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ﬁ O uso do gimmick nas estratégias da marca
Cheetos na rede social Instagram
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RESUMO

O objetivo deste trabalho € analisar o uso do gimmick no Instagram da marca Cheetos em suas estratégias
de marketing digital. Para isso, tem-se os seguintes objetivos especificos: descrever como o personagem
Chester Cheetah é representado nas postagens da marca; identificar as estratégias de marketing digital
utilizadas em torno do gimmick; refletir sobre a importdncia do personagem para a marca na sua
comunicacao no Instagram. A metodologia é de carater qualitativo com analise de conteludo e uso das
categorias: formato, conteldo, estratégias de marketing digital e fase da presenca digital. Foram analisados
43 posts da marca Cheetos no Instagram. Os resultados mostram que predomina o relacionamento nas
postagens da marca Cheetos, introduzindo a interagdo com seu publico e a humanizagdo do personagem.
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ABSTRACT

The aim of this work is to analyze the use of gimmick in Instagram of the Cheetos brand in its strategies of
digital marketing. To do so, we have the following specific objectives: to describe how the Chester Cheetah
character is represented in the brand's posts; identify the digital marketing strategies used around gimmick;
reflect on the importance of the character to the brand in its communication on Instagram. The
methodology is qualitative with content analysis and use of the categories: format, content, digital
marketing strategies and digital presence phase. We analyzed 43 Cheetos brand posts on Instagram. The
results show that the relationship predominates in the posts of the brand Cheetos, introducing the
interaction with its public and the humanization of the character.
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1. INTRODUCAO

A internet trouxe diversas mudancas para a sociedade e para as marcas, inclusive as possibilidades
de comunicar e se expressar se transformaram visivelmente. Nesse contexto, as redes sociaisil se
expandiram e qualificaram cada vez mais, evoluindo tao rapidamente que, em poucos anos, a
diferenca na comunicacdo entre marca e cliente mudou. (RECUERO, 2009). As empresas tém
estado em busca da popularidade diante de seu publico, por isso, estdo constantemente
conectadas as caracteristicas de seus consumidores e em contetdos para web.

Ha marcas que promovem seus valores e seu posicionamento por meio de uma mascote ou
personagem, o gimmick que representa a marca. Segundo Rabaca e Barbosa (1987), o gimmick é
um recurso, artificio ou macete que tem como principal caracteristica chamar a atencdao do
publico. Assim, as interagbes promovidas pela marca fazem com que a mascote se destaque dos
demais elementos da publicidade e desperte o interesse do consumidor.

Sobre a origem do gimmick, Souza (2005) explica que o grande desafio de publicitarios no pos-
guerra era criar bonecos com que as marcas pudessem se identificar e, como a publicidade dava
seus primeiros passos na televisdo, a melhor forma de divulgar uma marca era a estratégia da
criagao de personagens que lhe dessem vida e personalidade. Foi assim que muitos produtos
foram humanizados, como por exemplo, pasta de dentes com bracos e pernas e, inclusive, o
McDonald’s, que utilizou hamburgueres com boca e olhos para criar uma interacdo com o publico.
(SOUZA, 2005). Assim, o mascote remete a um personagem de vida prépria que é articulado a
imagem de uma marca em sua publicidade.

Considerando o exposto, o problema de pesquisa deste trabalho é a questdo: como a marca
Cheetos utiliza seu gimmick nas estratégias de marketing digital na rede social Instagram? O
objetivo geral é analisar o uso do gimmick no Instagram da marca Cheetos em suas estratégias de
marketing digital. Para isso, tem-se os seguintes objetivos especificos: descrever como o
personagem Chester Cheetah é representado nas postagens da marca, identificar as estratégias de
marketing digital (GABRIEL, 2010) utilizadas em torno do gimmick, refletir sobre a importancia do
personagem para a marca na sua comunicagao no Instagram.

A relevancia desta pesquisa se justifica pela atualidade do tema ao abordar gimmicks, estratégias
de marketing digital e redes sociais. O tema a ser estudado se refere a uma plataforma de trocas e
compartilhamento de contetdos principalmente visuais: o Instagram. Esse site de rede social vem
crescendo e se adaptando as mudancas e atualizagcdes todo o tempo, por isso, analisar o gimmick
da marca Cheetos sera uma maneira de compreender melhor a plataforma e seus recursos
publicitarios.

Em estudos anteriores sobre gimmicks e mascotes, podem ser citados os trabalhos de Gomes e
Azevedo (2005) e Trein (2011). Gomes e Azevedo (2005) analisaram o uso de mascotes em
embalagens de produtos e pontos de venda, focando em como o personagem se vincula aos
valores da marca e gera retorno em vendas ao humanizar um produto. Ja Trein (2011) buscou
entender o processo de humanizacdo de politicos em campanha por meio de gimmicks, a fim de
compreender a necessidade da criacao de personagens para divulgar candidatos.

Entretanto, ha certa caréncia de bibliografia sobre o uso publicitario de gimmicks, apesar de o uso
de mascotes que aproximem o relacionamento entre a marca e seus consumidores ser uma das
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principais estratégias publicitarias ha bastante tempo utilizada, a exemplo da mascote da marca de
pneus Michelin, que existe desde 1889, criado por um cartunista francés. (SUPER INTERESSANTE,
2016). Assim, como a tecnologia e as redes sociais digitais estdo estabelecidas no contexto atual,
este trabalho podera ajudar a compreender como essas midias agem no relacionamento entre
marca e consumidor com o uso de personagens ha comunicagao.

2. O PODER DE UM MASCOTE NA PALMA DA MAO: CHESTER CHEETAH,
INSTAGRAME MARKETING

2.1. CIBERCULTURA

O espaco cultural atrelado ao mundo tecnoldgico e as redes sociais € designado por Lévy (1999)
como ciberespaco e foi desenvolvido conforme as novas tecnologias representaram um novo lugar
de interacdo e troca de informacdes. Nessa ambiéncia, se desenvolve uma cultura prépria, a
cibercultura, que relne informacgdes sobre praticamente todas as culturas do mundo em um so
meio, a internet. Dessa forma, o ciberespaco também pode ser chamado de rede, pois € um meio
que medeia as comunicacdes. A rede nao se refere apenas a infraestrutura material da
comunicacao, mas a informagdes e conteldos, juntamente com as pessoas que abastecem e
alimentam essa rede de conhecimentos. (LEVY, 1999).

Quando as interacOes e a troca de informacdes mudam o espaco, ha um avanco na forma de
comunicacdo do mundo digital, tornando-se um vetor de inteligéncia e criacdo de coletivas. (LEVY,
1999). Assim, ainda segundo o autor, o crescimento do ciberespaco pode ser dado por trés
principios fundamentais: a interconexdo, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia
coletiva. A interconexao implica o significado da interacdo mundial sem fronteiras, onde pessoas
podem se comunicar de lugares diferentes e culturas diferentes facilmente, ja as comunidades
virtuais consistem em um prolongamento dessa interconexao, pois se fundamentam na troca de
afinidades, interesses e conhecimentos em um processo de cooperacao dos individuos que estdo
em contato, independentemente de estarem perto ou longe geograficamente. Por sua vez, a
inteligéncia coletiva € uma espécie de conhecimento que se sustenta por meio das conexdes
sociais pela rede, que podem ser representadas por signos, recursos légicos e linguagens.

Para Lemos (2002), a cibercultura é fruto de novas formas de relagdes sociais. Ela se caracteriza
por ser uma espécie de “fase magica” da tecnologia, como uma simulagdao do mundo pelos pds-
medias (redes de computador, telefones mdveis, televisao interativa, entre outros meios). Sendo
assim, trata-se de um produto da digitalizacdo dos meios, o que tornam o fluxo da mensagem
bidirecional ou multidirecional, ou seja, o receptor torna-se também um emissor em potencial.

Com isso, pode ser feita uma conexao entre as ideias de Lévy (1999) e Lemos (2002) no
que diz respeito a interagdo do espaco online. Lévy (1999) afirma que usuarios exploram a todo o
momento o ciberespaco e assim o atualizam, isso é corroborado por Lemos (2002), que considera
a cibercultura como proveniente da troca de mensagens em que o receptor equivale a um emissor
em potencial, pois, quando trocamos mensagens online com outras pessoas, de certa forma,
estamos atualizando o ciberespago, uma vez que exploramos diversas maneiras de comunicagao
na internet e somos todos produtores potenciais de contetdo. Essa ideia pode ser complementada
por Terra (2011), que considera haver certa simetria entre produtores e receptores na
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comunicacao em rede, ja que ha uma troca de papéis constante entre esses dois polos, ou seja,
uma conversagao colaborativa.

Santaella (2003), ao abordar o inicio da transicdo entre os meios midiaticos para a cibercultura,
explica que, quando os microcomputadores comecaram a se espalhar e a se desenvolver na
cultura mundial, em meados da década de 1980, as pessoas que estavam acostumadas a serem
espectadoras do radio e da televisao tornaram-se usudrias da tecnologia, interagindo entre si
nesse novo meio. Surgia, assim, uma cultura da velocidade, com a necessidade simultédnea de
acelerar e humanizar a interacao dos seres humanos entre si e com as maquinas. (SANTAELLA,
2003).

Isso esta relacionado as mudancas observadas por Gabriel (2010): desde os meados de 1990, a
web sofreu diversas mudancas, pois passou de uma web estatica de leitura, para uma web
dinamica de participacdo. A partir disso sdo identificadas trés ondas iniciais, conhecidas como web
1.0, web 2.0 e web 3.0, uma classificagdo que esta relacionada a evolugdo dos comportamentos
dos usuarios da web.

A web 1.0, propria do inicio da cibercultura, é classificada com a mais simples, pois é
relativamente estatica, em que as pessoas apenas navegavam e consumiam informacoes. A web
2.0 é a web em que as pessoas mais participam, utilizada pela maioria das pessoas para qualquer
tipo de interagao, incluindo as redes sociais digitais. (GABRIEL, 2010).

A facilidade de compartilhar conteldos na web 2.0 faz com que qualquer pessoa possa ser
produtora de informagao. O termo significa um avango para a internet da segunda geragao, onde
as pessoas colaboram e criam e compartilham contelddos e informacdes por meio das redes
sociais. (LAS CASAS, 2010). Ao mesmo tempo em que isso é positivo e traz certa liberdade para o
usuario, também possibilita a rapidez da multiplicacdo de contetdo.

No momento, qualquer coisa pode fazer parte da internet, nao apenas por documento, o que se
deve ao uso dos sensores RFID (identificacdo automatica por sinais de radio) e as tags e QR
Codes (espécie de cddigo de barras), formando o que Gabriel (2010) chama de internet das
coisas. Desse modo, a internet estd sempre se atualizando e, devido ao volume e as diferentes
fontes de informacOes e materiais que sao acrescentados a web diariamente, ela se torna mais
complexa. E esse tipo de web emergente que caracteriza a web 3.0.

Para Terra (2011), a comunicacao digital é algo que depende do ambiente tecnoldgico, que
promove trocas e interacdes entre usuarios que se sociabilizam dentro de um contexto social
existente. E Las Casas (2010) enfatiza nesse processo a possibilidade de colaboracdao na rede, o
que é fundamental para a formacao da rede social, que consiste em um grupo de pessoas dentro
de uma organizacao se relacionando através de um conjunto de interagdes e motivagles sociais,
como amizade, trabalho ou a simples troca de informacao.

2.2. REDES SOCIAIS

Os conceitos de rede social e midia social podem ser diferenciados da seguinte forma: as redes
sociais se relacionam diretamente com as pessoas, ja as midias sociais associam-se a contetdos
(texto, imagem, video) gerados e compartilhados pelas pessoas. (GABRIEL, 2010). Analisando
desse modo, redes sociais e midias sociais ndo tém, necessariamente em foco a tecnologia, mas
as pessoas e as conexdes humanas.
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Segundo afirma Recuero (2012), o que caracteriza uma rede social sao as pessoas e as conexoes
entre elas. Em resumo, as redes sociais representam lagos entre as pessoas, que dependem da
interacdo e da associacao de pessoas e suas ideias. Ainda segundo a autora, as redes sociais
podem ser simétricas ou assimétricas. Embora o Facebook esteja atrelado mais facilmente a
categoria rede social, ele se caracteriza por ter simetria e ser reciproca, uma vez que, para
adicionar uma pessoa, esse usuario deve aceitar a solicitacao, gerando uma acdo igual. Ja outras
redes sociais nao necessitam dessa simetria, ou seja, sao assimétricas, como é o caso do Twitter e
do Instagram, por exemplo, em que se pode seguir uma pessoa sem que ela concorde — se o perfil
for aberto — ou sem seguir a pessoa de volta.

E importante salientar que redes sociais tém a ver com pessoas e com as relagdes entre elas, e
ndo apenas com tecnologias e computadores, que somente sao utilizados em beneficio da relacao
entre pessoas. A comunicagao constitui o foco das redes sociais, e a tecnologia é o que facilita a
interacdo. (GABRIEL, 2010). Strutzel (2015) corrobora essa afirmagdo ao explicar que as redes
sociais consistem em grupos de pessoas com interesses comuns, tanto que elas nao sao nativas
da internet, pelo contrario, existem desde as primeiras interacdes humanas. Portanto, a era digital
trouxe o conceito de rede social como um site em que o individuo possui uma pagina pessoal e
procura por outras pessoas para compartilhar contetdos de seu interesse.

Além disso, relacionando esse fator com a assimetria e a simetria citadas por Recuero (2012), o
fato de se ter quantos amigos quiser ou seguir quantas pessoas escolher faz da rede social um
meio infinito de interacdo e troca de informacdes, deixando o individuo mais atualizado e ligado a
informagdes do mundo inteiro.

Enquanto nas redes sociais presenciais as pessoas estavam limitadas ao tempo, ao espaco
geografico e a oralidade, nas redes sociais digitais, as barreiras de tempo-espaco sdo ilimitadas,
podendo a pessoa conter um numero ilimitado de “amigos” ou de relacionamentos. Gabriel (2010)
cita um estudo de 1992, segundo o qual o nosso cérebro tem capacidade para administrar, no
maximo, 150 amigos, e que, mesmo que tenha mais de 1.000 amigos nas redes sociais, o circulo
intimo é sempre em torno dessas 150 pessoas.

H4a, ainda, as diferencas entre as redes sociais do ponto de vista do conteido produzido e
compartilhado. O Twitter, por exemplo, se constitui como um microblog e ndo como perfil, porém
possibilita a publicacdao de fotos, frases e conversas entre os atores (BERTOLDI, 2015). Por sua
vez, o Instagram é uma rede que possibilita a configuracdo de um perfil do usuario para a
publicagdo, sobretudo, de imagens, conforme sera visto na préxima secao.

2.2.1. Instagram

O Instagram € uma rede social estabelecida por um site ou aplicativo para celular e smartphone
que permite que o usuario veja e compartilhe fotos e videos com os outros usuarios. Como se
trata de uma rede assimétrica (RECUERO, 2012), as publicacdes ndo privadas podem ser vistas
por seguidores do usuario ou ndo. O aplicativo foi criado em outubro de 2010 pelo norte-
americano Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, formados pela Universidade de Stanford
(Palo Alto, Califérnia).

Dentre suas funcionalidades, Piza (2012) explica que o Instagram tem a capacidade de capturar
fotos através de sua prdpria camera a partir do aplicativo, sendo sua principal caracteristica o
compartilhamento de imagens. Além disso, o individuo pode fazer uma foto com seu proprio
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celular e postar mais tarde ou instantaneamente, ou inclusive usar alguma imagem salva da
internet.

Depois de escolher a imagem que deseja publicar, o usuario pode escolher um dos filtros
disponiveis para melhorar a qualidade da imagem, com possibilidades de edicao, tais como brilho,
contraste, estrutura, entre outros. Apos a foto ser editada da maneira que a pessoa desejar, pode
acrescentar legenda, localizagdo, marcar pessoas e até compartilhar a foto simultaneamente no
Facebook, no Twitter ou no Tumblr. O usuario também pode compartilhar varias fotos ao mesmo
tempo no sistema carrossel, em que se pode ver varias imagens em apenas uma postagem,
deslizando a foto horizontalmente.

Piza (2012) explica que os relacionamentos no Instagram se dao em torno de amigos e
seguidores, que tém o intuito de acompanhar continuamente as atualizagdes um do outro na rede,
e 0 usuario pode seguir diferentes contas. Quando o usuario opta por seguir alguém, as fotos e
compartilhamentos da pessoa aparece imediatamente no seu feed, permitindo a pessoa a curtir e
comenta-las, além de enviar a foto via direct para outros usuarios.

O Instagram também permite o compartilhamento de fotos ou videos por determinado momento,
ou seja, a pessoa pode postar uma foto em sua histdria e ela ficara 1a por um dia e, logo depois,
se apagara automaticamente, assim outras pessoas podem visualizar os momentos de outros
usuarios no recurso de stories. Além disso, a rede social permite fazer videos ao vivo também,
basta abrir sua histdria e clicar no botao de video ao vivo, apds a finalizagdo o usuario pode salvar
0 seu video e postar em sua histdria, para que outras pessoas que nao puderam ver no momento,
possam Vvé-lo mais tarde. Do ponto de vista mercadoldgico ou estratégico, o Instagram, assim
como outras redes sociais digitais, pode ser utilizado nas estratégias e taticas de marketing.

2.2.2. Marketing digital

O marketing digital surgiu com a evolucao da web, que tornou necessario um conjunto de
metodologias e estratégias especificas para esse meio. Como Gabriel (2010) explica, as estratégias
de marketing sao planejadas com base nos 4Ps (produto, preco, praga e promogao).

Ha alguns anos atrds, era possivel ter a possibilidade de utilizar um composto de marketing
baseado apenas em tecnologias tradicionais; enquanto que hoje, qualquer um dos 4Ps pode ser
digital ou tradicional. E-books e softwares sao citados pela autora como exemplos de produtos
digitais, os linden dollars (dinheiro digital) consistem em um exemplo de preco, e-commerces e
redes sociais sao exemplos de praca, e acdes de comunicacao digital, como /inks patrocinados, sao
exemplos de promogao digital. (GABRIEL, 2010). Para a autora, “a proliferacao de tecnologia e
plataformas digitais oferece um cenario fértil para as mais diversificadas acoes de marketing”, e a
mensuracdo € uma das principais vantagens do meio digital em relacdo as outras midias.
(GABRIEL, 2010, p.105).

Entretanto, para que isso ocorra, € preciso saber gerenciar as ferramentas e opcdes da maneira
adequada. Para ter sentido, o marketing digital deve englobar todas as tecnologias e plataformas
digitais utilizadas nas acOes. Por fim, a autora cita que o marketing digital é marketing habitual,
porém é o planejamento estratégico que determinara que plataformas serao usadas, sejam elas
digitais ou nao.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.71) fazem uma andlise aprofundada sobre o marketing 4.0,
que une “interacdes online e off-line entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no
desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina com
o toque pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento do consumidor.” Um dos tdpicos debatidos
pelos autores diz respeito as empresas online e off-line, explicando que, por mais que as empresas
online tenham conquistado grande parte do mercado nos Ultimos anos, ndo significa que irdo
substituir as empresas off-line.

Da mesma forma, o marketing online nao substituira o marketing off-line, pois ambos precisam
coexistir para oferecer a melhor experiéncia para o cliente. Um exemplo disso é que as pessoas
ndo deixaram de lado as midias tradicionais apenas para viver no meio digital. Muitas vezes, o
individuo busca noticias no Twitter, mas acaba retornando a televisdo para assistir aos canais de
noticia em busca de uma cobertura mais confiavel e profunda, ou ao contrario, vendo um filme
exibido na televisao e depois buscando a avaliacao ou critica na internet. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Fazendo um contraponto com o pensamento de Gabriel (2010) sobre o marketing digital ser o
marketing tradicional acrescido de estratégias em novos meios, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
afirmam que os dois estilos de marketing devam se integrar. Uma estratégia importante no
marketing digital € o marketing de conteudo, que se refere a produgdao e a distribuicdo de
conteldo online. Assim, uma campanha de marketing de conteudo eficaz deve ser bem planejada
e requer criagao e planejamento dos profissionais. Ainda segundo os autores, uma producgao de
conteldo adequada passa antes pela fixacao das metas, mapeamento do publico, concepcao do
planejamento de conteldo com tema e formatos, e, apds isso, € realizada a criacdo definitiva do
conteldo a ser distribuido ao consumidor. A distribuicdo € necessaria para a ampliacao dos
resultados, por exemplo, pode-se gerar uma conversa em torno do que esta sendo compartilhando
por meio de influenciadores. Por fim, é necessaria a avaliacdo do conteldo e das melhorias para as
préximas estratégias a serem propostas.

Sobre a presenca digital das marcas, Strutzel (2015) justifica a importancia da presenca que se
inicia bem antes da definicdo do contelido a ser produzido e distribuido no meio online. Quando
uma empresa deixa de fornecer seus dados online, como enderego, telefone ou e-mail, a
percepcao que fica é de que a empresa nao existe, por isso a presenga digital deve estar alinhada
com seu posicionamento e suas estratégias. (STRUTZEL, 2015). A ideia do autor é totalmente
conectada com a de Kotler, Karatajaya e Setiawan (2017), pois destacam a importancia da criacao
de conteldo para melhor desenvolver os atributos da empresa, e isso pode ser feito de varias
formas, por meio de blogs, videos, games, banners, entre outros formatos e plataformas

E claro que a empresa n3o precisa aderir a todas as plataformas ou ferramentas para propagar
seu conteldo, deve apenas usar 0s ambientes em que seu publico-alvo esta inserido, assim sendo
impactado mais facilmente. (STRUTZEL, 2015). A audiéncia e a estratégia sdao fatores
preponderantes para definir as midias selecionadas, midias que podem ser classificadas em trés
grupos: midia propria, midia espontanea e midia paga. A midia propria é aquela em que a marca
tem total poder sobre o que fazer com o contetdo, como editar, excluir ou bloquear, por exemplo.
A midia espontanea é aquela alcancada quando um contetdo publicado por uma marca adquire
uma espontaneidade na audiéncia e na distribuicao, ou seja, o publico passa comentar sobre a
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marca ou a campanha. Ja a midia paga sao os canais que proporcionam uma melhor exposicao
mediante pagamento.

Strutzel (2015) identifica quatro fases da presenca digital e destaca que, antes mesmo de a
empresa comegcar suas acoes online, deve desenvolver uma cultura interna voltada para os meios
digitais. Para se atingir um modelo satisfatério de presenca digital, € necessario seguir as quatro
fases. A primeira fase chama-se existéncia, que significa simplesmente existir na web, possuir um
site da empresa ou redes sociais digitais e estar presente para seu publico, compartilhando
conteldos relevantes para as pessoas e desenvolvendo meios de integrar marca e cliente.

A segunda fase chama-se atracdo e significa atrair o publico potencial para a marca, se esforcando
na producao de conteldo qualificado e relevante para seu consumidor, mantendo uma frequéncia
de exposicao adequada para nao saturar o consumidor e, também, para nao passar despercebido.
(STRUTZEL, 2015).

A terceira fase diz respeito ao relacionamento, o que significa que, apods a etapa de atracdo ser
estabelecida, é preciso manter o relacionamento com o publico, acompanhando as respostas as
interacOes e estabelecendo formas de monitoramento de cada publicacdo. Dessa forma, fica mais
facil para a marca compreender mudancas de audiéncia e sanar equivocos. A Ultima fase da
presenca digital € a de engajamento: se todas as fases anteriores forem estabelecidas
satisfatoriamente, o engajamento sera alcancado com o nivel maximo de relacionamento entre a
marca e consumidor. (STRUTZEL, 2015).

Durante essas fases da presenca digital, serdo empregadas estratégias de marketing que ajudem a
criar e @ manter o relacionamento. Gabriel (2010) ajuda a compreender melhor esse processo ao
citar tipos de estratégias de marketing digital, tais como: a presenca digital, ja citada por Strutzel
(2015), o e-mail marketing, o mobile marketing, estratégias de SMM e SMO (estratégias em redes
sociais) e SEM e SEO (estratégias de marketing de busca). O Quadro 1 explica cada um desses
tipos.

Quadro 1 — Estratégias de marketing digital.

ESTRATEGIA CONCEITO

Presenca Digital Significa estar presente no meio digital, refere-se a existéncia de algo, ou seja, um
site de uma empresa € uma presencga digital. A presenca digital determina o contato
entre marca e publico. Assim, a estratégia consiste em determinar a distribuicdo
eficaz de conteido em diferentes presencas na web como presenca propria, gratuita
ou paga.

E-mail Marketing E uma pratica que usa o envio de mensagens por e-mail para atingir seus objetivos.
Porém para que as acoes sejam eficazes deve-se tomar alguns cuidados como a ética,
relevancia, filtros e /anding pages.

Mobile Marketing | Os dispositivos moéveis vdo muito além do dos telefones celulares, e englobam
consoles de games, tablets e e-book. O mobile marketing é toda e qualquer acdo de
marketing realizada por esses dispositivos, ou seja, sendo caracterizado com agdes de
mobile marketing.

SMM e SMO: | Quando se fala em estratégias em redes sociais, € muito importante conhecer a
estratégias  em | plataforma que vai ser usada e suas peculiaridades como publicos, atributos, para que
redes sociais. assim sejam utilizadas em qualquer plano de marketing. O SMM (Social Media
Marketing, condiz com o processo de promover um website/produto/marca nas redes
sociais, sendo as agdes de SMM internas do site chamadas de SMO (Social Media
Optimization).
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SEM e SEO: | O marketing de busca se caracteriza por sites especializados em buscas na internet
marketing de | como Google, Yahoo, Bing, onde os resultados apresentados podem ser de busca
busca natural (organico) ou de busca paga (/inks patrocinados). SEM (Search Engine
Marketing) € o processo que usa o0s sites de busca na web para promover
determinado website. SEO (Search Engine Optimization) se refere a parte do SEM que
condiz as técnicas de otimizagdo interna de determinado site.

Fonte: Elaboragdo a partir de Gabriel (2010).

Essas estratégias de marketing estao sendo utilizadas pelas marcas nos novos canais e
plataformas de comunicacdo, “que tornam bem mais complexa a tarefa de impactar o publico-
alvo.” (GABRIEL, 2010, p.51). Um dos elementos que pode estar presente na comunicagao online
de uma marca € o gimmick.

2.2.3. O gimmick na publicidade

Segundo o retrospecto realizado por Gomes e Azevedo (2005), o gimmick pode ser encontrado
desde os aprimoramentos das técnicas de impressao, que tornou possivel a impressao de imagens
juntamente com textos em jornais da época. Do século dezenove para o século vinte, ficou clara a
admiracao por essa nova forma de expressar € mesclar textos e ilustragdes, tornando mais
eficiente 0 anuncio de marcas combinadas com figuras ou mascotes. Propagandas de alimentos
tinham belas ilustragbes e contrastavam com desenhos simpaticos que ja se identificavam com a
ideia de marca e, assim, pouco a pouco, foram se incorporando cada vez mais esses recursos as
pecas graficas. (GOMES; AZEVEDO, 2005).

Com isso, o trabalho de ilustradores, cartunistas e publicitarios foi ficando cada vez mais
desafiador do ponto de vista mercadoldgico. Ainda ndao ha regras para a criacdo de uma mascote,
mas o0 que importa € a associacao de um personagem com a humanizagdo de algo imaginario,
humano ou animal, junto a uma marca ou produto. (GOMES; AZEVEDO, 2005).

Segundo Gomes e Azevedo (2005), as mascotes ou personagens tém a funcao de mediar a
interacdo entre marca e publico através da valorizacdo de caracteristicas e de aspectos fisicos
desses personagens, como as suas expressoes e cores, sendo a relagdo da mascote com essas
caracteristicas o que define a imagem da marca, ja que funciona como um porta-voz da empresa
para o publico. Relacionando isso as ideias de Randazzo (1996), muitos personagens de marcas
sao um retrato fiel dos beneficios e atributos do proprio produto, o que faz com que se tornem um
icone e, assim, sejam fortemente relacionados com a marca. E dessa maneira que as mascotes
acabam representando a esséncia da empresa na memoria do consumidor.

A ideia de gimmick proposta por Trein (2011) complementa a de Randazzo (1996), pois cita o
gimmick como um truque atrativo com efeito visual ou sonoro que chame a atengao e desperte o
interesse por determinado produto, comercial ou servico. O gimmick, dependendo do contexto
comercial, pode ser criado com o objetivo de conquistar as criancas, porém, existem personagens
que sao projetados para adultos, como o Bond Boca da Cepacol e os personagens M&Ms, além de
personagens de campanhas politicas, que, geralmente, representam os proprios politicos, porém
com uma imagem mais simples, despojada e jovem, buscando, aos olhos do eleitor, criar uma
sensagao de amizade e confianga. (TREIN, 2011).

Como Teles (2007) explica, a mascote passa por um processo de antropomorfizagao, o que
significa que o personagem ganha vida, voz e agao, junto com uma personalidade e caracteristicas
humanas ou humanizadas. Perez (2013) corrobora com esse estudo mostrando que a principal
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vantagem da mascote é adotar formas flexiveis, por meio dessa transformacdo de objeto ou
animal humanizado, assim construindo uma relacao que vai além das pecas e impressos, passando
a fazer parte da cultura cotidiana. Para Coelho (1984), a mascote € uma fusao entre figura e
realidade, ou seja, o real se junta ao imaginario para a criagdo de um espaco “transreal”, um
ambiente elaborado pela imaginacdo do homem, como se fosse um cenario magico onde ele pode
se expressar e refugiar por um determinado tempo.

Corte-Real e Lencastre (2012) elencam os diferentes tipos de mascote e suas estratégias
presentes na publicidade: eles podem conter 0 mesmo nome da marca ou empresa, ou fazer
alguma referéncia a marca; ou podem ser totalmente diferentes, sem nenhuma ligagdo no nome
ou na aparéncia. Os autores citam trés exemplos de personagens distintos, tanto na forma fisica,
quanto na sua comunicacdo, uma delas é Ronald McDonald, personagem humanoide,
representado por um palhaco que contempla a marca de hamburgueres McDonald’s. Esse
personagem contém o mesmo nome da marca e segue uma linha humanizada, conforme explicam
os autores. A mascote também pode ser um animal, como o Tigre Tony mascote do Sucrilhos
Kéllogg's, que exemplifica a humanizacao de um animal para se comunicar com o consumidor, €,
por Ultimo, um exemplo de antropomorfizacdo de produtos é a Chiquita Banana.

Ramos (2005) analisou a presenca do Tigre Tony nas embalagens de Sucrilhos, e concluiu que o
personagem esta identificado com seu publico infantil no modo de ser representado, o que pode
ser entendido como uma estratégia da marca para construir uma relacdo com o consumidor e
manter a marca em evidéncia. O mascote tende a passar a ideia de felicidade, prazer e sorte nas
embalagens do produto, a medida que as pessoas se projetam nas aventuras vividas pelo
personagem. (RAMOS, 2005).

O que os estudos de mascotes de marca enfatizam € que os personagens contribuem com as
estratégias de marketing e comunicagdo e agregam valor a empresa, tornando-a humanizada no
mercado, pois a mascote ajuda a fortalecer a relagao entre marca e consumidor. Nesse processo, a
marca ndo pode esquecer outros atributos, como o design e a comunicagao em diferentes meios,
para que, assim, esse recurso influencie nas respostas obtidas e tenha resultados positivos, tanto
para marca, quanto para o consumidor.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa teve abordagem qualitativa, pois o foco foi compreender o uso do gimmick no contexto
das estratégias de marketing digital de uma marca no Instagram. Foi realizada uma pesquisa
exploratéria com anadlise de conteido, que é um “conjunto de técnicas de andlise das
comunicacoes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricao do contelddo das
mensagens.” (BARDIN, 2010, p.30). Assim, foi feita a analise em trés etapas: pré-analise (leitura
do material coletado); exploracdo do material (categorizagao a partir de categorias estabelecidas);
tratamento dos dados (interpretagao dos resultados a partir das teorias). Na analise de conteldo,
foram utilizadas as seguintes categorias (Quadro 2):
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Quadro 2 - Categorias de andlise.

Formato Imagem estatica, carrossel, video, GIF, stories e video ao vivo.

Conteldo Imagem (presenca do gimmick, caracterizagdo do personagem e cenario), texto
verbal, presenca de logotipo(s), hashtags e legenda.

Estratégias de | Estratégias de marketing digital, segundo Gabriel (2010): presenca digital, e-mail

marketing marketing, mobile marketing, SMM e SMO (estratégias em redes sociais), SEM e

(finalidade SEO (marketing de busca). Estratégias de humanizacao da marca e de marketing

estratégica do post) | de conteldo, segundo Kotler et al. (2017).

Presenca digital Fases da presenca digital segundo Strutzel (2015): existéncia, atracao,
relacionamento e engajamento.

Fonte: Elaboragdo propria.

O universo da pesquisa foi composto por publicagdes do Instagram da marca Cheetos dos Estados
Unidos, selecionadas a partir de 19 de setembro de 2017 a 19 de dezembro de 2017 em ordem
cronolégica. Como critério de exclusdo, foram retiradas da coleta as postagens que nao
apresentaram o gimmick parcial ou totalmente mostrado. Dessa forma, foram mantidas todas as
pecas que continham o personagem Chester Cheetah, ainda que parcialmente, totalizando 43
postagens.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados iniciam com a contextualizacao da marca Cheetos no mercado e nas redes sociais.
Depois, serao discutidos os achados para cada categoria. A Cheetos € uma marca de salgadinho
de milho crocante sabor queijo, fabricada pela empresa Pepsico, que esta presente em mais de
200 paises. Lancado no mercado americano em 1928 pela empresa The Frito Company, com
sucesso imediato no mercado, em 1965 a Cheetos foi comprada pela Pepsico. (MUNDO DAS
MARCAS, online).

Em 1976, a Cheetos foi lancada no Brasil pela empresa Elma Chips, mais tarde também adquirida
pela Pepsico, inaugurando, assim, a categoria de salgadinhos para criancas no pais. Em 1986,
surgiu o personagem Chester Cheetah, um desenho humanizado de guepardo que usava Oculos
escuros e ténis, era descolado e fazia os anudncios do produto, ganhando fama nos comerciais de
televisdo e revistas impressas e permanecendo até hoje na embalagem do produto. (MUNDO DAS
MARCAS, online).

A identidade visual da marca também foi alterada ao longo do tempo, pois era escrita com hifen
até 1998, quando teve seu design modernizado e sem o hifen. A Ultima atualizagdo de seu visual
foi em 2004, quando uma nova tipografia foi inserida. (MUNDO DAS MARCAS, online). Nas
plataformas digitais, Chester Cheetah possui um perfil oficial no Twitter e outro no Instagram,
onde se comunica com os fas.

O perfil da marca Cheetos no Instagram contém aproximadamente 97 mil seguidores e 285
publicacOes até o momento. Nas imagens coletadas, as publicacdes em JPG contém uma média de
459,8 curtidas e 25,4 comentarios por postagem, enquanto videos e GIF apresentam a média de
3.468 visualizagbes cada postagem. Quanto aos formatos das publicagdes coletadas, o que
predomina é o formato em JPG, que aparece com maior frequéncia do que video ou GIF (formato
que permite imagem em movimento).
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O conteldo das postagens esta relacionado a vida do Chester Cheetah, mostrando o mascote em
interagcbes com o publico por meio de didlogos com perguntas ou afirmacdes, com predominio de
legendas escritas. Os conteldos que mais prevalecem podem ser categorizados em trés principais:
as datas comemorativas (por exemplo, Natal e Dia de Agao de Gragas), o dia a dia do personagem
em situacdes cotidianas (o0 personagem na praia, no colégio ou no mercado) e o patrocinio de
eventos (por exemplo, equipe de curling dos EUA nas Olimpiadas de Inverno).

Quanto as imagens, os planos predominantes sdo o plano geral, que mostra o corpo inteiro do
personagem e o ambiente no qual ele esta, e o plano médio, que mostra o personagem em corte
da cintura para cima. O personagem aparece mais vezes do que o logotipo, sendo assim, as
postagens nao necessariamente reforcam a marca de forma direta, mas, reforgam o personagem,
que faz referéncia ao produto. O logotipo, quando aparece, estd inserido ou em alguma
extremidade da imagem ou complementando um objeto ou, ainda, como ocorre na maioria das
vezes, na embalagem de Cheetos propriamente dita.

O conteldo das hashtags segue a mesma organizacao do conteldo tematico, ou seja, podem ser
identificadas trés categorias de legenda: as que remetem ao patrocinio de eventos,
especificamente, da equipe de curling dos Estados Unidos, as que fazem referéncia a alguma data
comemorativa ou as que fazem referéncia a situagOes e girias sobre o dia a dia do personagem.

A analise das estratégias foi feita com base nas estratégias de marketing digital segqundo Gabriel
(2010) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e iniciou com a identificacdo de cada tipo nas
postagens. A categoria de e-mail marketing nao foi encontrada, pois a divulgagdo ocorre na
prépria rede social digital e, no maximo, é efetuado o hyperlink para o site da marca. Ja a
estratégia de mobile marketing foi identificada porque a marca utiliza uma rede social prépria para
esse dispositivo, € ndo nativa do desktop. Isso pode ser explicado por Gabriel (2010) ao afirmar
que a migracdo do desktop para a plataforma mobile é uma realidade crescente. Assim, a marca
Cheetos explora uma midia que tende a ser utilizada pelo seu publico onde quer que va, como se
fosse uma extensao de seu proprio corpo.

Também identificou-se a estratégia de SMM, que “é o processo de promover um website/produto/
marca nas redes e midias sociais de forma a atrair /inks e visitantes para o site/produto/marca.”
(GABRIEL, 2010, p.307). Todos os posts analisados realizaram a estratégia de SMM, pois buscam
promover produto e marca naquela ambiéncia digital. Ainda conforme Gabriel (2010), as acoes de
SMM internas do site podem ser chamadas de SMO (social media optimization) que se refere a
otimizacao de conteldos para que sejam facilmente divulgados pelos usuarios e visitantes daquela
rede social. Essa estratégia ndo foi encontrada, ja que o Instagram da marca segue as limitacdes e
possibilidades dadas pelo proprio aplicativo.

Quanto ao SEM, que é uma estratégia de marketing de busca, isso foi encontrado na maioria das
postagens, por meio das hashtags. A hashtag funciona como uma forma de etiquetar, isto &,
sinalizar virtualmente o conteldo e por isso, enquadra-se nas estratégias de marketing de busca
de Gabriel (2010). Dessa forma, a postagem é sinalizada pela hashtag para ser encontrada no
aplicativo, mediante buscas especificas ou direcionadas realizadas pelos usuarios.

Em relacdo as estratégias de humanizacao da marca e de marketing de conteudo, constatou-se
que o uso do gimmick Chester Cheetah funciona em ambas as estratégias (humanizagdo e
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marketing de conteldo), pois € uma forma de personificar a marca e aproxima-la do seu publico,
além de ser uma estratégia que determina toda a producdo de conteldo no seu Instagram.

O mascote Chester Cheetah se encaixa no que Gomes e Azevedo (2005) propdem para a maioria
dos mascotes. O personagem tem a funcdao de mediar publico e marca, com suas falas (legendas
dos posts) ele se conecta com o publico que a marca tende a atingir, com suas caracteristicas
joviais ele consegue mostrar o ambiente descontraido dos adolescentes, sempre usando Aculos
escuros e ténis descolado. Seguindo essa linha, Chester Cheetah corrobora a citacdo de Teles
(2007) de que o personagem passa por um processo de antropomorfizacdo, ou seja, passa a
adquirir personalidade e caracteristicas humanas. Isso pode ser encontrado em diversas ocasioes,
por exemplo, quando o personagem se encontra em um mercado fazendo compras, na escola ou
dirigindo. Em nenhum post, o personagem se comporta realmente como um animal, pelo
contrario, € como se ele fosse um ser humano figurado como onga pintada (Figura 1).

Figura 1 — Exemplos de contetdo.

Fonte: Instagram de Cheetos.

Assim, mesmo que, em algumas postagens, 0 personagem se encontre em seu habitat natural,
como florestas e selvas, ele se mostra indiferente quanto a esses lugares, corroborando o fato de
ser mais humano do que animal, como acontece quando mostra o personagem pendurado em
uma arvore ao explorar sua “arvore genealdgica” ou acampando na floresta, porém pedindo a
senha do wifi para conexao — como ironia, se fosse uma onga pintada, esse seria seu habitat
natural. Porém, a humanizacdo do personagem o deixa bastante desconfortavel em situagbes que
se ligam as suas origens. Os lugares que o personagem percorre sao 0s mais diversos, como:
mercado, praias, colégio, em casa, arenas do esporte de inverno curling e até a Lua, mostrando a
diversidade de conteldos e contextos em que o personagem é colocado em suas aventuras. As
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cores predominantes nas postagens sao tons pastéis, azul claro, branco e cinza, fazendo aumentar
o contraste alaranjado com o personagem, que se destaca diante do contexto.

O conteudo produzido pela marca condiz com a afirmacao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
sobre o marketing digital, ou seja, a marca nao deixa de investir em outras estratégias de
marketing, como embalagens dos produtos e pontos de venda, mas utiliza o marketing digital para
realizar a interacao direta e mais proxima com seu publico. Essa unido entre estratégias de
marketing tradicional e marketing digital enquadra-se no conceito de Kotler de marketing 4.0, que
€ chamado o marketing da aproximacdo. Observa-se que o perfil da marca no Instagram é
utilizado como se fosse de propriedade do prdprio personagem, ou seja, como se ele realmente
existisse no mundo fisico e como se o simbolo principal da marca fosse esse, um produto do
préprio personagem que usa a rede social para divulgar a sua vida e o produto.

A presenca do gimmick Chester Cheetah na rede social Instagram corrobora a ideia de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p.134) sobre a era digital, de que os profissionais de marketing
devem aceitar o marketing centrado no ser humano, com marcas usando a personalidade humana
ou elementos humanizados para se diferenciarem no mercado, uma vez que os consumidores se
tornam cada vez mais ansiosos para entender “o que significa ser humano em um mundo digital.”

E exatamente isso que a marca faz quando coloca em seu dominio um personagem humanizado,
mantendo relagdes dentro da rede com outras pessoas e outros animais humanizados e,
claramente, interagindo e conversando diretamente com o seu publico. A vida do Chester Cheetah
no Instagram segue a correlacdo entre uma vida humana e uma vida imaginaria, despertando
desejos que muitos sonham realizar, tanto criancas, quanto adultos, como ir a Lua, ser um ninja
ou fazer parte de uma equipe nacional de esporte.

Ainda relacionando os dados da pesquisa com as teorias de marketing digital consultadas, ha o
uso do marketing de conteldo, cuja producdo e distribuicdo eficaz, segundo os autores, deve ser
planejada e criada de modo adequado para cada marca, passando por fixacdao de metas,
mapeamento do publico, temas e formatos adequados. A marca Cheetos no Instagram trabalha
com contetdo produzido especialmente para essa rede de forma planejada, uma vez que suas
postagens tém conteldos sobre a vida do personagem e abordam, diversas vezes, datas
comemorativas, cotidiano e eventos patrocinados. Isso faz com que o didlogo em torno do que
esta sendo compartilhado siga uma linha de interacdo constante entre marca e publico.

A cada postagem, a marca busca explorar diferentes formatos, como por exemplo: o Dia Nacional
do Taco, com postagem em formato de meme; ou o Dia Mundial do Sorriso, com formato
carrossel, o qual desliza em mais de uma imagem no aplicativo; ou também com post em formato
GIF, como no Dia Internacional do Ninja, o que o vincula a fantasia e a aventura. Cada uma dessas
postagens citadas exemplifica a adequacao do formato ao contelido, pois, por exemplo, o GIF do
Dia Internacional do Ninja foi eficaz nesse formato porque assim o personagem some e aparece
rapidamente, o que, caso fosse uma foto estatica, poderia nao funcionar como mensagem. Isso
mostra que a marca trabalha com conteldos que melhor se encaixam em seus formatos, e vice
versa.

A Ultima categoria de andlise deste estudo foram as fases da presenca digital segundo Strutzel
(2015). Foram identificadas todas as fases da presenca digital, sendo que nao sera detalhada a
primeira, referente a presenca, que ja essa se encontrada consolidada porque a marca ja tem sua
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existéncia em varios meios digitais (site, Instagram e Twitter). A fase da atracao foi identificada
em quatro oportunidades (Figura 2), em que o personagem faz referéncia direta as embalagens de
Cheetos, facilitando a identificagdo entre o gimmick e o produto para atrair seguidores a sua rede
social, exceto P14, que ndo contém a marca Cheetos, mas, ainda assim, realiza atracdo porque
usa a postagem para divulgar seu novo Snapchat.

Figura 2 — Exemplos de postagens de atracao.

Fonte: Instagram de Cheetos.

Para essa marca que ja ultrapassou a simples existéncia, destacou-se a fase de relacionamento
Como a que mais aparece nas postagens, ja que a marca mantém o relacionamento com o seu
publico por meio de contelidos que vao do cotidiano do personagem até datas comemorativas.
Assim, o personagem aparece em diversos cenarios ao longo de seus dias, como praia, colégio,
casa e floresta. Isso condiz com a fase citada por Strutzel (2015), em que a marca nao precisa
usar todas as plataformas ou ferramentas para propagar seu conteldo, basta que use apenas os
ambientes em que seu publico esta inserido, como a marca analisada faz ao se relacionar com seu
publico no Instagram. Uma vez que a existéncia ja esta realizada na rede, a marca continua a
interacdo, buscando a aproximacdo com o publico. Em algumas postagens, observou-se a
combinacao de duas fases, a de atracdao e a de relacionamento: isso ocorreu nas postagens em
que a marca divulgou o patrocinio da equipe profissional de curling dos EUA, atraindo novos
seguidores potenciais para o perfil ou levando um novo contelido relevante a seus seguidores.

Nesse ponto, ha relacao direta com o que recomenda Strutzel (2015), pois a marca manteve a
frequéncia necessaria das postagens para nao saturar o consumidor, mas também para ndo passar
despercebida. De 43 imagens, nove foram identificadas como posts de atragao e relacionamento,
como no caso de P17, em que o personagem faz um suspense de que algo novo esta por vir,
pintando na pista de curling a frase “em breve”, referindo-se ao patrocinio a equipe dos EUA.

Ainda conforme o autor, a fase do engajamento € a Ultima a ser realizada, pois é possivel de ser
alcancada se todas as etapas anteriores ja estiverem dando resultados. Trata-se do nivel maximo
de relacionamento entre marca e consumidor, € @ marca usa esse artificio em determinadas
postagens, como a Figura 3 exemplifica.
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Figura 3 — Exemplos de postagens de engajamento.

IEAYOU! FINDAYOURSELF'INATHE!

TAGES ARK LKL IELNNISHIPS. FRIENDZONE' BRING SNACKS!

IF YOU'RE NOT CAREFUL.
THEY CAN EASILY FALL APART.

YOU MIGHT BEATHERETAWHILE

Fonte: Instagram de Cheetos.

Essas postagens tém em comum o uso do meme para mostrar o didlogo do personagem com o
contexto proprio das redes sociais. Identificou-se o engajamento porque, ao utilizar um formato ja
reconhecido pelo seu publico seguidor, a marca demonstra aproximacao total com a linguagem
presente na vida do publico, buscando intensificar a interagdo. Isso também ocorre por meio do
conteldo desses posts, que utilizam linguagem, girias e vivéncias que fazem parte da vida do
publico (por exemplo, ao sugerir que o seguidor coma um Cheetos quando se encontra na “zona
da amizade” com alguém). O engajamento € intensificado ao convidar o usuario a participar de um
jogo no site da marca, o que ocorre também em outra postagem que convida diretamente o
publico a visitar o site da marca.

5. REFLEXOES FINAIS

A escolha do Chester Cheetah no Instagram deveu-se ao fato de esse gimmick se destacar, dentre
todos os gimmicks conhecidos de marcas, como um personagem que parece ter uma existéncia
prépria na rede social. A empresa criou um gimmick que realiza praticamente todas as interagoes
humanas de forma cartunesca, no modo de falar, nas vestimentas, até seu comportamento diante
de outros personagens e pessoas. Chester Cheetah ndao é somente um artificio utilizado pelo
produto, ele torna-se o foco das interagdes da marca no Instagram muito mais do que o produto
em si.

A importancia de manter uma empresa sempre em destaque no mercado faz com que as marcas
procurem cada vez mais recursos que facilitem esse trajeto rumo a lideranca de mercado. Dessa
forma, o que Cheetos fez foi aprimorar suas estratégias criando um gimmick que seja a propria
marca, ou seja, o personagem se destaca a tal ponto diante de outros no mercado, que torna-se o
protagonista do mercado de snacks (salgadinhos de milho).

O objetivo deste trabalho foi analisar o uso do gimmick no Instagram da marca Cheetos em suas
estratégias de marketing digital. Constatou-se que, dentre todas as estratégias de marketing
digital, a estratégia de humanizacao da marca se destaca, pois a marca utiliza o seu gimmick para
interagir com o publico mais facilmente e com mais proximidade e informalidade, uma vez que
atrai a atencao e dialoga com o publico. O marketing de contetdo, averiguado a partir do conceito
de Kotler, Kartajaya e Sertiawan (2017), também se destaca no contetdo produzido por Cheetos,
pois a estratégia de produgdo de conteldo relevante para o publico, sobretudo infantil, é bastante
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utilizada no Instagram da marca a medida que traz imagens, memes e videos que fazem alusao ao
cotidiano de fantasia do personagem.

Para o objetivo de descrever como o personagem Chester Cheetah é representado pela marca,
concluiu-se que ele é elemento principal da marca. A marca criou um gimmick tao simbdlico e
humano, que ele praticamente tomou conta da marca, ou seja, tudo que a marca produz através
dele, tanto em contelldo como em produto, parece ter ele como grande criador e produtor, ja que
o personagem fala, interage, faz trocadilhos, apresenta novos sabores de snacks, conversa com o
publico e estda em todos os lugares possiveis. Sendo assim, o gimmick é representado como o
objeto principal para intermediar a conversa entre publico e marca, s6 que ndao da maneira
tradicional, pois interage através de situacdes da sua prdpria vida com a marca Cheetos.

Para o objetivo de identificar as fases da presenca digital diante das estratégias de marketing,
foram encontradas, principalmente, a fase de relacionamento, contendo conteldos que mostram a
vida do personagem e mostram seu cotidiano, suas interacoes com demais personagens dentro do
universo criado nas postagens e datas comemorativas. A fusdo entre as fase de atracdo e
relacionamento também se destaca, uma vez que a marca usa o seu principal recurso de
relacionamento para atrair novos consumidores, mostrando assim novas ideias e contetdos dentre
as postagens.

Ja sobre o objetivo de refletir a importancia do personagem para a marca na sua comunicacao no
Instagram, o personagem alinha-se as ideias de Cheetos, a marca que utiliza os recursos do
Instagram para alavancar a proporcao que o personagem toma diante do mercado, comunicando-
se através de posts a vida do Chester Cheetah, seu dia dia e suas aventuras diante varias
ocasioes.

As conclusdes deste estudo confirmam a forga da unido entre um gimmick e uma rede social. O
personagem Chester Cheetah é um icone nas marcas atuais de snacks, promovendo uma interagao
com o publico que transforma geragles, junto aos atributos que o Instagram dispde a Cheetos, o
que resolve a comunicagcao a partir de um personagem humanizado que defende as ideias da
marca de forma sutil, como alguém que quer estar sempre ligado nas aventuras do dia a dia, nas
melhores partes da vida, unindo diversao e felicidade ao consumo do produto.

A importancia de um planejamento adequado a Cheetos exemplifica com seu personagem, pois ele
mais do que apresenta, vive a marca e a representa em um universo criado especialmente para a
interagao com o publico. O gimmick atrai, se relaciona e conversa com seu publico com habilidade,
portanto, o trabalho de marketing de conteldo realizado predomina, com datas e situacdes que
podem alcancar o publico da marca em diversas faixas etarias. Em outras palavras, a Cheetos
possui a empresa, mas a rede social Instagram é do gimmick Chester Cheetah, que a utliza como
se fosse um ser humano, em uma relacdo que faz cada vez mais sentido no contexto da
cibercultura, em que as interacdes sao frequentes e mais diretas do que nas midias nao digitais.
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