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RELACIONAMENTO DE ORGANIZACOES COM FAS
MIRINS: o caso da collab Carmed-Fini?
ORGANIZATIONS' RELATIONSHIP WITH YOUNG FANS:
the case of Carmed-Fini’s collab

Ménica Cristine Fort?
Karine Moura Vieira®
Ana Paula Heck*

Resumo: O artigo propde analisar a comunicacéo da Cimed, por meio do co-branding entre a sua
marca de protetor labial Carmed e a empresa de doces Fini. Trata-se de uma collab
de sucesso que utiliza as redes sociais para fidelizar seu publico que demonstra amor
a marca. Este estudo exploratdrio examina posts do perfil oficial da Carmed no
TikTok publicados entre maio de 2023 e agosto de 2024 e relacionados a
#carmedfini. Para tanto, foi realizada a andlise de conteddo dos videos e
comentarios, a partir de trés categorias: discurso, construgdo de identidade e
construcéo de comunidade. Chama a atencéo o envolvimento da vice-presidente da
empresa farmacéutica, Karla Felmanas, com fas mirins. Questiona-se o
compromisso de organizagdes com o consumo (inclusive o midiatico). O estudo
evidencia que é imprescindivel adotar estratégias de comunicacdo mais
responsaveis, transparentes e inclusivas, que contemplem a vulnerabilidade de
consumidores e promovam debates sobre diversidade e direitos humanos.

Palavras-Chave: Comunicagdo Organizacional. Co-branding. #Carmedfini.

Abstract: The article proposes to analyze Cimed’s communication through the co-branding
between its lip balm brand, Carmed, and the candy company Fini. It is a successful
collaboration that uses social media to build loyalty among its audience that shows
love for the brand. This exploratory study examines posts from Carmed’s official
TikTok profile published between May 2023 and August 2024 related to #carmedfini.
To do so, content analysis of the videos and comments was conducted, based on three
categories: discourse, identity construction, and community building. The
involvement of the pharmaceutical company’s vice president, Karla Felmanas, with
young fans is noteworthy. The commitment of organizations to consumption
(including media consumption) is questioned. The study highlights that it is essential
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to adopt more responsible, transparent, and inclusive communication strategies that
address consumer vulnerability and promote debates on diversity and human rights.

Keywords: Organizational Communication. Co-branding. #Carmedfini.

1 Abordagem inicial

E relativamente comum observarmos consumidores que adquirem certos produtos
apenas pela marca, pois nem sempre o artigo serd utilizado, mas serve, por exemplo, para
avolumar uma colecdo. Isso ocorre porque, cada vez mais, ha marcas com legides de fas. Para
Susan Fournier (1998), consumidores desenvolvem relacionamento com determinadas marcas
ndo necessariamente pelos beneficios funcionais que elas representam, mas por gostarem delas.
Ahuvia (1993) associou amor interpessoal a amor por marcas, argumentando que as pessoas
podem sentir amor genuino por objetos e organizacdes que os criam. O sucesso das marcas
esta, entre outras questdes, na habilidade de conectar a esséncia de seus produtos com as
emocoes coletivas dos consumidores (Martins, 1999).

No presente texto, tratamos dessa relacdo, mas a partir da estratégia de marketing em que
duas empresas se unem para promover suas marcas simultaneamente, buscando alcangar um
publico-alvo, compartilhado ou almejado, o co-branding. Essa parceria geralmente se
concretiza por meio do desenvolvimento de produtos ou servigos que combinam elementos de
ambas as marcas (Aaker, 1998). O caso a ser analisado é o de uma linha de produtos criada em
colaboracdo entre a empresa farmacéutica, Cimed, por meio da Carmed, marca que tem como
principal produto um hidratante labial, e a empresa de doces Fini. A parceria iniciada em 2023
representou para a Cimed crescimento de 138% no faturamento do ano, na comparagédo com
2022 (Cimed, 2023)°. O lancamento de versdes do protetor labial Carmed, nessa parceria,
viralizou a partir de uma estratégia de contetdo digital no TikTok.

Como explicitado no Relatorio de Administragdo da Cimed de 2023, a marca ajustou sua
estratégia de marketing para engajar o publico adolescente e infantil, almejando a construcéo
de relacionamento ja na infancia. A empresa também apostou em langcamentos com
personalidades admiradas por esse publico, como as atrizes Maisa e Larissa Manoela com a
campanha Carmed BFF. A estratégia ampliou ainda mais o contato com criangas e

adolescentes, resultando na construcdo de uma comunidade fas que se autodenomina besties,

® Relatdrio de Administracdo Cimed 2023. Disponivel em: https://cimedremedios.com.br/wp-
content/uploads/2024/02/Relatorio-de-Administracao-de-2023.pdf. Acesso em janeiro de 2025.
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bffs ou #carmedalovers. Em levantamento preliminar para este trabalho, realizado em janeiro
de 2025, foram encontrados 147 perfis com até mil seguidores com nome carmed lover, com
um ou outro termo (carmed ou lover) ou com imagem da Carmed no perfil. E relevante destacar
a popularidade do hidratante labial entre consumidores pré-adolescentes e adolescentes. Uma
pesquisa da Statista, realizada em agosto de 2024 com pais nos Estados Unidos, indicou que o
brilho ou hidratante labial é o item de maior preferéncia nesse grupo®.

Considerando que o co-branding Carmed-Fini ganhou grande repercussdo na internet,
principalmente nas midias sociais, este trabalho propde a analise de estratégias de comunicagdo
da Carmed e como se da a interacdo entre a marca e consumidores, a partir da selecdo de
postagens mais populares da organizagdo relacionadas a parceria. Trata-se de estudo de caréater
exploratério (Gil, 2021) que examina posts do perfil oficial da Carmed no TikTok com maior
numero de visualizacGes e comentarios, publicados entre maio de 2023 e agosto de 2024. A
escolha pela midia social se justifica porque de acordo com a pesquisa TIC Kids Online Brasil
2024 (Cetic.br, 2024), 83% das criangas e adolescentes brasileiros entre 9 e 17 anos possuem
perfil em pelo menos uma midia social, em plataformas como WhatsApp, Instagram, TikTok
e YouTube. A investigacdo ainda indica que 45% dos jovens nessa faixa etaria especificamente
tém conta no TikTok’.

O avanco sobre o potencial do pablico infantojuvenil como consumidor mira um futuro
ainda em formacdo. A industria da beleza esta se preparando para publicos que ainda nédo
nasceram (consumidores do futuro), buscando compreender pesquisas geracionais que possam
apontar um perfil da geracdo Beta, nascidos a partir dos anos 2020. A empresa de pesquisas
WGSNs8 vem identificando transformagdes que impactardo essa geracao e a forma como verao
0 mundo, mediado pelo consumo de midias sociais e a geracdo de contetdo por meio da
Inteligéncia Artificial, refletindo o seu conceito de verdade e realidade.

Esse novo cendrio para os usos e apropriacdes das midias e tecnologias digitais revela
impactos no desenvolvimento infantil e nas infancias. Girardello, Fantin, Pereira (2021)

explicam que pesquisas contemporéneas (como as realizadas por Buckingham, 2010;

6 Disponivel em: https://tinyurl.com/4mahu639. Acesso em janeiro de 2025.

! Apesar da idade minima estabelecida pela plataforma ser 13 anos, muitos usuarios mais jovens acessam a rede
social, o que reforca a necessidade de medidas de controle parental e seguranca digital (Cetic.Br, 2024)

8 Nao é s6 brincadeira: chegou a hora de falar com a geracdo Alfa. Cosmetic Innovation. Disponivel em:
https://cosmeticinnovation.com.br/nao-e-so-brincadeira-chegou-a-hora-de-falar-com-a-geracao-alfa/. Acesso em
janeiro de 2025.
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Livingstone, 2017; Rivoltella, 2017; Ripamonti, 2016; Fantin, Girardello, 2019) “tém
ponderado aspectos que precisam ser levados em consideracdo quando se fala da relagdo entre
criangas, tecnologias digitais e suas mediagdes”, como “educativos, pedagogicos, €ticos,
estéticos e ligados a subjetividade na formagao humana” (Girardello, Fantin, Pereira, 2021, p.
35).

Ressalta-se que este trabalho € relato de uma das etapas de estudo em desenvolvimento
que vem observando como organizacdes e marcas do segmento de beleza constroem estratégias
de comunicacdo junto a criangas, adolescentes e jovens em ambiéncias digitais. Tem como

prisma o entendimento da necessidade de que praticas de comunicacao realizadas por empresas
tenham como norte responsabilidades social, ética e educacional midiatica (Melo, Santo,
Lopes, Oliveira, 2021; Vieira, Fort, 2024).

2 Comunicagao organizacional em ambiéncias digitais: co-branding Carmed-Fini

A complexidade das organizacdes (Baldissera, 2009) — contextualizada na organicidade
das suas praticas e interagdes comunicativas, agendadas ndo apenas pelos sujeitos que as
compdem, mas também com 0s que interagem com a organiza¢ao — ganha uma nova camada
na atuacdo das mesmas no ambiente digital, a partir da configuragcdo da alteridade, “presenca
ativa”, como explica Baldissera (2014, p. 4), pois “a comunica¢do organizacional exige que se
atente para a producdo de sentidos em qualquer relacdo que os sujeitos estabelecem com a
organizacao, mesmo quando nao ha inten¢do de comunicar”.

O atual ecossistema midiatico impb6e uma realidade em que a necessidade
potencializada de visibilidade (Trivinho, 2011) se manifesta em todas as arenas
comunicacionais, impulsionando o desejo de presenca e exposi¢do. Trivinho (2011, p. 114)
define como “imperativo da presenga medidtica”, configurado pelo o que ele chamada de um
macrocorredor comunicacional para (super) exposicao, circularidade e reciclagem signicas em
tempo real”, no contexto da complexidade do atual ecossistema midiatico.

Com o cenério de multiplicidade de vozes, ideias e visdes, a construgdo de sentidos e
discursos sobre as marcas esta além da sua estratégia de comunicagdo previamente autorizada,
mas em um outro campo de articulacdes e disputas. Observando essas questdes na perspectiva
das marcas e das estratégias de comunicacdo, objeto deste trabalho, busca-se na proposta de
Perotto (2007, p. 131) uma perspectiva de compreensdo sobre 0 que € a marca nesse cenario

apoiada em quatro caracteristicas: a) instituicdo social: uma construcdo simbdlica
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compartilhada, resultante de processos de objetivacéo e significacdo; b) fenémeno discursivo:
um projeto discursivo Unico, com ldgica e estrutura prépria, que a define como um género
discursivo; c¢) processo de significacdo: busca produzir sentido na dimensdo simbdlica da
sociedade, interagindo com valores e ideologias; d) sujeito discursivo: construcdo social de
identidade, onde a marca se institui como um sujeito atraves do discurso. Desta forma, segundo
Perotto (2007), a marca se configura como uma instituicdo social, uma construcdo simbdlica
compartilhada, resultante de processos de objetivacéo e significacdo. Um fendmeno discursivo,
construindo socialmente sua identidade atraves do discurso.

Nesse sentido, cabe observar o fendmeno de co-branding elencado para este trabalho.
Em maio de 2023, a Cimed, em parceria com a Fini, langou trés versdes do hidratante labial
Carmed com sabores inspirados nas balas mais vendidas da marca: Beijos, Bananas e
Dentaduras. A estratégia visava unir a experiéncia da Cimed no setor de cuidados pessoais a
forca da Fini entre o pablico infantojuvenil (Cimed, 2023). A ideia da collab surgiu quando a
Fini procurou a Cimed para uma parceria na distribuicdo da marca no varejo independente. No
entanto, as empresas decidiram unir forcas para lancar um produto. Ao combinar expertises,
autoridade de marca e sinergia de mercado, é criada uma experiéncia que expande o valor
percebido (brand equity®) para novas categorias. Essa colaboragdo reforga o posicionamento
das duas organizac6es, impulsiona a percepgéo de valor e amplia a presenca dessas instituicoes
em diferentes pontos de interacdo entre a marca e seus consumidores (Aaker, 1998; Keller,
2003).

O produto Carmed-Fini se tornou um sucesso no TikTok antes mesmo de chegar as
prateleiras — e isso aconteceu apds a VP da Cimed, Karla Felmanas (@carlacimed), postar
videos mostrando os hidratantes sendo produzidos®. «...toda a agdo de marketing do Carmed-
Fini, que deu inicio ao seu sucesso de venda, aconteceu de forma espontanea. Ela surgiu da
nossa relagdo com as pessoas pelas redes sociais, € tive protagonismo nessa situacao”
(Felmanas, 2024, p. 167). As publicacBes viralizaram e acumulam quase 7 milhdes de

visualizacbes'!. Essa abordagem gerou grande expectativa e engajamento. Além disso,

9 . . . . ,
“(...) conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e simbolo, que agregam ou subtraem valor

a um produto ou servigo para a empresa ¢ seus clientes” (Aaker, 1998, p. 7).

10 Disponiveis em: https://vm.tiktok.com/ZMkGmtNfu/; https://vm.tiktok.com/ZMkGmQ75p/. Acesso em
janeiro de 2025.

1 vale mencionar que esse foi 0 més em que a marca lancou seu perfil no TikTok. O primeiro conteldo sobre
parceria postado no canal da marca (@oficialcarmed) aconteceu em 19/05/2023, um dia depois da postagem da
VP no TikTok, e conta com 260 mil visualizagdes. Dados aferidos em fevereiro de 2025.
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influenciadores digitais receberam o produto antecipadamente, ampliando a divulgacdo e
despertando o interesse dos consumidores (Rovaroto, 2023), como destaca a empresaria em
entrevista a Sofia Patsch para a Forbes (2024): “Em apenas trés dias, vimos a forca do produto
certo, a marca de confianca que € a Cimed e a estratégia certeira de marketing em transformar
nosso hidrante labial em um hit pop e desejado por todo o Brasil".

Com o interesse e 0s comentarios sobre a parceria, organicamente foi criada uma rede
de procura pelo Carmed-Fini, gerando postagens nao patrocinadas (sem investimento por parte
da marca) em todas as midias sociais. S0 no TikTok, os videos falando do produto, que usaram
a hashtag #carmedfini somaram mais de 160 milhdes de visualizagcdes. No Instagram posts
sobre os produtos também viralizaram, foram mais de 400 mil contas alcancadas e 1,4 milhdo
no més seguinte (Cimed, 2023).

O produto chegou as lojas fisicas e ao e-commerce da Droga Raia e Drogasil a partir de
7 de junho de 2023, gerando alta demanda e repercusséo entre os consumidores (Cimed, 2023).
Em menos de 20 dias, a Cimed registrou um faturamento de R$ 40 milhdes com as vendas do
Carmed Fini, um desempenho que superou as expectativas iniciais das empresas. A escassez
do produto nas prateleiras aumentou ainda mais o desejo dos consumidores e intensificou a
forca da campanha (Camatta; Gratdo, 2023). Em funcdo do sucesso, posteriormente, foram
incluidas mais fragrancias a linha em 2024: minhocas e amora (nas versdes de tom “claro” e
“escuro”). Além disso, em 2024 ampliaram a linha de produtos inserindo itens de higiene bucal.

Buscando apoio na reflexdo de Perotto (2007) sobre as marcas na contemporaneidade
como fendbmeno discursivo, pode-se perceber que ja na primeira a¢do do co-branding Carmed-
Fini, hé evidéncia da construcdo social da identidade dessa parceria, passando pela “construcao
da imagem de quem fala” (Verdn, 2005, 217). Esse processo ja passa pela colocagdo de um
sujeito enunciador, o produto, mas também na figura de Karla Felmanas que inicia em seu
perfil pessoal no TikTok, e ndo no perfil oficial da Carmed na rede, bem como, no contexto da
enuncia¢do. “No caso da marca, a enunciacao ¢ extremamente relevante pela sua situagdo de
articulacdo de diversos vetores sociais, tanto no @mbito da producdo quanto da circulagéo e
recepc¢do” (Perotto, 2007, p. 132). Como serd apresentado, a constru¢do da comunicacgao € os
sentidos da referida parceria passam pelas a¢des das enunciagdes discursivas, que podem ser
observadas aqui pela escolha do TikTok como principal ambiéncia e a presenca da vice-
presidente (VP) da Cimed como um sujeito enunciador.
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3 A vice-presidente e influencer Karla Felmanas e as Carmed BFF

Quando se procura informagdes de Karla Felmanas no mecanismo de busca do Google,
aparece a referéncia “personalidade da internet”. Com o bordao “Oi, Tchurma”, também titulo
de livro de sua autoria langcado em 2024, Felmanas é, como ja mencionado, a vice-presidente
da industria farmacéutica Cimed. Em 2021, foi apontada pela revista Forbes como uma das
mulheres de sucesso daquele ano?. A publicagdo mencionou que Karla Felmanas, que pertence
a terceira geracdo de uma familia no setor farmacéutico, dirige a empresa com seu irmao, Jodo
Adibe Marques, CEO do Grupo Cimed, “investindo em inovagao e digitalizagdo” (Guimaraes,
2021). Durante a pandemia, Felmanas — como responsavel pelo setor — teria adaptado a
producdo de uma linha de cosméticos para fabricar alcool em gel 70% exclusivamente para
doacéo a prefeituras e ONGs.

No livro “Oi, Tchurma”, em que a autora apresenta ideias sobre maternidade, carreira,
familia, sexo, crenca e amizade, ela diz que tornou publico o seu perfil no Instagram somente
em 2021 por sugestdo de uma amiga, Taciana Veloso (dai a curiosidade de ser apresentada
como personalidade da internet e ndo empresaria, por exemplo). Com isso, viu sua vida se
transformar, por ter sido levada a um “universo novo e inusitado” onde nao sabia como se
comunicar ou o que fazer. “Nunca pensei que a minha rotina pudesse interessar as pessoas,
afinal o meu dia a dia ¢ comum”, comenta na apresentagdao da obra (Felmanas, 2024, s/p). O
livro, repleto de fotos e lembrancas dela e da familia, foi lancado ap6s Karla Marques Felmanas

conquistar 1,2 milhdo de seguidores somente no Instagram.

Figura 1. Post de Karla Felmanas com seguidoras
Fonte: Perfil @oficialcarmed no TikTok

12 Disponivel em: https://forbes.com.br/listas/2021/05/mulheres-de-sucesso-2021/#fotol12. Acesso em janeiro de
2025.
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A frente do hidratante labial Carmed, Karla se tornou parte da identidade da marca,
com presenca constante nas estratégias de comunicagéo, tanto em sua conta pessoal no TikTok,
quanto na @oficialcarmed. O perfil oficial de Karla no TikTok tem, atualmente, 1,6 milhGes
de seguidores. Percebe-se que a maioria é formada pelas besties®®, na realidade, fis da marca
Carmed e, consequentemente, seguidoras da VP da Cimed (Figura 1).

Conforme supracitado, Ahuvia (2023) comenta que pessoas desenvolvem lacos
emocionais profundos com objetos e marcas e propde que o amor ndo é limitado a relagdes
interpessoais. Nesse caso, acontecem o0s dois aspectos: jovens consumidores se mostram
apaixonados pela marca, participam de acles relacionadas aos produtos e, até mesmo,
promovem uma verdadeira “caga” aos Carmed (que tiveram baixa produgdo, considerados
raros); e ainda demonstram simpatia a empresaria que divulga os produtos de sua marca.

Enquanto a satisfacao reflete a experiéncia do consumidor com o produto, o brand love
é caracterizado por uma combinacdo de paixdo, conexdo emocional e um vinculo profundo
com a marca, elementos que configuram uma relagdo afetiva diferenciada (Carroll; Ahuvia,
2006). No relacionamento das besties com a Cimed, observam-se as cinco dimensdes
fundamentais de brand love definidos por Carroll e Ahuvia (2006).

E comum publicagdes em postagens da marca pedindo que a Carmed note os
consumidores ou mesmo querendo ser bestie da Karla. Em uma busca no TikTok em perfis
com até 1000 seguidores, com as palavras Karla Cimed, foram encontrados 16 perfis
relacionados a empresaria. Ja utilizando o nome Karla Felmanas, foram encontrados mais seis
perfis. Em comum, postagens com imagens ou videos de Felmanas e outros se definindo como
fa clube da marca e da empresaria. Pelo 0 que se vé nos conteldos, a criacdo desses perfis é

uma forma de chamar a atencdo da organizacao.

4 Carmed-Fini no TikTok: co-branding, construgdo de identidade e comunidade
Em uma pesquisa qualitativa a metodologia se mostra relevante para explorar
percepcoes, significados e experiéncias dos participantes (Gil, 2019). Desta forma, optou-se

pelo estudo exploratério, que tem como abordagem de pesquisa compreender fendmenos pouco

13 Besties ¢ uma expressdo usada pela marca Carmed para se referir as colabora¢fes com personagens, a partir
de outra expressdo, em inglés, muito usada principalmente por adolescentes, que é a BFF ou Best Friends
Forever (melhores amigas para sempre).
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investigados, proporcionando insights iniciais para futuras analises mais aprofundadas'*
(Lakatos, 1991). Nesta reflexdo, entendemos que, embora midias sociais, influencers,
seguidores e interacdes entre esses elementos sejam amplamente estudados, nosso objetivo é
compreender a relacdo dos fas com a marca de hidratante Carmed entre criancas, adolescentes
e jovens, considerando a comunicacao sobre o co-branding Carmed-Fini no TikTok. O estudo
exploratorio possibilita a construcéo de entendimento mais amplo sobre o tema, identificando
padrdes e variaveis que podem ser aprofundados em investigacdes posteriores. Seu carater
indutivo favorece a adaptacdo do pesquisador ao campo de estudo, garantindo que novas
perspectivas sejam incorporadas ao longo do processo.

Como técnica de investigacdo, 0 movimento metodolédgico aplicado é a analise de
conteudo de postagens selecionadas do perfil @oficialcarmed no TikTok e dos comentarios
relacionados a essas publicacdes. A andlise de conteudo trabalha com procedimentos
sistematicos, “intersubjetivamente validados e publicos para criar inferéncias validas sobre
determinados conteudos”, sejam eles verbais, visuais ou escritos. Tem como objetivo
“descrever, quantificar ou interpretar certo fenbmeno em termos de seus significados,
intengdes, consequéncias ou contextos” (Sampaio e Lycarido, 2021, p. 17). Como explica
Downe-Wamboldt (1992, p.314), a analise de contetido “¢ mais que um jogo de soma; ela se
preocupa com significados, intengdes, consequéncia e com o contexto”.

Dessa forma, partimos da pré-andlise (Bardin, 1977), a organizacdo propriamente dita
que visa tornar operacionais e sistematizar ideias iniciais para conduzir a um esquema de
analise. Essa possui trés missfes: escolha dos documentos, formulacdo das hipdteses e
objetivos e elaboracdo de indicadores para fundamentar a interpretacdo final. Para se chegar a
unidade de amostra final (Sampaio; Lycarido, 2021), foram considerados trés aspectos: a)
quantidade de visualizacdes, sele¢do que inclui os videos com mais de 1 milhdo de views; b)
periodo de publicacdo, que abrange de maio de 2023 (data de langamento da collab) até agosto
de 2024, abordando o primeiro ano das acOes da referida parceria; ¢) comentarios, um dos
fatores que evidencia o0 engajamento nas midias sociais, a sele¢do inclui os videos com mais
de mil comentérios. Assim, das 20 publicacdes identificadas, foram selecionadas nove.

A partir desse quadro, buscou-se como objetivos: 1) analisar as estratégias de

comunicagéo da Cimed, por meio da co-branding com a empresa de doces Fini, para o pablico

YEo que se pretende na sequéncia desta investigacao.
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infantojuvenil no TikTok, observando esta colaboracdo #carmedfini como um fendmeno
discursivo (Perotto, 2007) e as responsabilidades (social, ética, midiatica educacional) desta
pratica, compreendendo os atravessamentos que envolvem os efeitos da presenca da marca e
sua autoridade comunicadora no ambiente das plataforma digital; 2) observar a relacdo dos
seguidores como fas da marca Carmed e as produgdes de sentido a partir das interagdes nos
comentarios.

Como hipotese, pressupde-se que ndo faz parte do projeto comunicacional da Cimed a
compreensdo da dimensdo dos efeitos e circulagdo de sentidos e significacdes que se
estabelecem na relagdo com um puablico infantojuvenil e a fragilidade desse segmento como
publico consumidor, tendo em vista a necessidade de trabalhar a “dimensao critica na formagao
das criancgas para sua relacdo com as midias” (Girardello, Fantin, Pereira, 2021, p. 36).

Foram definidas categorias de andlise para 0s videos e 0s comentarios relacionados,

conforme o quadro a seguir:

Unidade de analise Categoria Elementos Descricao

Videos Discurso Parceria entre as marcas | Como a narrativa
apresenta a colaboracdo
entre as marcas Carmed e

Fini
Identificacdo e relacéo Como o discurso
com os fa presente no video se
relaciona com a
audiéncia
Construcdo de identidade | Sujeitos da marca Andlise da participacdo

de personalidades,
influenciadores e dos
fundadores da Cimed e
da marca Carmed nos

videos
Comentarios Construcéo de Temas Identificar as tematicas
comunidade que mais sdo levantadas

por seguidores

Interacdes Avaliar se 0s
comentarios estdo
relacionados ao contelido
dos videos ou se
apresentam outros temas
nas interacdes

Quadro 1. Descricao e critérios de analise

10
2 WWW.Compos.orgr



s

compds

J34° Enconbtro Anual

= Universidade Federal do Parana (UFPR) | Curitiba/PR
da Compos 2025 10213 de Junho de 2025

Fonte: as autoras.

A apresentacdo das observac6es sobre o corpus selecionado traz de forma descritiva e
argumentativa a analise de contetido das postagens e logo depois a analise sobre as interacfes
das publicacdes dos comentarios. No levantamento foi possivel identificar seis temas
recorrentes nas reagles textuais dos nove videos selecionados: 1) pedidos de envio de
hidratantes labiais da marca, seja porque ndo foram encontrados nas regides, principalmente,
em municipios do interior do pais, ou para completar a colecdo pessoal das consumidoras com
a solicitacdo de sabores especificos; 2) producao de novos sabores, com a sugestdo de sabores
especificos; 3) valores, com a reclamacdao sobre o preco alto do produto e também a solicitacéo
de cupons de desconto; 4) producdo, venda e distribuicdo do produto, com comentérios sobre
a necessidades de ampliacdo da producdo e pontos de venda, mas também, pela pouca
quantidade de produtos disponibilizada inicialmente; 5) resposta da marca aos comentarios —
interagBes da marca com as consumidoras; 6) embaixadores da marca — comentarios sobre a
presenca de personalidades e/ou influencers nos videos, assim como as mengdes a Karla
Felmanas, principal representante da marca nas midias sociais.

O primeiro post selecionado para analise foi publicado em 25 de maio de 2023%. O
video apresenta a producdo do Carmed Fini Beijos. Tem narracdo gerada por inteligéncia
artificial (1A) e trilha'® animada (Balang_3go Positive Nanana). Mostra imagens da fabrica e
possui o insert!” “POV: vocé encontrou a produ¢io Carmed Fini Beijos e mandou dobrar a
produgio”. A legenda inclui a frase “Al6 @CIMED e @Fini Brasil dobra a produgio ai @) @
#carmed #carmedfini #balasfini #finibeijos #cimed”. Conta com 461,7 mil likes, 3362
comentarios, foi salvo por 17,6 mil usuarios e compartilhado 9667 vezes.

Nas interacOes é possivel perceber entre os perfis um senso de comunidade, de fas da
marca, com observacdes diretas sobre a producdo, a distribuicdo e também valores (precos).
Os comentarios com mais respostas (por parte dos seguidores) sdo aqueles que questionam

sobre 0 que é o produto ou que mostram algum tipo de desvalorizacdo da marca ou do item. A

15Dispom’vel em: https://vm.tiktok.com/ZMknc4W8K/. Acesso em janeiro de 2025.

16 No TikTok, ha trilhas disponiveis que podem ser usadas conforme as diretrizes, mas algumas tém restricoes
para uso comercial.

17 Insert em video é a adicdo de texto, imagens ou efeitos sobre a gravacao para destacar informacdes ou criar
impacto visual.

11
WWW.Compos.orgr


https://vm.tiktok.com/ZMknc4W8K/

J34° Enconbtro Anual

= Universidade Federal do Parana (UFPR) | Curitiba/PR
da Compos 2025 10213 de Junho de 2025

compds

Carmed esté presente respondendo comentarios, mas as interacdes ocorrem de forma pontual,
limitando-se a respostas feitas na data da postagem e em dias proximos.

O segundo post?8 sobre a collab, feito dois dias depois do primeiro (27/05/2023), mostra
uma caixa com centenas de Carmed Fini Dentaduras. A trilha sonora utilizada a época néo esta
mais disponivel’® no post, conforme informa a plataforma, e a legenda ¢ “Eu ndo gostei, eu
asmei @) [ #carmed #fini #carmedfini #cimed #carmedfinidentaduras”?°. Sobre as interacdes,
possui 80,6 mil likes, 1794 comentarios, 4654 salvamentos e 1908 compartilhamentos.

Nesse video um dos comentarios com mais respostas, inclusive da marca, é a sugestdo
de um hidratante da bala Fini Tube com esfoliante. Muitas seguidoras aprovaram a ideia. A
marca responde com um emoji de olhos arregalados, demonstrando surpresa com a sugestao.
Também é possivel ver comentarios de perfis falando que os pais ndo encontram os hidratantes,
0 que indica que a conta no TikTok pode ser de uma crianga ou adolescente que ndo tem como
adquirir sozinha os produtos??.

A organizacdo respondeu comentarios sobre a producdo (se era limitada ou ndo),
distribuicdo (locais de venda) e elogios para o produto e a marca. Nas publicagdes foi possivel
encontrar mensagens questionando se o hidratante labial era comestivel. Localizamos uma
resposta da marca para o perfil de uma conta privada com poucos seguidores, informando que
ndo é, que se trata de um hidratante labial. As caracteristicas da conta indicam que é um perfil
de crianca.

Outros comentérios questionam a funcionalidade ou sobre a composi¢do do produto —
se tem leite ou lactose — ndo foram respondidos. A marca também ndo respondeu comentarios
que traziam questionamentos sobre valores ou sobre a pouca quantidade de produto nas
embalagens, o que foi possivel observar como tendéncia de posicionamento em outras
publicacdes. Tal comportamento remete a uma estratégia de reduzir ou diminuir a visibilidade
(Silva, 2021) sobre esses temas, desconsiderando mengGes negativas, silenciando ao néo

responder uma pergunta direta sobre a qualidade do produto.

18Disponl’vel em: https://vm.tiktok.com/ZMkncVKrx/. Acesso em janeiro de 2025.

19 “Este som esta indisponivel™ indica que o &udio foi removido do TikTok por direitos autorais, restrigdes ou
excluséo.

20 " Asmei" é uma variagao informal do verbo amar, usada principalmente em midias sociais para expressar
entusiasmo ou adoracédo por algo.

2L visitando o perfil autor do comentério, é possivel ver que a conta é privada, com poucos seguidores.

12
WWW.Compos.orgr


https://vm.tiktok.com/ZMkncVKrx/

o Diversidade de vozes e politicas afirmativas na Comunicacac
J 34 Encontro Anual Universidade Federal do Parana (UFPR) | Curitiba/PR

da Compf)S 2025 10 a 13 de Junho de 2025

comids

\

A terceira publicacdo? foi feita dia 31/05/2023 fazendo mengdo a “Caga ao Carmed
Fini”. A narrag@o e o insert/legenda indicam: “Ta todo mundo falando, mas cadé esses Carmeds
Fini? A procura esta gigante. Por isso, nossa fabrica esta trabalhando a todo vapor para fazer
Carmed Fini Chegar o mais rapido possivel para todo mundo! Essa mistura perfeita é feita com
muito amor por um time incrivel &”. Nesse momento, conforme mencionado anteriormente,
a demanda do produto ja estava grande e a campanha organica de “caga” ao item em agdo. E
possivel verificar isso no aumento significativo das opc¢des de engajamento. A trilha utilizada
foi um som tranquilo (Flow — Jeff Kaale) e as imagens mostram, em um primeiro momento,
um cartaz de “procurado” com o produto Carmed Fini Beijos (Figura 2) e, na sequéncia, varias
imagens das etapas de producdo na fabrica com colaboradores. A legenda do post relata
“Estamos a todo vapor na producdo né @Fini Brasil? [1[] Vai ter pra todo mundo simmm €9
#carmed #carmedfinidentaduras #carmedfinibananas #carmedfinibeijos #cimed”. A
publicacdo conta com 265 mil curtidas, 3400 comentérios, 13,4 mil salvamentos e 4574

compartilhamentos.

Figura 2. Post sobre a “Caga ao Carmed Fini”
Fonte: Perfil @oficialcarmed no TikTok

Nas publicagdes dos comentérios comegam a aparecer pedidos, por exemplo, para que
a Carmed note o perfil, buscando uma “amizade” com a marca, e afirmando que ja gastou toda
a mesada e que ndo poderia mais comprar o produto, enfatizando o desejo de ter uma colecdo.
Também foi possivel encontrar publicacdes de perfis comentando que nunca vao ganhar porque

a mée ndo tem dinheiro para comprar. Ndo ha interacdo da marca com essas consumidoras, 0

22 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMkn31jAV/. Acesso em janeiro de 2025.

13
D) www.compos.orghr


https://vm.tiktok.com/ZMkn31jAV/

o Diversidade de vozes e politicas afirmativas na Comunicacéo |8
_} 34° Encontro Anual Universidade Federal do Parana (UFPR) | Curitiba/PR

da Compf)S 2025 10 a 13 de Junho de 2025

comids

que infere, mais um vez, uma desconsideragdo com relacdo ao tema que envolve valores do
produto.

Uma postagem solicitando que a producdo seja dobrada teve 1317 curtidas e a empresa
respondeu dizendo que ja havia ampliado a producdo. A publicacdo teve mais 15 respostas
falando sobre o tema, mas também sobre a venda em outros sites e a falta de alguns sabores
nos pontos de venda. A marca respondeu o questionamento sobre a distribuicdo em algumas
cidades e falou das farméacias que estdo recebendo, como Drogasil e Droga Raia. Os
comentarios pedindo valores mais baixos também aparecem com frequéncia.

No inicio de agosto (07/08/2023), foi inserida no TikTok a quarta publicagdo®
selecionada para analise. O video mostra varios takes de uma caixa promocional, na tampa é
possivel ver “E Carmed? E Fini?”, e dentro da caixa havia quatro unidades de cada sabor de
protetor labial (Dentaduras, Beijos e Bananas), uma embalagem de cada bala e outra com a
frase “Néo! E a mistura perfeita: a colegdo Carmed Fini!”, contendo um pijama criado para
divulgar a parceria (Figura 3). O video ainda conta com o insert “POV: vocé achou a caixa de
Carmed Fini com o Pijama”. Na legenda, a frase “Se isso aqui ndo € a perfei¢do eu ndo sei mais
0 que é [1[] #carmed #carmedfini #hidratantelabial #cimed”. A trilha do video é uma versao

da musica Love Story, de Taylor Swift (love story sped up - r & m <3 ts).

Figura 3. Post com o material promocional
Fonte: Perfil @oficialcarmed no TikTok

A peca faz parte de uma agdo com as besties, lovers ou bffs, que incluiu uma sesséo de
cinema do filme da turné de Taylor Swift (contetdo de outro post selecionado para analise),
visita a fabrica (tema da préxima publicacdo) e stands para personalizacdo dos hidratantes

2 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMkncKvDP/. Acesso em janeiro de 2025.
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labiais e criacdo de pulseiras da amizade (pratica comum entre fés da cantora) em shoppings?.
E importante mencionar que a cantora fez seis shows no Brasil em 2023 na The Eras Tour e
conta com uma base de fas jovens que marcaram presenca nas apresentacdes. As acOes fazem
parte de uma campanha de oportunidade®® para maior aproximaco com o publico da Geragio
Alfa, aquele composto por criangas nascidas a partir de 2010 e que, portanto, desde o
nascimento, sdo expostas a dispositivos digitais, como smartphones, tablets e assistentes de
IA.

Esse foi 0 video com maior nimero de comentarios, 9122. Um deles viralizou com
6550 curtidas e 844 respostas. O perfil questiona se somente ele ndo tem um Carmed e outros
perfis respondem falando que também ndo tém ou quantos ja compraram. Esse tipo de interacdo
enfatiza a necessidade de expressar 0 pertencimento a essa comunidade de fds. Muitas
publicacBes pedem um kit como o exibido no video. Um perfil fala que quer um kit, que montou
um f& clube para marca e que tem uma colecéo dos produtos. A marca respondeu elogiando a
iniciativa. O perfil afirma ser o primeiro f& clube para a marca e tem mais de 20 mil seguidores.

A quinta postagem?®, feita em 04 de setembro de 2023, é um video da agdo com as bffs
na fabrica da Carmed. As seis convidadas, todas meninas brancas, usam o pijama da parceria
enquanto percorrem diversos setores do local junto ao presidente (CEO) e a VP da marca. Elas
experimentam os produtos, produzem videos, ganham lanches, personalizam suas embalagens
de hidratante e produzem suas pulseiras da amizade. Acredita-se que sejam influenciadoras na
midia social em questdo, mas ndo foram mencionadas na postagem para checagem.

N&o ha inserts nem legenda no video, a trilha esta indisponivel. Possui 1,3 mi de
visualizagdes, 83,8 mil likes, 3047 comentarios, foi salva por 6112 usuarios e compartilhada
1751 vezes. O texto da postagem indica: “Esse foi o primeiro encontro das lovers de Carmed.
Quem também quer encontrar com a gente? & & #carmed #hidratantelabial #cimed
#carmedfini #taylorswift”. Conforme mencionado, a visita faz parte da acdo de campanha de
oportunidade para engajamento com fas mirins.

Nos comentérios desse video as publicagbes expressam o desejo de participar da mesma

experiéncia de conhecer a empresa e encontrar com os diretores. Também foi possivel ver duas

24 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMkn3joTa/. Acesso em janeiro de 2025.

25 Campanha de oportunidade usa eventos (como o show de Taylor Swift), acontecimentos e tendéncias atuais
para engajar e aumentar a visibilidade da marca.
26 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMkn37AmV/. Acesso em janeiro de 2025.
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publicacdes realizadas por funcionarias da Carmed que participaram do encontro. H& muitos
comentérios de perfis pedindo para serem notados pela marca. Um perfil que é notado com a
resposta do perfil oficial da Carmed, se surpreende, pois achava que néo alcancaria notoriedade
por parte da empresa. Um perfil chega a afirmar que gosta mais da Carmed do que de si propria,
o perfil € de uma menina que tem a conta privada e, pela foto do perfil, aparenta ser menor de
idade.

Uma outra postagem pergunta: "carmed como que faz para ser amante oficial???????".
Como resposta recebe: "seja branca e loira™ e outro perfil diz "seja loira branca e tenha iphone™.
O perfil que perguntou ndo tem descricdo e nem publicagdes, pela foto parece ser uma
adolescente (Figura 4). A primeira resposta foi do perfil de um homem e a segunda do perfil
de uma adolescente de pele parda e cabelo preto. Nao houve nenhuma resposta da marca sobre
as respostas ao comentario. As criticas questionam as escolhas da marca para o0 encontro de
“besties” e a comunicacdo ndo se mostra transparente ao explicar como esses encontros séo

organizados.

Fili
2 A Carmad cada o bit @ @ L 4 J
d' TikTok : :
Q marna
cammed como gue faz pars ser v amante ofigal??22??7277?
Para vocé v
& iss0
@ Explorar « Sega branca a loia
o* S
re Seguido
. Livio!
,O\! Amigos Se5a loira branca ¢ tenha it‘llu,n--
Carregar

Figura 4. Comentario sobre o encontro
Fonte: Perfil @oficialcarmed no TikTok

Tem quem chegou a afirmar que precisam se “esforgar™ para poder ter uma experiéncia
como essa. Em uma resposta, a marca reagiu respondendo a uma fa que também queria
participar que vai fazer novos encontros com seguidores. Nos comentarios a busca por
pertencimento a comunidade, de ter um relacionamento com a marca é um desejo presente
entre os seguidores.

O sexto post?’ ¢ um video da cantora Ana Castela (@anacastelacantora) se maquiando
e usando o Carmed Fini Dentaduras no dia 24 de setembro de 2023. A artista € bastante popular

27 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMkn3gh6y/. Acesso em janeiro de 2025.
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entre as criangas brasileiras. Em uma enquete realizada pelo portal Correio do Povo?®, em 2023,
74% dos leitores a elegeram como a artista favorita do publico infantil. Entretanto, em
entrevista concedida a Billboard (2024)?°, a cantora enfatiza que n&o se considera uma artista
infantil e acredita que a supervisao do conteudo consumido pelas criancas é responsabilidade
dos pais. Interessante observar esse posicionamento da cantora, tendo em vista que em boa
parte dos comentarios é possivel ver que a autoria sdo de perfis de criancas.

A legenda é “Duas coisas que eu amo em um so video: o chaveiro de Carmed e minha
bff @Boiadeira @ & #carmed #hidratantelabial #cimed #carmedfini #anacastelacantora
#anacastela”. A trilha utilizada é a musica “T6 voltando” da cantora, no entanto, ¢ indicada
como “som original - Carmed” no TikTok, o que indica claramente uma parceria comercial. A
publicacdo teve 221,2 mil likes, 1544 comentérios, foi salvo por 9416 pessoas e compartilhado
2247 vezes.

Os comentarios exaltam a presenca da cantora Ana Castela no video, mostrando a sua
rotina, elogiando a parceria. Em comentarios encontrados com data ja de 2024, ha sugestdes
para a producdo de um Carmed da Ana Castela, o que foi realizado pela Cimed. Na relagdo dos
comentarios, aparece um perfil denominado fa clube de Karla Felmanas. O perfil tem duas
postagens relacionadas a marca e a Karla. No que se refere as embaixadoras da Carmed, mesmo
em uma postagem que tem uma artista com muitos fas a frente da comunicacéo, a presenca da
VP da empresa farmacéutica revela a construcdo de identidade da marca pela figura da
empresaria, que se consolida como um sujeito enunciador (Perotto, 2007) da marca, para além
do produto.

A sétima postagem®, publicada em 8 de novembro de 2023, mostra Karla Felmanas na
fabrica. Ela entra em uma sala em que colaboradoras estdo montando kits Carmed BFF. Ela
tem uma carta e um desenho em maos e a 1€. Karla afirma no video “bora mandar, Tchurma”
e manda beijos para a camera. A narracao gerada por IA e legenda do video sdo: “POV: vocé
estd fazendo kits de Carmed BFF e recebe uma cartinhall. O que sera que esta escrito [1[1?
Que amor, um desenho da Karla [/ (...)” Nesse ponto, entra a narragdo de Karla Felmanas: “(...)
Eu me chamo Alice, tenho oito anos e queria pedir para vocé me mandar se puder, o Carmed

Fini e também o Carmed da Larissa Manoela e da Maisa Carmed BFF. Muito obrigada, com

28 Disponivel em: https://tinyurl.com/57fwedu5. Acesso em janeiro de 2025.
29 Disponivel em: https://tinyurl.com/yc3cp6my. Acesso em janeiro de 2025.
30 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMknwmGYN/. Acesso em janeiro de 2025.
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carinho’. Bora mandar tchurmaa &) Beijinhos Alice &”. A trilha do video ¢ alegre (Afrobeat
- FASSounds) e a legenda da postagem diz o seguinte: “E a @Karla Felmanas que recebeu
uma cartinha de uma & de Carmed (1. A gente amou MUITOOO & #carmed #carmedbff
#carmedfini”. Maisa e Larissa Manoela iniciaram suas carreiras ainda na infancia e
rapidamente se tornaram idolos do publico infantil no Brasil. As duas participaram da
campanha Carmed BFF, promovendo uma linha de hidratantes labiais inspirada na amizade e
na diversdo. A acdo trouxe contetidos exclusivos e produtos tematicos para fas. O langcamento
ocorreu ap0s 0 sucesso da parceria anterior, Carmed-Fini.

Muitos comentarios descrevem que as seguidoras gostariam de ser a menina da carta e
também receber os hidratantes labiais. Novamente, comentérios buscam interagir com a Karla
Felmanas dizendo que gostariam de ter uma amizade com a empresaria; perfis pedem a atencéo
de Karla e também solicitam produtos. O perfil de uma consumidora chega a chamar a VP da
Cimed de "tia". O perfil é de uma menina que posta a sua rotina de skincare e o que faz no
cotidiano.

Em um dos primeiros comentarios na data da publicacdo, houve reclamacdo com
relacdo ao valor (R$30,00) do hidratante e da pouca quantidade de produto na embalagem. O
comentério teve 177 curtidas e 42 respostas. A maioria das réplicas incentivam que a
consumidora deve buscar outra plataforma para reclamagdes porque no TikTok a empresa ndo
vai responder. Outras respostas fazem a mesma queixa. A marca, mais uma vez, adota a
estratégia de silenciar o tema e ndo responder aos comentarios negativos. Nas interacoes é
possivel ver uma tendéncia de responder de forma sucinta ou com emojis a interagdes positivas,
de elogios, ou que se referem a informacéo sobre pontos de venda e producdo de novos sabores.
As criticas e questionamentos sobre valores, qualidade do produto, quantidade nas embalagens
ndo sdo respondidas.

O oitavo post® considerado na anélise, de 10 de novembro de 2023, mostra uma ag&o
com as bffs que contou com a transmissédo do filme “Taylor Swift: The Eras Tour” para meninas
junto a Karla Felmanas e a equipe Carmed. A narragdo, gerada por IA, e legenda do video

dizem: “O dia em que eu chamei algumas das minhas BFFS para assistirem o filme da Era

comigo®&J 1. A sessdo Carmed Versions ficou lotada &. Obrigada besties! Eu amei muito

& & 007, As imagens mostram meninas chegando as salas de cinema, algumas junto as

31 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMknwp8my/. Acesso em janeiro de 2025.

18
WWW.Compos.orgr


https://vm.tiktok.com/ZMknwp8my/

J34° Enconbtro Anual

= Universidade Federal do Parana (UFPR) | Curitiba/PR
da Compos 2025 10213 de Junho de 2025

compds

mées, Karla conversando com elas e, ao final, todas vibrando muito segurando grandes
embalagens da Carmed e produzindo fotos e videos.

Na acéo, estdo presentes as seis meninas convidadas para conhecer a fabrica (que fazem
parte da agdo divulgada no quinto post dessa anélise), que vestem seus pijamas da parceria
Carmed-Fini. A trilha sonora é uma versdo da musica Shake it Off, de Taylor Swift (SH AK
E 1T OF F - xpeporoniz), e o conteudo verbal abaixo do video indica: “O dia perfeito existe e
eu posso provar! Reuni algumas das minhas BFFs na sessdo Carmed Versions para assistirem
o filme da Era comigo [1&). Foi TU-DO e eu ja quero mais! @ #carmed #carmedbff
#carmedfini #carmedversions #theerastour”. Essa foi mais uma agdo de oportunidade com
relacdo ao show da cantora. A publicacdo conta com 38,3 mil curtidas, 476 comentarios, 437
salvamentos e foi compartilhada 185 vezes. Entre todos referentes a anélise, € 0 com menor
namero de comentarios e salvamentos.

Um dos comentarios afirma que gostou da acdo, mas questiona qual a relacdo da
Carmed com Taylor Swift. Na resposta, um perfil que diz ter participado da acao, explica que
houve um desafio da Carmed e as pessoas que participaram foram convidadas. Além disso,
menciona que Karla Felmanas é f& da cantora e, como o ingresso do filme seria muito caro,
resolveu fazer esse encontro com as besties. Nos comentarios, é possivel ver cada vez mais o
desejo de fazer parte de acbes como a que é apresentada pelo video e, também, perfis de fa-
clubes. Mais uma vez a marca silencia sobre 0s questionamentos. Karla Felmanas é marcada
em algumas publicacdes que pedem envio de Carmeds, em demonstra¢des de proximidade com
a empresaria. Um perfil de uma fa da cantora questiona a acdo, perguntando porque a Karla
Felmanas estava |4, se por caridade ou para tirar a atencdo do filme. Ela reclama dizendo que
a Karla quer que tudo tenha Carmed no meio. Outro perfil diz que a marca € “desesperada por
marketing”. Nao ha uma resposta da marca para as criticas, o que poderia ser uma oportunidade
de didlogo com os seguidores, explicando suas praticas, tendo em vista que pelo perfil dos
consumidores, publico infantojuvenil, as pessoas ndo teriam conhecimento critico sobre esses
processos comerciais, comunicacionais e midiaticos. Parece que ndo ha uma dimensdo dos
efeitos de sentido a partir do seu modo de producdo da comunicagéo.

O dltimo post selecionado® é de 28 de agosto de 2024 e mostra o langamento do

Carmed Fini “Minhocas”, cuja legenda da postagem indica: “Apresento a vocés 0 n0sso novo

32 Disponivel em: https://vm.tiktok.com/ZMknwTEaW/. Acesso em janeiro de 2025.
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queridinho: Carmed Fini Minhocas [ @ %> #carmedfini #carmed”. A trilha sonora usada foi
uma versdo da musica Only You, de The Platters (Only You X Playdate — caex). A publicacéo
possui 138 mil curtidas, 3144 comentarios, foi salva por 7801 usuarios e compartilhada 22 mil
Vezes.

Muitos comentarios elogiam a musica escolhida para o video e também a nova parceria
com a Fini. Como se trata de um lancamento, a marca se faz presente nas interagdes
respondendo aos questionamentos sobre pontos de venda e distribuicdo do produto. Outros
guestionam a necessidade de um novo sabor, mas sem interacdes da Carmed nessas postagens.
A marca mantém o padrdo de interacdes pontuais e responde notando alguns seguidores — "Oi
melhor amiga!" —, ou respondendo aos elogios, incentivando os colecionadores.

Na observacdo dos comentarios, é possivel ver consolidada a nocdo de comunidade,
com muitas manifestacfes de perfis se colocando como fas da marca, mostrando-se cada vez
mais engajados. Nessa postagem selecionada, publicada um ano e trés meses depois do
primeiro post, evidencia que o hidratante se firma como objeto de desejo, colecionavel, entre
os consumidores. As manifestacdes relacionadas ao valor alto do produto e a impossibilidade
de aquisicdo, também se mantém. A empresaria Karla Felmanas ja esta consagrada como a
principal embaixadora da Carmed e aparece sendo marcada e muito citada em publicagdes,
principalmente naquelas com pedidos de produtos.

5 Consideracdes finais

Comunicar organizacgdes e a gestdo de marcas € um desafio no contexto das ambiéncias
digitais, compreendendo as tessituras dos processos e atravessamentos que compdem o
complexo cenério de visibilidade na contemporaneidade. Como ressalta Baldissera (2014), o
entendimento de uma alteridade na construcdo de sentidos no que a marca diz sobre si pode
sim se perder nas possibilidades de interag6es. O que reforca a necessidade de olhar para a
pertinéncia de uma comunicagdo responsavel, ética e transparente, principalmente quando o
publico ao qual se pretende dialogar séo criancgas e adolescentes.

Ao analisar as estratégias de comunicacdo da Cimed na divulgacdo da acdo de co-
branding Carmed-Fini, percebe-se que esse fenébmeno discursivo (Perotto, 2007) foi eficaz na
construcdo de uma comunidade engajada e apaixonada, bem como na promocéao dos produtos
e de ambas as marcas. Ou seja, cumpre (e estd focada em) seus objetivos mercadologicos. A

organizacdo compreende as ldgicas da plataforma, nela constroi sua identidade e seu uso

20
WWW.Compos.orgr



J34° Enconbtro Anual

= Universidade Federal do Parana (UFPR) | Curitiba/PR
da Compos 2025 10213 de Junho de 2025

compds

amplia ndo so6 o alcance e a visibilidade das marcas, mas configura um ecossistema midiatico
dindmico e multifacetado (Trivino, 2011; Baldissera, 2014). Isso resulta na aproximacédo da
marca com criangas e adolescentes, fortalece vinculos com quem anseia ser bff ndo sé da
empresa, mas de Karla Felmanas. Assim, a construcdo dessa identidade se d& em associacgdo a
diferentes sujeitos enunciadores (entre atrizes, cantoras e personalidades da midia social), mas
esta, também, muito centrada na persona da vice-presidente, apesar da sua hipotética
desconexdo com o target a priori.

Mesmo com iniciativas de conexd com o publico fora do ambiente digital, como
visitas, envio de brindes e promocdo de eventos relacionadas as paixdes do publico-alvo, fica
evidente que as acOes ndo contemplam a parcela de baixo poder aquisitivo para ser bff, por
mais que solicitem a atencdo da marca, de sua VP e das demais besties. Isso fica evidente nos
comentarios cuja complexidade de interagdes ganha novas dimensdes: nessas, seguidores nao
apenas expressam sua paixao e ansia pelo consumo dos produtos e sua cole¢do, mas buscam
reconhecimento por parte da organizacao e de sua vice-presidente, e reivindicam participacdo
nas agdes da marca.

No entanto, a0 mesmo tempo, levanta inimeros questionamentos ao fugir de suas
responsabilidades quando ignora interacBes que evocam aspectos negativos relacionados a
marca, principalmente, considerando-se que o publico em questdo é vulneravel. Ademais,
também desvia de possiveis debates étnico-raciais e a oportunidade de refletir sobre
diversidade. Chama a atencéo o reforco de preconceitos ao priorizarem estereotipos sociais que
definem quais corpos e estilos sdo aceitos socialmente, privilegiando magras, brancas e jovens.
A marca foge, inclusive, a sua responsabilidade legal de responder questionamentos sobre a
composicdo do produto, o que é exigido pelo Cddigo de Defesa do Consumidor.

Embora Baldissera (2014) indique que a comunicacdo organizacional no ambiente
digital ndo pode mais se limitar a discursos autorizados e controlados, € possivel observar que,
nesse processo de producédo de significados compartilhados, a marca se exime de qualquer
responsabilidade pelas discussdes que promove. Assim, ha um descompasso entre os efeitos
comunicacionais e a compreensdo (e atuacdo) critica por parte da Carmed, bem como de grande
parte de seus consumidores.

Como ja exposto, o publico infantojuvenil estd no radar das marcas como potenciais
consumidores ativos, mas também pela sua influéncia na decisdo de compra de suas familias.

O fato é que criancas e adolescentes se fazem cada vez mais presentes nas redes sociais em
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perfis nos quais compartilnam fotos, vivéncias, opinides, visdes de mundo que reverberam e
consolidam identidades em dimensdes performativas (Goffman, 2003). Nessa dimensao,
considera-se “o poder simbolico das industrias midiaticas e dos interesses comerciais que veem
as criancas mais como consumidoras do que como cidadas” (Girardello; Hoffmann; Sampaio,
2021, p. 1).

Conforme relatava a hipotese do trabalho, o projeto comunicacional da marca nao
compreende a dimensao dos efeitos de circulacdo de sentidos, explorando a fragilidade do
publico em questdo para obter lucro — o que fica evidente devido ndo s6 a demanda criada, mas
ao faturamento aferido e ao engajamento conquistado — que também é objeto de valor na
ambiéncia digital.

Nesse sentido € preciso considerar o papel das organizacdes como atores influentes no
atual ecossistema midiatico, como recomendam os Principios Orientadores sobre Empresas e
Direitos Humanos da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU): “todas as partes interessadas
devem tomar medidas urgentes e imediatas para garantir o uso seguro, protetivo, responsavel,
ético e compativel com os direitos humanos” (ONU, 2023, p. 21). As praticas observadas na
analise do co-branding Carmed-Fini evidencia um distanciamento da perspectiva de alteridade
nas dimensdes estratégicas da comunicacdo organizacional nas ambiéncias digitais,
principalmente quando o outro, € um publico vulneravel como criangas e adolescentes, sem a
compreensdo dos impactos sociais da mensagem divulgada e dos sentidos construidos junto ao

publico final.
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