custos e estratégias as quais a populacdo nao esteja acostumada. Os dados
encontrados a respeito da opinido do publico sobre determinado produto normalmente sdo
baseados no numero de vendas e procura pelo produto ou servico (MIRANDA, 2015). Por
esse motivo, a utilizacdo da internet como ferramenta para pesquisa de opinido foi bastante
significativa para empresas de diversos segmentos.

Marcas que trabalham com moda, eletrdnicos, cosméticos e até mesmo marcas do
ramo gastronémico passaram a ter respostas de clientes através dos comentarios realizados
nos perfis das redes sociais. Gragas a isso, as marcas passaram a ter respostas mais rapidas
sobre a aceitagéo ou ndo de determinado produto.

No contexto da interatividade online, percebe-se a Lola Cosmetics a utilizar a

plataforma oferecida pela rede social Instagram com a finalidade de fazer pesquisa de opinido
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com seus clientes. Como a marca utiliza linguagem moderna, girias de grande popularidade e

aborda questes de empoderamento feminino, o publico sente-se a vontade para interagir com

0s personagens criados pela marca. Em meados de 2016, a marca passou a utilizar diversas

imagens e linguagens para interagir com o publico comentador no Instagram. Essas imagens

variam desde referéncias a chegada do fim de semana a jogos interativos como mostram as

Figuras 02 e 03.

Figura 02: Sexta-feira da Lola
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Figura 03: A primeira palavra que vocé encontrar € como seu cabelo esta
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Fonte: https /lwww.instagram.com/lolacosmetics

As duas postagens possuem mais de mil curtidas e a ilustracdo exibida na figura 03

possui mil e oitenta e dois comentarios de comentadores que participaram do jogo proposto

pela marca. O levantamento de comentarios dessas postagens foi realizado entre fevereiro e
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marc¢o de 2017. Dessa forma, percebe-se que a marca possui uma resposta positiva do publico

no que diz respeito a comunicacao digital via Instagram.

3.1. D.Rcoma Lola

Ao analisarmos as diversas interacdes e curtidas nas postagens da Lola Cosmetics no
Instagram, notamos uma espécie de quadro promovido pela marca para os usuarios desta rede
social especifica. O quando se chama “D.R’ com a Lola” e apresenta as principais
reclamacgdes dos clientes em relacdo a marca. Esse quadro personifica um determinado
produto, o apresenta e explica sua utilizacdo. O produto personificado apresenta desejos,
qualidades, alguns defeitos e até mesmo signo do zodiaco (Figura 04). Composto por um
conjunto de trés imagens, o quadro “D.R com a Lola” busca mostrar ao publico algumas
opiniBes postadas a respeito do produto exibido em questdo (Figura05).

Figura 04: D.R.coma Lola 1l
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Fonte: https://www.instagram.com/lolacosmetics

Apos apresentar o produto e suas caracteristicas, a marca apresenta 0s comentarios
negativos que o mesmo recebeu e pergunta a opinido do consumidor. Sempre com uma
linguagem alternativa para que, de acordo com a propria marca em um comentario no

Instagram, a consumidora se sinta interagindo com uma amiga.

" Discutir a Relac#o.
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Figura 05: D.R coma Lola 2
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O personagem/produto se mostra altamente decepcionado com as “acusacdes” feitas
contra ele e mostra sua indignacéo se afirmando um excelente produto. Essa personificacdo de
“maravilhoso” se intensifica, pois a primeira postagem, exibida na figura 04, explica que 0
personagem/produto é leonino, um signo popularmente conhecido por ter elevada auto estima.

Foi escolhido analisar o quadro desse produto por se tratar do produto que mais vende
da marca. O conjunto de postagens desse quadro foi postado em meados de Janeiro de 2016.
Por ser um creme de hidratacdo para todos os tipos de cabelo, o produto é bastante popular e
ganhou até mesmo uma linha de 6leo corporal e xampu solido. As reacdes das comentadoras
em relacdo ao quadro se dividiram em duas opinifes, sendo elas a) Insultadas com a
reclamacdo da marca e b) Defensoras da marca:

a) Insultadas com a reclamacdo da marca: essas comentadoras ndo gostaram da
insinuacao que a marca fez de que o produto é maravilhoso e que as opiniGes negativas
eram caluniosas. Segundo essas comentadoras, ninguém era obrigado a gostar de nada,

entdo a marca nao poderia obrigada ninguém a isso como podemos ver nos seguintes

exemplos®:

® Os nomes de usuéario das comentadoras ndo serdo divulgados neste trabalho por questdes éticas e de
privacidade.
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Comentadora 01: adoro as postagens e o jeito descolado da pagina. Mas achei de
ultima essa coisa de vcs quererem nos obrigar a gostar do morte stbita. Nem todas
as manas gostaram e ndo prestou no cabelo delas. Pra uma marca que diz respeitar
as diferencgas, essa bola foi muito foral!

Comentadora 02: Entdo agora todo mundo deve amar Morte subita s6 pg vcs
querem né? Ora me poupem, Se poupem, Nos poupem.

Comentadora 03: Nada a ver a marca ndo aceitar criticas e ficar fazendo esse tipo
de joguinho. Adorava o marketing de vcs, mas esse post foi ridiculo. T6
descurtindo vcs. Viw, flw.

b) Defensoras da marca: outras comentadoras, a maioria usuarias do produto, nao
concordaram com as opinides negativas que foram apresentadas e passaram a defender
0 personagem/produto e consola-lo, lembrando-o o quanto ele é maravilhoso e elas o
adoram.

Comentadora 04: Né&o fica assim meu leonino! V¢ é maravilhoso e minhas
madeixas ndo vivem sem voceé. Isso é puro recalque das inimigas.

Comentadora 05: Nao deixe as inimigas te abalarem, amor. Fica com a gente que
sabemos reconhecer o seu verdadeiro valor. Pg quem ndo te ama na verdade néo te
conhece.

Os dois casos apareceram em grande numero nas postagens do quadro em relacdo ao
Morte Subita. Ao realizar esta pesquisa, tivemos o cuidado de ler todos os comentarios
apresentados nesse quadro especifico e selecionamos aqueles que nos pareceram mais
significativos. A primeira categoria de comentéarios se trata de consumidoras que nao
entenderam a proposta da marca de fazer uma pesquisa de opinido com uma linguagem
diferenciada. A linguagem prejudicou a marca, do ponto de vista dessas consumidoras, por
que elas se sentiram na obrigacdo de gostar do produto e “proibidas” de comentar
negativamente sobre o produto. Nesse contexto, nota-se que o tipo de linguagem que se utiliza
em marketing afeta diretamente a relacdo entre marca e cliente (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010).

A segunda categoria de comentarios € o que Arruda Filho (2008) chama de
“apaixonados pela marca ou produto”, pessoas que defendem firmemente determinado
produto ou servico, chegando mesmo a brigar com outras pessoas para defender seu consumo
hedonista (ARRUDA FILHO, 2008). Hedonismo em marketing significa adquirir produtos
por puro prazer e diversdo, consumo ndo necessariamente utilitario, e diversos autores

classificam esse consumo como hedonista. Em certos momentos, consumidores sentem a
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necessidade de justificar seu consumo heddnico por se sentirem culpados por adquirir um
produto do qual ndo precisem de fato (OKADA, 2005; ARRUDA FILHO, 2008; MIRANDA,
2015).

3.2. Resposta da marca

A motivacdo de participacdo do publico nas redes sociais da marca esta diretamente
ligadas ao posicionamento da mesma. Caso a marca ndo responda ou fique alheia ao
descontentamento dos clientes, a interacdo fica prejudicada e o publico deixa de comentar nas
postagens, pois “as tecnologias de comunicacdo e informacdo favorecem a interacao,
participacao e colaboragdo em muitas modalidades” (PEREZ; TRINDADE, 2016, p. 393).

Depois das discussfes geradas em ambas as postagens, a marca langou méo de outra
estratégia de pesquisa e opinido. Foi postada a ilustragdo da “Lola Génia”, um espago que a
marca convidava suas consumidoras a comentarem e dizerem suas expectativas e opinides a
respeito dos produtos.

Figura 06: Lola Génia
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Ao postar essa imagem, a marca deu oportunidade para seus clientes comentarem
aquilo que realmente querem, sem utilizar as criticas apresentadas no “D.R com a Lola”. Essa
estratégia gerou uma aceitagdo maior do publico, que se sentiu mais a vontade para fazer
criticas e pedir novos produtos. Essa postagem foi ao ar em meados de fevereiro. Dentre 0s
principais comentarios dessa postagem, notou-se que a maior parte girava em torno de dois

eixos tematicos, sendo eles a) Precificacdo e b) Sorteio:
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a) Precificacdo: a grande maioria dos comentarios tratava sobre o0s precos dos

produtos. Os consumidores pedem para a marca rever seus precos, que acreditam
ser bastante elevados. A marca néo se posicionou a respeito dessas declaragdes.

b) Sorteio: A outra parte dos comentérios pedia que a marca fizesse mais sorteios de
produtos, algo que a Lola Cosmetics ja faz com frequéncia, principalmente quando
ocorre 0 langcamento de algum produto. Depois de duas semanas a marca anunciou
um sorteio, entretanto os clientes deveriam entrar na péagina do Facebook para
participar. Uma estratégia para movimentar outra plataforma e ganhar mais
seguidores, pois para concorrer, o cliente precisa marcar trés pessoas.

A partir dos comentarios dos comentadores, percebe-se que a marca mantém interacao
intensa e positiva com seus clientes. O consumidor e seus desejos ditam o trajeto que a marca
traca e todo contetdo produzido para a rede social Instagram € voltado para agradar o
consumidor. Mesmo quando a marca publica algo que nédo é bem aceito pelos seguidores da
pagina, uma nova solu¢do pode ser tomada e outra postagem tenta “reparar o equivoco” que
possa ter ocorrido. Esse “controle” do consumidor na internet € explicado por Gonzales e
Seridorio:

A internet tornou-se, dessa forma, um ambiente que afeta o marketing da empresa
de diversas formas, seja na comunicagdo corporativa, seja na publicidade, e
continuard afetando o marketing mesmo que a organizagdo néo invista um centavo
nela. Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos
empresariais, na internet o controle é do consumidor (GONZALES; SERIDORIO,
2015, p. 142).

Dessa forma, percebemos que o consumidor da marca Lola Cosmetics que interage
através de plataformas na internet, possui maior chance de ter suas davidas esclarecidas e seus
desejos atendidos a medida que a marca acredita ser pertinente. Com esse exemplo, pudemos
notar a importancia da promocdo de vendas e dialogos com o cliente dentro do ambiente
digital, pois além da marca ganhar a confianca e o respeito do cliente se esse se sentir bem
tratado, é possivel perceber a recep¢édo tanto do produto quanto da marca por parte do publico
(GONZALES; SERIDORIO, 2015).

4. Consideragdes Finais

O marketing e a publicidade encontraram no ciberespago uma ferramenta bastante eficaz
para a divulgagdo e promogdo de vendas. A interatividade digital é fundamental para
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alimentar a relacdo entre marca e cliente, pois dessa forma o publico se sente a vontade para

discutir desejos e descontentamentos com a marca a qual consome.

Apos consideraces e leituras sobre marketing, publicidade e interac6es digitais, foi escolhida
a marca Lola Cosmetics como objeto de estudo para analisar a interacdo entre marca e cliente
e as reacOes destes com as postagens da marca na rede social Instagram.

Depois de uma anélise detalhada, foi escolhido um quadro promovido pela propria
empresa chamado “D.R com a Lola” em que a marca apresenta um produto e as diversas
reclamacdes que recebe a respeito dele. Como o quadro apresenta o produto em forma de
personagem, as reclamagdes sdo refutadas por esse personagem que se sente “injusticado” e
pede para que seus clientes o defendam. Essa estratégia de pesquisa de opinido ndo agradou
alguns clientes que se sentiram coagidos pela marca. Outros clientes sairam em defesa do
produto e o trataram como se fosse mesmo um personagem o qual gostam bastante. Devido as
reclamacdes, a marca se reposicionou e lan¢cou méo de outro tipo de estratégia, postando a
imagem da “Lola Génia” que perguntava o desejo dos clientes e dizia atende-l0s.

Apods a publicagdo da “Lola Génia”, o publico fez diversos pedidos que em sua
maioria eram direcionados em dois eixos: precificacdo e pedido de sorteio. Muitos clientes se
mostraram insatisfeitos com o preco de diversos produtos vendidos pela marca e pediram um
ajuste justo e razoavel. Ao mesmo tempo, os clientes também pediram para a marca promover
um sorteio de produtos diversos (pratica bastante comum pela Lola Cosmetics através das
redes sociais). Semanas apos a publicacdo da “Lola Génia”, a marca promoveu um sorteio de
10 Kits de produtos através do Facebook, mas ndo se pronunciou a respeito da questdo da
precificacao.

Este trabalho proporcionou a percepc¢do da importancia do dialogo e da interacdo entre
marca e cliente através das plataformas digitais, pois essa interacdo permite que o cliente se
sinta prestigiado. Dessa forma, a marca € capaz de promover e divulgar seus produtos a baixo

0u zero custo, ja que teria os proprios clientes como propagadores de tendéncias.



.

5\
L1

PP "EDICAO RECIFE | CAC - UFPE

Tom

REFERENCIAS

ARRUDA FILHO, E. J. M. Incluindo o Fator Social no Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica para
Estruturas Convergentes. Revista de Administracéo, v.43, n.4, p.315-330, 2008

CANCLINI, N. G. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizacéo.
In: Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da globalizacdo. Editora UFRJ, 2010.

CITELLLI, A. O. Linguagem e persuas3o. Sao Paulo: Atica, 2003.

FERREIRA, R. G.; ALVES, A.G. Comunicagéo e Sociabilidade na Cibercultura a partir do Consumo,
Apropriacdo, Produgdo e Recirculagdo de Noticias Locais nas Redes Sociais Online. 111 Jornadas
Doutorais, Ciéncias da Comunicacéo e Estudos Culturais, Universidade do Minho. ISBN 978-
989-8600-26-4, 2014.

GONZALES S. L.; SERIDORIO, D. F. Publicidade on-line: comunicacio interativa. Revista
Extraprensa, v. 9, n. 1, p. 139-148, 2016.

KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I. Marketing 3.0: From products to customers to the
human spirit. John Wiley & Sons, 2010.

KOTLER, P. Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser
humano. Séo Paulo: Campus, 2010.

MEHDIZAHDEH, S. Self-Presentation 2.0: Narcissism and Self-Esteem on Facebook.
Cyberpsychology, Behavior and Social Networking, v.13, n.4, 2010.

MIRANDA, J. Conexdo full-time: um estudo netnografico das preferéncias de uso das redes
sociais digitais moveis. Trabalho de Conclusdo do Curso de Graduacdo em Comunicacdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda, realizado na Universidade da Amazonia (Unama), 2015.
Disponivel em: https://tinyurl.com/mfcjs96 . Acesso em: 10 de marco de 2017.

OKADA, E. M. Justification effects on consumer choice of hedonic and utilitarian goods. Journal of
marketing research, v. 42, n. 1, p. 43-53, 2005.

PEREZ, C.; TRINDADE, E. Para pensar as dimensdes do consumo midiatizado: teoria, metodologia e
aspectos empiricos. Contemporanea-Revista de Comunicacdo e Cultura, v. 14, n. 3, p. 385-397,
2016.

RECUERO, R. C. Diga-me com quem falas e dir-te-ei quem és: a conversacdo mediada pelo
computador e as redes sociais na internet. Revista FAMECOS. v. 1. n. 38. p.118, 2009.


https://tinyurl.com/mfcjs96

24 A 26 B e i
> oy
PESD MLl PUBLICIDADE E PROPAGANDA
EDICAO RECIFE | CAC - UFPE

SANTAELLA, L. MENDONCA, M. C. Reconfiguracdo da publicidade no ciberespaco:

cenério em construcdo. in ATE

um



