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Resumo: Este trabalho investiga as estratégias de marketing de escassez aplicadas pela marca brasileira Lela Brandao
Co. no langamento da colecdo Drop Jeans no Instagram. A pesquisa, de abordagem Qualitativa, utilizou o Estudo de
Caso e a Analise de Conteudo para examinar as publicagdes realizadas entre 8 e 17 de outubro de 2024. A investigacio
resultou em trés categorias principais: feasers/spoilers, voltados a constru¢do de expectativa; marketing de contetdo,
que destacou as caracteristicas funcionais do produto; e marketing de escassez, que reforcou a sensagdo de
exclusividade e urgéncia. A marca desenvolveu narrativas emocionais e simbdlicas que humanizaram a comunicagio
ao relacionar o produto a histéria pessoal de sua fundadora, o que fortaleceu lagos afetivos com o publico e ampliou o
engajamento. Os resultados evidenciam que esse vinculo emocional estimula o interesse de compra e intensifica o
efeito da escassez, transformando o ato de consumir em expressdo de pertencimento e participagdo no universo
simbolico da marca.

Palavras-chave: Marketing de Escassez; Narrativa Afetiva; Marketing de Moda.

Abstract: This study examines the scarcity marketing strategies employed by the Brazilian brand Lela Brandao Co.
during the launch of the Drop Jeans collection on Instagram. The research, qualitative in nature, used a case study and
content analysis to assess posts published between October 8 and 17, 2024. Three main categories were identified:
teasers/spoilers, aimed at generating anticipation; content marketing, which highlighted the product’s functional
features; and scarcity marketing, which reinforced the perception of exclusivity and urgency. The brand developed
emotional and symbolic narratives that humanized the communication by connecting the product to the founder’s
personal story, strengthening emotional bonds with the audience and increasing engagement. The analysis shows that
this emotional connection stimulates interest in the product and enhances the effect of scarcity, transforming
consumption into a form of belonging and participation in the brand’s symbolic universe.

Keywords: Scarcity Marketing; Affective Narrative; Fashion Marketing.

Resumen: Este estudio analiza las estrategias de marketing de escasez utilizadas por la marca brasilefia Lela Brandao
Co. durante el lanzamiento de la coleccion Drop Jeans en Instagram. La investigacion, de caracter cualitativo, empleo
el estudio de caso y el analisis de contenido para evaluar publicaciones realizadas entre el 8 y el 17 de octubre de 2024.
Se identificaron tres categorias principales: teasers/spoilers, orientados a generar expectativa; marketing de contenidos,
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que destaco las caracteristicas funcionales del producto; y marketing de escasez, que reforzé la percepcion de
exclusividad y urgencia. La marca desarrollo narrativas emocionales y simbolicas que humanizaron la comunicacion
al vincular el producto con la historia personal de su fundadora, lo que fortalecio los lazos afectivos con el publico y
aument6 el nivel de interaccion. El analisis demuestra que este vinculo emocional impulsa el interés por el producto y
potencia el efecto de escasez, transformando el consumo en una forma de pertenencia y participacion en el universo
simbolico de la marca.

Palabras llave: Marketing de escasez; Narrativa afectiva; Marketing de moda.

1 Introducao

Desde a década de 1990, o marketing digital transformou a forma como empresas utilizam
a tecnologia para promover produtos e servigos. Com a popularizacdo dos dispositivos digitais, a
jornada de compra passou a envolver ndo apenas a pesquisa, mas também a aquisi¢ao on-line. Essa
modalidade ganhou centralidade nas estratégias de comunicacdo, sobretudo por apresentar custos
relativamente baixos e alta capacidade de mensuracao, o que facilita a analise de resultados ¢ a
tomada de decisoes (Anderson, 2009).

O avango tecnoldgico impulsionou as redes sociais como canais de comunicagdo
fundamentais. Nesse cendrio, o marketing de contetido consolidou-se como ferramenta estratégica
para atrair, engajar e converter consumidores. Diferentemente das abordagens tradicionais
centradas apenas na persuasdo para a venda, essa pratica busca agregar valor ao oferecer
informacdes relevantes ou conteudos alinhados ao repertério cultural do ptblico-alvo. Assim, cria-
se identificagdo e fortalece-se o vinculo emocional entre marca e consumidor, sustentado pela
confianga e pela credibilidade (Kotler; Kartajaya; Setiwan, 2017).

No contexto competitivo atual, marcas que conseguem construir vinculos emocionais e
identidades fortes destacam-se frente a concorréncia. Dados da Kantar, divulgados em 2024,
indicam que empresas percebidas como verdadeiramente distintas possuem uma penetracdo de
mercado até cinco vezes superior (Souza, 2024). Isso evidencia a relevancia de uma identidade de
marca genuina e diferenciada, capaz de gerar relagdes duradouras.

Entre as plataformas digitais, o Instagram ocupa papel central, especialmente no setor da
moda. Segundo a pesquisa da Opinion Box (2025), 82% dos brasileiros seguem ao menos uma
empresa na rede, e 72% j4 realizaram compras a partir de conteudos ali visualizados (Gongalves,
2025). Focado em recursos visuais, o Instagram favorece a consisténcia da identidade de marca,
estimulando a produgdo de imagens e videos envolventes que despertam conexdao simbolica.
Consumidores, por sua vez, buscam marcas que reflitam valores, representatividade e
pertencimento (Keller, 2012).

Nesse ambiente, ganham relevancia os gatilhos mentais, recursos psicoldgicos que
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influenciam diretamente as decisdes de compra. Baseados em principios como confianga,
reciprocidade, escassez e prova social, eles sdo amplamente utilizados em campanhas digitais para
aumentar conversoes e fidelizar clientes. Nas redes sociais, sua eficacia se intensifica, sobretudo
em langamentos, promogdes ¢ estratégias de engajamento rapido.

Entre esses gatilhos, destaca-se o marketing de escassez, que estimula a sensag¢do de
urgéncia e amplia o valor percebido de produtos. Ao limitar o acesso por tempo, quantidade ou
exclusividade, cria-se a percepc¢ao de oportunidade tinica. No setor da moda, essa estratégia aparece
de forma marcante nos drops, lancamentos pontuais de estoque reduzido que geram expectativa e
viralizagao.

E nesse contexto que se insere a Lela Branddo Co., foco deste estudo de caso. A marca
utiliza de forma recorrente o marketing de escassez, sobretudo em iniciativas como o Drop Jeans,
cuja campanha serd analisada em profundidade ao longo deste artigo.

O estudo organiza-se da seguinte forma: apresenta¢do dos procedimentos metodologicos,
fundamentagao tedrica sobre marketing de contetido e marketing de escassez, introdu¢do a marca

analisada, discussao das analises realizadas e, por fim, consideracdes finais.

2 Procedimentos Metodologicos

A presente pesquisa caracteriza-se, quanto a sua natureza, como uma pesquisa Basica, na
medida em que busca ampliar o conhecimento tedrico sobre o tema estudado. Em relacdo aos
objetivos, adota uma abordagem Descritiva, pois visa compreender e detalhar os fendmenos
observados, permitindo o aprofundamento de informagdes ja existentes. No que se refere aos
procedimentos técnicos, utiliza-se metodologia Bibliografica, com base em fontes tedricas
consolidadas, e Estudo de Caso. O estudo se insere no campo da pesquisa Qualitativa, considerando
a subjetividade das informagdes analisadas e a interpretacdo dos dados. As classificagdes adotadas
fundamentam-se nos autores Lester (2023), McBride (2023) e Mitcheltree (2023).

Para a etapa de coleta de dados, utilizou-se, como corpus de pesquisa, algumas postagens
do Instagram da marca brasileira Lela Branddo Co.?, publicados durante o pré-langamento,
lancamento e pds-langamento da colecdo Drop Jeans, entre os dias 8 e 17 de outubro de 2024.
Esses conteudos foram selecionados por representarem elementos cruciais na constru¢ao de

estratégias do marketing de escassez a partir do marketing de contetido, com a¢des como: spoilers

4 LELA BRANDAO CO. (@lelabrandao.co). Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/lelabrandao.co/.
Acesso em: 04 mai. 2025.



Construcao de desejo e exclusividade: o uso do Marketing de Escassez e narrativas afetivas pela Lela Brandao
Co. no Instagram

que despertam desejo, conteudos que ressaltam as caracteristicas com foco nos diferenciais do
produto, e acdes de marketing baseadas na ideia de escassez. Sao eles:

*Reels® “POV?® do escritdrio para o pilates” (@lelabrandao.co, 2024a), publicado em 8 de
outubro de 2024, e um carrossel de fotos e videos do ensaio fotografico realizado para divulgar o
produto, publicado em 12 de outubro de 2024 (@lelabrandao.co, 2024b), na Categoria 1 de
teasers/spoilers, que sdo conteudos que revelam informagdes incompletas e subjetivas sobre o
lancamento do Drop Jeans (publicacdes feitas durante o pré-langamento).

* Reels “POV criaram um jeans que ajusta na sua cintura” publicado em 13 de outubro de
2024 (@lelabrandao.co, 2024c¢), e reels “Noés criamos uma calga que ajusta na cintura” publicado
em 14 de outubro de 2024 (@lelabrandao.co, 2024d), na Categoria 2 de marketing de contetdo,
focado nos diferenciais do produto (conteudos publicados durante o pré-lancamento).

* Reels “Por que essa peca ¢ tdo simbolica para a marca?” publicado em 16 de outubro de
2024 (@lelabrandao.co, 2024¢), e carrossel de fotos “esgotado” publicado em 17 de outubro de
2024 (@lelabrandao.co, 2024f), na Categoria 3 estratégias de marketing de escassez (conteudos
publicados durante o langamento e pds-langamento).

A abordagem metodologica adotada foi a andlise de conteudo proposta por Laurence
Bardin (2016). A partir da observagdo do conteudo das postagens, onde foram identificadas
tendéncias gerais e assim foram elaboradas algumas hipoteses preliminares sobre as estratégias de
marketing de escassez. Apos essa imersdao, foram definidas as categorias analiticas do estudo,
estabelecidas a priori com base nos objetivos da pesquisa e na andlise exploratdria do material.

Foram delimitadas trés categorias, vinculadas as fases comunicativas do projeto:
teasers/spoilers, marketing de contetido e marketing de escassez, as quais orientaram a codificacao
do conteudo tematico das postagens. Deve-se ressaltar que, conforme recomenda Bardin (2016),
todos os critérios de agrupamento e defini¢do das categorias foram claramente definidos e
justificados em fung¢do do foco investigativo. Na etapa de exploragdo, procedeu-se a codificagdo e
categorizagdo detalhada do contetdo das publicacdes. Cada postagem foi analisada em seus
elementos constituintes: definiram-se unidades de registro (fragmentos de mensagem ou unidades

de significa¢do) e unidades de contexto (o enunciado completo da publicagdo).

5 Os reels sdo videos curtos, de até 3 minutos, que vocé pode criar com facilidade e assistir no Instagram (Instagram,
2025).

6 POV ¢ a abreviagdo de “Point of View”, que em portugués significa “Ponto de Vista”. No Instagram, o POV muitas
vezes ¢ usado no conteudo de videos, mostrando situagdes cotidianas do ponto de vista do usudrio (Instagram, 2025).
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A codifica¢do consistiu em identificar e marcar segmentos de texto (titulos, legendas, falas
dos videos) e elementos visuais que transmitissem informagdes relevantes sobre as estratégias de
marketing. A categorizagdo seguiu, principalmente, critérios semanticos € expressivos, como
propoe Bardin (2016). Em suma, na exploracdo do material, o conteido foi organizado em
categorias tematicas que refletem as estratégias de escassez, agrupando codigos semelhantes
segundo os critérios estabelecidos. As categorias identificadas foram examinadas em profundidade,
comparando-se as evidéncias de cada postagem para destacar padrdes e diferencas nas estratégias

de marketing de escassez adotadas nos periodos analisados.
3 Embasamento Teorico

3.1 Marketing e Marketing de Escassez

Segundo Martins (2006), a origem da palavra propaganda remete ao latim, significando
propagacao. Sua pratica envolve metodologias e técnicas de persuasdao com o objetivo de venda, o
que a distingue da comunicag¢do em sentido amplo. Institui¢cdes, sejam comerciais ou ndo, buscam
assimilar perfis de consumo e interesses particulares para convencer o publico de que seus
produtos, servigos ou ideias sdo essenciais. A aceitacdo dessas ideias garante continuidade e
lucratividade. Como destacam Kotler e Keller (2006, p. 20), “[...] a explosdo tecnoldgica esta
proporcionando novas e empolgantes oportunidades para as empresas’.

E inegavel a influéncia da propaganda nas sociedades de consumo. Mesmo diante de
tentativas de resisténcia, sua presencga € constante: seduz os sentidos, desperta desejos, mobiliza
aspiragdes e comunica-se com o inconsciente. Sempre havera uma mensagem publicitaria capaz
de atravessar barreiras e conquistar a atencao, estimulando interesse e persuasdo (Sampaio, 2003).
As marcas, por sua vez, sao entendidas como “a promessa do vendedor em fornecer um conjunto
de caracteristicas, beneficios e servigcos aos compradores” (Kotler, 1997, p. 443). Nao apenas
identificam produtos ou servigos, mas também incorporam valores e atributos intangiveis que
diferenciam ofertas, orientam escolhas e incentivam a compra.

Nesse processo, as estratégias de marketing sdo fundamentais. Dornelas (2005, p. 150)
define-as como métodos e meios empregados pelas organizagdes para atingir objetivos, geralmente
estruturados a partir dos Quatro P’s: produto, preco, praca e promogao (McCarthy, 1960). Uma
estratégia bem definida influencia diretamente o posicionamento no mercado, a politica de pregos,

a distribuicdo e as agdes de comunicagdo. Com a expansdo do setor de servigos, o modelo
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tradicional evoluiu para os Sete P’s, incluindo pessoas, processos e evidéncias fisicas. Esses
elementos abrangem desde os agentes envolvidos na produg¢do e consumo, até os fluxos de
atividades e o ambiente em que o servico € prestado, compondo uma experiéncia integrada (Booms;
Bitner, 1981). Cabe ao marketing administrar essas variaveis de modo a alinhar oferta e
expectativas, no tempo e lugar certos, com preco adequado e informagdes suficientes (Kotler;
Keller, 2006). Assim, o marketing configura-se como fungdo estratégica da organizagdo,
planejando ac¢des que aproximem bens ou servigos dos desejos do consumidor (Dornelas, 2005).

Nesse contexto, destaca-se o papel da escassez. Em nivel macroecondmico, ela pode ser
real, quando hé limitacdo efetiva de recursos, ou manipulada, quando ¢ induzida por estratégias de
comunicagdo (Schins, 2014). Contudo, ndo ¢ a limitagdo em si que garante a preferéncia, mas a
percepcao do motivo da escassez e o receio da indisponibilidade futura (Mukherjee; Lee, 2016).

A expectativa de escassez associa-se a possibilidade de indisponibilidade em breve,
comum em datas de alta demanda, como Natal ou Dia das Maes. Essa percep¢ao pode surgir sem
comunicagdo explicita, como ocorre em redes de fast fashion, a exemplo da H&M, que renovam
estoques com frequéncia e estimulam sensagao de exclusividade (Gupta; Gentry, 2016).

Schins (2014) classifica as estratégias de escassez em trés tipos principais: por demanda
elevada, ressaltando o sucesso de vendas (“90% das unidades j4 vendidas™); por limitacao de
fornecimento, restringindo a quantidade adquirida por cliente (“méximo de duas unidades por

pessoa”); e por tempo, destacando urgéncia na compra (“somente neste sdbado”).

3.2 Marketing de Conteudo e Gatilhos Mentais

Com o advento das novas tecnologias, os formatos tradicionais de comunicagao passaram
a enfrentar limitagdes de alcance e eficacia. Martins (2006) e Barth (2013) observam que os
modelos classicos de comunicacdo de marca encontram dificuldades para se adequar as exigéncias
trazidas pelas plataformas digitais e pelos novos comportamentos de consumo. Diante disso, o
processo comunicativo precisou se reinventar, incorporando novas linguagens e formatos
compativeis com o universo digital.

Nesse cenario, Oliveira (2013) destaca que, para conquistar e fidelizar consumidores
contemporaneos (que muitas vezes atuam como formadores de opinido) as empresas devem adaptar
sua comunicacao aos meios digitais, tornando-a mais eficaz na interagdo com publicos estratégicos.
O ambiente digital impde ndo apenas oportunidades, mas também exigéncias. Rez (2016)

argumenta que organizagdes contemporaneas precisam agir como produtoras de midia, criando
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conteudos proprios, engajando seu publico e, por meio disso, promovendo seus produtos € servigos.
A geragdo de valor por meio de contetido tornou-se diferencial competitivo central na era digital.

A comunicagao ocupa papel estratégico no marketing de contetido, sendo essencial para
estabelecer vinculos com o publico-alvo. Oliveira (2013) refor¢a que a comunicagao € o elemento-
chave para relacdes duradouras entre marcas e consumidores. Nesse contexto, ndo basta apenas
distribuir informagdes, mas transmitir valores emocionais e simbolicos que ampliem a percepgao
da marca. Kotler e Keller (2006) salientam que ¢ justamente nesse territorio afetivo que se constroi
o valor de marca, ultrapassando o funcional e conectando-se com o estilo de vida e os desejos do
consumidor.

As redes sociais transformaram radicalmente a forma como individuos interagem e como
empresas se posicionam. Geoffrey, Marshall e Sangeet (2016) apontam que a logica das
plataformas digitais estd remodelando modelos de negdcios, com impactos na economia € na
organizag¢do social contemporanea. Entre as plataformas, o Instagram destaca-se pelo apelo visual
e pela adesdo massiva, sobretudo de jovens. Schaffer (2013) enfatiza que, para marcas baseadas
em conteudo visual, a presen¢a no Instagram ¢ imprescindivel, dada a forca de engajamento da
base de usudrios, em especial os mobile. Segundo o autor, a plataforma oferece acesso
provavelmente a maior concentracdo de jovens usuarios em comparacao a outras redes sociais
(Schaffer, 2013, p. 126). Além disso, possibilita interagdes diretas e auténticas com consumidores,
aproximando-os da marca por meio do compartilhamento dindmico da rotina empresarial.

O comportamento do consumidor, entretanto, ndo ¢ guiado apenas pela logica. Walker
(2014) ressalta que grande parte das decisdes humanas ¢ ancorada em fatores emocionais e
inconscientes, sendo a racionalidade usada apenas como justificativa posterior. Nesse sentido,
Rocha (2016, p. 3) define gatilhos mentais como “técnicas de persuasdo, padroes baseados nesses
atalhos que se conectam com o sistema limbico, ativam uma emogao e por isso facilitam o processo
de decisdao”. De forma complementar, Furlan (2013, p. 17) afirma que tais gatilhos nos levam a
duas acdes principais: prestar atencao e agir.

Entre os diversos gatilhos, dois sdo particularmente relevantes para este estudo: bonus e
escassez. O primeiro envolve a concessao de uma vantagem adicional ao consumidor; o segundo
consiste na limitagdo intencional de uma oferta, seja por tempo, quantidade ou condig¢des
especificas, gerando urgéncia e acelerando a decisdo de compra. Cialdini (2012) destaca que a

percepgao de escassez provoca resposta emocional imediata, j& que os individuos atribuem maior
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valor ao que consideram raro ou temporariamente disponivel. Esse mecanismo revela-se altamente

eficaz para influenciar o comportamento de consumo.
4 Analises

4.1 Teasers/Spoilers

A primeira fase analisada corresponde a etapa de teasers/spoilers, identificada nas
postagens da Lela Brandao Co. publicadas em 8 e 12 de outubro de 2024. Essa etapa antecede o
langamento oficial do Drop Jeans e tem como objetivo central despertar expectativa e desejo, por
meio da divulgacdo de pistas sobre o produto. Embora a peca seja parcialmente apresentada,
informagdes estratégicas permanecem ocultas, preservando o mistério em torno do lancamento.
Caracterizada por forte apelo visual e simbolico, essa fase mobiliza a curiosidade do publico e
antecipa os valores da colecdo por meio de construgcdes imagéticas e textuais cuidadosamente

elaboradas.

Figura 1 - Reels “POV: do escritdrio pro pilates™’

— 1
O Qxv R

Fonte: @lelabrandao.co (2024a).

A Figura 1 apresenta o primeiro conteudo selecionado, o reels “POV do escritorio para o
pilates”, publicado em 8 de outubro. Nesse video, a calca jeans surge de forma sutil, inserida em
uma composi¢ao de look multifuncional. A proposta central ¢ evidenciar a versatilidade das pecas
da marca, sugerindo que, com pequenas adaptacdes, € possivel transitar entre diferentes ambientes.
Nesse contexto, a calga do Drop Jeans aparece como parte do cenario, mas nao ocupa a posicao de

destaque principal.

" Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/1KpAu3LnRhpyjcJCE6WuNtexHoByrJNPv/view?usp=sharing.
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Figura 2 - Legenda da postagem: Reels “POV: do escritorio pro pilates”

lelabrandao.co pronta pra tudo (&) #

8 de outubro de 2024

Fonte: @lelabrandao.co (2024a).

No entanto, a legenda “pronta pra tudo”, apresentada na Figura 2, funciona como recurso
linguistico de ambiguidade estratégica. Os emojis selecionados reforcam esse efeito ao atuarem
como pistas visuais que sugerem, de maneira velada, o anincio de uma novidade. Conforme aponta
Furlan (2013), a geragcdo de expectativa ¢ fundamental, pois quanto maior a expectativa criada,
maior tende a ser o desejo do consumidor. Esse mecanismo esté relacionado a constru¢dao de uma
impressao de “necessidade” que, quando adiada, intensifica ainda mais o interesse. As clientes da
marca perceberam a presenca de algo novo e manifestaram ansiedade em obter informacdes

adicionais sobre o produto, como evidencia a Figura 3.

Figura 3 - Comentarios na postagem: Reels “POV: do escritorio pro pilates”

a bru_aveiro 32 sem
\5: J cadé a minha calga jeans?? % % morrendo o
de ansiedade aqui

-3

Responder Ver tradugdo

‘ haraflaeschen 32 sem

Serd se vou ter um piripaque de ansiedade
esperando essa calga???

=3

Responder

avanessakim 32 sem
@ Gente, quando que chega essa calga pelo <

amor de Deussss? & @ 1

Responder

Fonte: @lelabrandao.co (2024a).

Na segunda publicagdo analisada, um carrossel de fotos e videos do ensaio fotografico do
Drop, apresentado na Figura 4 e publicado em 12 de outubro, observa-se uma intensifica¢do da

estratégia de antecipacao.
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Figura 4 - Carrossel de fotos e videos do ensaio fotografico®

- i
Fonte: @lelabrandao.co (2024b).

A legenda “POV: vocé invadiu o ensaio do nosso proximo langamento” sugere um acesso
exclusivo aos bastidores, gerando nos seguidores uma sensagdo de pertencimento e exclusividade,
atributos intangiveis essenciais para fortalecer o valor da marca (Kotler, 1997). Ao apresentar
imagens que revelam o produto em sua totalidade, mas sem informar a data de lancamento, a marca
adota uma estratégia de escassez simbolica (Schins, 2014), em que a pega ¢ visivel, mas ainda
inacessivel para aquisicdo. Nos comentérios da publicacdo, observa-se um aumento no desejo de

compra por parte das clientes, como evidencia a Figura 5.

Figura 5 - Comentarios na postagem: Carrossel de fotos e videos do ensaio fotografico
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Fonte: @lelabrandao.co (2024b).

Esse tipo de spoiler, que revela o suficiente para consolidar o desejo sem satisfazé-lo,
configura uma pratica estratégica em campanhas de marketing de moda, voltada a ativar o
engajamento prévio e estimular a difusdo orgéanica da novidade nas redes sociais. Conforme
Oliveira (2013), essa forma de comunicacdo estabelece uma relagdo emocional com o consumidor,
a0 mesmo tempo em que prepara o terreno para etapas futuras da campanha, criando uma narrativa
coerente e progressiva.

Ambas as postagens exploram o potencial visual do Instagram, refor¢ando seu papel como
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canal que privilegia a estética e a construgdo imagética da marca (Schaffer, 2013). A estratégia de
teasers ¢ spoilers adotada pela Lela Brandao Co. exemplifica o uso das redes sociais ndo apenas
como meios de divulgagdo, mas como ambientes de construcao simbolica e narrativa, capazes de

ativar gatilhos mentais, despertar emoc¢des e antecipar comportamentos de consumo.

4.2 Marketing de Contetido

A fase de pré-langamento da campanha do Drop Jeans corresponde ao periodo em que a
marca intensifica a comunicacao sobre o produto, revelando detalhes estratégicos de sua chegada
ao mercado. Essa etapa se caracteriza pelo aumento da frequéncia e da objetividade das postagens,
que passam a destacar o produto de forma mais direta, embora ainda indisponivel para compra.
Esse momento representa a transi¢ao entre a criacdo de desejo, desenvolvida nas fases anteriores,

e a preparacdo do consumidor para a aquisi¢ao efetiva.

Figura 6 - Reels “POV: criaram um jeans que ajusta na sua cintura”’
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Em 13 de outubro de 2024, a marca revela a data de langamento do Drop Jeans por meio
de um reels intitulado “POV: criaram um jeans que ajusta na sua cintura”, representado na Figura
6. O video destaca o principal diferencial funcional da peca: um elastico com furinhos que permite
mover o botdo e ajustar a calca na cintura, proporcionando maior conforto e comodidade.

A legenda afirma: “quando falarem de jeans confortavel, a gente sabe que vocé vai pensar

na LBCO”, combinando a proposta de valor da marca com um tom de confianga e afetividade
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caracteristico de sua comunicagdo. Nesse mesmo conteudo, ¢ anunciado, de forma objetiva, que o
lancamento ocorrera em 16 de outubro de 2024, as 12h, em seu site.

A divulgacao da data com apenas trés dias de antecedéncia pode ser interpretada como
estratégia alinhada ao marketing de escassez, em que a antecipacdo prolongada ¢ substituida por
um senso de urgéncia e exclusividade imediata (Schins, 2014). Esse curto intervalo entre anuncio
e liberagcdo da compra mantém o interesse concentrado e incentiva respostas rapidas, minimizando
hesitagoes.

Ao combinar um diferencial funcional concreto, o ajuste de cintura, com uma promessa
emocional de conforto e identificagdo, a postagem cumpre papel central na conversdao do desejo
em inten¢do de compra. Ela informa, diferencia e prepara o publico para o momento da aquisi¢ao,
funcionando como marco simbolico na campanha: ¢ o ponto em que o produto deixa de ser apenas

sugerido e passa a se tornar uma promessa concreta, com data e hora definidas.

Figura 7 - Reels “Nos criamos uma calga que ajusta na cintura”!°
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Fonte: @lelabrandao.co (2024d).

Em 14 de outubro de 2024, a marca refor¢a o tema central apresentado no dia anterior, o
ajuste de cintura, por meio de um novo reels, representado na Figura 7. O contetido consiste em
uma animagdo em looping com trés fotos, simulando um formato de GIF, que demonstra
visualmente as possibilidades de ajuste da calga para cintura alta, média ou baixa.

A frase destacada no video, “nds criamos uma calga que ajusta na cintura”, reforga o
diferencial funcional do produto e mantém a consisténcia comunicacional com a postagem anterior.
A legenda complementa a mensagem com “vocé decide como quer usar seu jeans”, mobilizando
gatilhos mentais de autonomia e personalizagdo, valores estratégicos para o publico jovem adulto

e feminino, que busca se ver como protagonista de suas escolhas (Cialdini, 2012).
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A data de lancamento ¢ reiterada, e a legenda também anuncia uma live as 11h30, meia
hora antes da abertura das vendas. Essa antecipagdo via transmissdo ao vivo funciona como
estratégia de aquecimento, aproximando a marca do publico e estimulando a sensacdo de
pertencimento e exclusividade, ao permitir que os seguidores mais engajados se sintam “por
dentro” da marca (Kotler; Kartajaya; Stewan, 2017).

Com essa postagem, a Lela Brandao Co. consolida o posicionamento do produto e reforca
o langamento como um evento que integra inovacao funcional, autonomia estética e conexao
emocional. Ao mesmo tempo, mantém o ritmo ¢ o foco da comunica¢do com apenas trés dias de
intervalo entre o antincio e o langamento, pratica caracteristica do marketing de escassez (Schins,

2014).

4.3 Marketing de Escassez
Em 16 de outubro de 2024, data oficial do langamento do Drop Jeans, a marca publicou
um reels caracterizado por forte carga emocional e pessoal. A Figura 8 apresenta o contetido

selecionado, que evidencia essa abordagem.
Figura 8 — Reels “Por que essa peca ¢é tdo simbolica para a marca?”!!
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Fonte: @lelabrandao.co (2024e).

O video se inicia com uma gravagdo da propria Lela Branddo, CEO e diretora de
marketing da marca, explicando que o conteudo foi registrado dias antes. Ela comenta que
inicialmente considerou ndo o publicar, mas decidiu compartilhd-lo para mostrar a trajetoria do
produto, especialmente apos o rapido esgotamento das pecas poucos minutos apos o langamento.
Lela explica que, embora tenham sido produzidas milhares de unidades, a alta expectativa, aliada

a qualidade do produto e ao prego, explica o sucesso. Além disso, informa que a marca ja trabalha
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na reposicao e que, devido a recepcao positiva, a calca serd incorporada a linha fixa da marca nos
proximos meses.

Em seguida, entra o conteudo gravado anteriormente, no qual Lela aparece em um quarto
vestindo a calga jeans. Ela afirma que, se pudesse resumir sua missao de vida em uma peca de
roupa, seria nessa calca. Compartilha sua experiéncia pessoal ao tentar caber em uma calca
tamanho 38, episodio que a levou ao desenvolvimento de transtornos alimentares. Apds anos
refletindo sobre essa vivéncia, concluiu que nao € o corpo que deve se adaptar a roupa, mas sim a
roupa ao corpo. A partir dessa percepgao, criou sua marca com esse proposito e relata que tentou
langar essa calga por dois anos. Ao longo do video, detalha os diferenciais do produto: ajuste
interno na cintura inspirado em roupas de bebé, modelagem baggy, bolsos grandes, versatilidade
de uso (cintura alta, média ou baixa) e, principalmente, conforto. Finaliza afirmando que gostaria
de ter tido essa calga 15 anos antes. Na legenda, a marca reforca que a pega representa uma trajetoria
e uma forma de resisténcia dentro da inddstria da moda.

A publicagdo articula multiplas estratégias discursivas. Primeiramente, hd o uso da
escassez como ferramenta de desejo, mesmo sem recorrer a termos explicitamente comerciais. O
relato sobre o esgotamento rapido ativa o gatilho psicoldgico da urgéncia e da valorizagdo por
limitacdo de acesso, conforme argumenta Cialdini (2012). Entretanto, diferentemente de
abordagens convencionais que utilizam a escassez apenas como técnica de venda, a Lela Brandao
Co. transforma esse dado em narrativa afetiva: a escassez ¢ apresentada como consequéncia do
carinho e da identificacdo do publico com o produto, e ndo como tatica predeterminada. Essa
abordagem desloca o discurso da venda para a experiéncia pessoal, humanizando a marca e
fortalecendo a conexao emocional com o consumidor (Oliveira, 2013). A calca deixa de ser apenas
um item de vestudrio e passa a simbolizar conforto, aceitagdo corporal e resisténcia estética e
politica.

O video também adota forte apelo autobiografico, centralizando a fundadora como sujeito
da narrativa. A intimidade do espaco (um quarto), a linguagem pessoal e a vulnerabilidade
compartilhada funcionam como elementos de identificagdo simbolica com o publico,
especialmente mulheres que ja enfrentaram frustra¢des relacionadas a padrdes de vestuario. Esse
movimento fortalece o vinculo emocional entre marca e consumidor ¢ se alinha a comunicagao
humanizada e empatica (Kotler; Kartajaya; Stewan, 2017).

Por fim, a decisdo de incorporar a cal¢a a linha fixa, anunciada no video, representa nao
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apenas resposta a demanda, mas também uma agao simbolica de validacdo da identidade da marca.
Essa iniciativa insere o produto em um ciclo continuo de pertencimento e refor¢ca o compromisso

da marca com seus valores fundacionais.

Figura 9 - Carrossel de fotos “esgotado”
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Fonte: @lelabrandao.co (2024f).

Em 17 de outubro de 2024, um dia ap6s o langamento do Drop Jeans, a Lela Brandao Co.
publicou um carrossel de fotos no Instagram, representado na Figura 9, que refor¢a o sucesso
imediato do produto. A primeira imagem apresenta um detalhe da calga com a palavra “esgotado”
centralizada em letras garrafais, criando uma comunicagdo visual direta e impactante. A segunda
imagem mostra a outra op¢ao de lavagem da pega, acompanhada de um texto assinado pela equipe
da marca, no qual agradecem a confianca, celebram o sucesso do lancamento e informam que ja
trabalham na reposi¢do, reforcando que o jeans passara a integrar a futura colegdo perpétua da
marca. A legenda repete, com variagdes, essa mesma mensagem.

O anuncio tardio da reposi¢do € uma escolha estratégica: ao ndao garantir previamente que
o item estaria disponivel novamente, a marca aumenta o desejo de compra imediato e estimula
comportamentos impulsivos. Somente apos o esgotamento ¢ que a promessa de continuidade ¢é
revelada, “acalmando” as consumidoras que nao conseguiram adquirir o produto na primeira leva,
sem comprometer o efeito inicial da escassez. Esse movimento se relaciona com a perspectiva de
Kotler e Keller (2006) sobre valor percebido: quanto mais exclusivo e disputado um produto
parece, maior tende a ser sua valorizagdo emocional e simbdlica pelo consumidor. A comunicagao
do esgotamento funciona, portanto, ndo apenas como informacgao logistica, mas também como
refor¢o de prestigio, legitimando a adesdo massiva e aumentando o status do produto dentro da
comunidade da marca.

Além disso, a mensagem ¢ transmitida com tom afetuoso, assinatura da equipe e refor¢o
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da confianca entre marca e publico, refletindo uma estratégia de relacionamento baseada em
afetividade e pertencimento, caracteristica central da comunicacdo da Lela Branddo Co. Como
destaca Kotler (1997), os consumidores valorizam marcas que se conectam com seus valores e
experiéncias pessoais. A combinagdo de escassez, reposicao e narrativa calorosa fortalece os lagos
emocionais e constrdi fidelidade, demonstrando que a escassez nao funciona apenas como técnica
de venda, mas como componente de um sistema comunicacional amplo e coerente.

Essa publicacdo encerra a narrativa do langamento refor¢ando o posicionamento da marca
como inovadora, sensivel as necessidades do publico e atenta a experiéncia emocional de consumo,

transformando o jeans novamente em simbolo de pertencimento, liberdade e autoestima.

5 Consideragoes Finais

O presente trabalho teve como objetivo analisar as estratégias de marketing de escassez
utilizadas pela marca Lela Brandao Co. durante o lancamento do Drop Jeans, com foco em trés
dimensdes principais: teasers/spoilers, marketing de conteudo e marketing de escassez. A partir da
analise das postagens realizadas no Instagram entre os dias 8 e 17 de outubro de 2024, buscou-se
compreender como a marca articula elementos estratégicos, simbolicos, afetivos e funcionais para
gerar desejo, engajamento e conversdo. Trata-se de um estudo inserido no campo do marketing de
moda, que leva em conta as especificidades das plataformas de redes sociais como ferramentas de
construgao de valor e identidade de marca.

Na fase de pré-langamento, observou-se o uso de estratégias baseadas na antecipacao e no
mistério, por meio de recursos visuais e linguisticos que estimulam a curiosidade. A marca
mobilizou elementos simbodlicos que reforcam seu posicionamento e criam expectativa no publico,
sem revelar todas as informagdes de forma direta. A constru¢do de uma narrativa que apresenta o
produto de maneira gradual, somada ao uso de legendas ambiguas e a auséncia de uma data definida
de langamento, configurou uma tatica eficiente de teaser aliado a spoiler, capaz de engajar o publico
emocionalmente para as etapas seguintes da campanha.

Na etapa de marketing de conteudo, a comunicacao se intensifica € promove a transi¢cao
do desejo simbolico para uma promessa concreta. O diferencial funcional do jeans € revelado e
associado a valores afetivos como conforto, identificagdo pessoal e autonomia. O curto intervalo
entre anuncio e langamento reforga o senso de urgéncia, enquanto a consisténcia temdtica entre as
postagens aproxima a marca de seu publico. Esse momento cumpre um papel decisivo na conversao

do interesse em intencao de compra, ao unir informagao, emoc¢ao e agao.
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Por fim, na fase centrada no marketing de escassez, o foco estratégico ndo se limita a
comunicar a limitacdo de estoque como recurso persuasivo. A marca opta por uma abordagem
humanizada, apoiada na figura da fundadora e em sua trajetéria pessoal. A escassez ¢ apresentada
como resultado de um vinculo emocional construido entre produto e consumidor, o que reforga a
identidade da marca e potencializa o valor simbdlico do jeans. A comunicac¢do pds-lancamento, ao
destacar o sucesso da estreia do Drop Jeans, anuncia também sua inclusdo futura em uma linha fixa
da marca. Essa informacgao, entretanto, foi revelada apenas apos o esgotamento do estoque, o que
manteve até entdo a percep¢do de exclusividade e urgéncia, recorrente no historico de colegdes
limitadas da Lela Brandao Co.

A relevancia deste estudo estd em demonstrar como as estratégias de marketing de
escassez, articuladas ao marketing de contetido, podem ultrapassar a persuasao direta e contribuir
para a criagdo de vinculos afetivos e simbolicos entre marca e consumidor. Ao analisar uma
campanha recente de uma marca independente brasileira, este trabalho colabora para a reflexao
sobre o papel das redes sociais na constru¢ao de valor na moda, especialmente em contextos nos
quais autenticidade, humanizacdo e escassez se configuram como diferenciais competitivos.

Para pesquisas futuras, recomenda-se aprofundar a investigagdo sobre a recepcao dessas
estratégias pelo publico, seja por meio de entrevistas, seja pela andlise de comentarios e interagdes
no Instagram. Também seria pertinente comparar campanhas semelhantes de outras marcas, a fim
de identificar padrdes recorrentes na comunicagdo de lancamentos de moda que utilizam estratégias
de escassez. Outro caminho promissor consiste em examinar como diferentes perfis de
consumidores interpretam e respondem a narrativas autobiograficas e recursos de limitacdo,

ampliando o debate sobre engajamento emocional e comportamento de consumo.
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