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INTRODUGCAO

Vivemos uma era em que a interse¢ao entre teoria e pratica é mais crucial
do que nunca. No campo da Comunicagao Social, especialmente na Publicidade
e Propaganda, a integracdo entre conhecimento académico e as demandas pré-
ticas do mercado se torna essencial, ja que dinamismo do campo publicitario,
impulsionado por inovagdes tecnoldgicas e transformagoes culturais, exige uma
constante atualiza¢do e um alinhamento préximo as tendéncias do setor.

O livro, intitulado “Agora, Criativos”, representa um marco para o cur-
so de Comunicagao Social - Publicidade e Propaganda da Universidade Veiga de
Almeida, campus Tijuca. Este é o nosso primeiro volume publicado pelo curso
junto a UVA a reunir uma selecao dos artigos elaborados pelos nossos formandos
e apresentados na 92 Jornada Cientifica PubliUVA, ocorrida no primeiro semestre
de 2024. Os artigos aqui incluidos destacam a exceléncia académica dos nossos
estudantes e a orienta¢do dedicada de nossos professores.

Os trabalhos selecionados sdo fruto dos primeiros contatos dos alunos
com a pesquisa académica. Para muitos, esta foi a primeira experiéncia na re-
dacdo de um artigo cientifico, marcando um passo importante no inicio de suas
trajetdrias académicas e profissionais. Este esforco inicial ndo apenas demonstra o
potencial dos nossos alunos, mas também abre portas para futuras investiga¢oes
e publicagdes, refletindo o crescente interesse e capacidade dos discentes em con-
tribuir para o conhecimento na area.

A organizagao desta publicagao reflete as trés linhas de pesquisa do cur-
so, regulamentadas pelo Nucleo Docente Estruturante (NDE). Estas linhas de
pesquisa estdo em constante atualiza¢do, alinhadas as tendéncias académicas e as
exigéncias do mercado, garantindo que nossos estudantes estejam bem prepara-
dos para enfrentar os desafios contemporaneos da drea.

A primeira se¢ao do livro, Comunicac¢io, Design e Sociedade, aborda
como a comunicac¢ao e os discursos moldam e sdo moldados pela sociedade. O
artigo “Terceira Via: O Discurso de Ciro Gomes em 2022” oferece uma andlise
detalhada da retdrica politica e seu impacto social. “Além do Campo: A Cons-
trucio de Marca da Premier League como uma Liga Socialmente Consciente”
investiga a constru¢do da marca da Premier League e seu papel na responsabili-
dade social. “A Representacao Feminina em Jogos Eletrdnicos: a Relacio com
as Mudangas nos Perfis das Personagens e o Consumo na Industria dos Ga-
mes” examina a evolu¢do dos personagens femininos em jogos e sua influéncia
no consumo. O artigo “Vermelho, Forca ou Constrangimento? Uma Analise
das Campanhas de Absorvente” apresenta o impacto cultural das campanhas
publicitarias de absorventes.

A segunda se¢do, Publicidade, Midia e Linguagem, explora a evolugao
e o impacto da publicidade e da linguagem na midia. “O Cartaz como Meio de
Propaganda Antes e Durante a Guerra” oferece uma perspectiva histdrica sobre



o papel do cartaz na propaganda. “Estratégia de Marketing de Contetido no Ins-
tagram e TikTok do Duolingo Brasil: uma Analise sobre a Criacao de Conte-
tido e Impacto no Brand Awareness” analisa as estratégias digitais do Duolingo
e seu efeito no reconhecimento de marca. “O Marketing de Influéncia de Kylie
Jenner sobre a Cultura do Corpo e Estética” apresenta como a influéncia de
Kylie Jenner molda a estética e a cultura do corpo. Por fim, “O Impacto da Propa-
ganda e do Branding nas Micro e Pequenas Empresas” examina como pequenas
empresas sao afetadas pelas estratégias de propaganda e branding.

A terceira sec¢do, Publicidade, Estratégias Mercadologicas e Fendome-
nos do Consumo, aborda a interse¢do entre estratégias de marketing e comporta-
mento do consumidor. “O Impacto no Comportamento e Consumo da Geragao
Z” analisa as tendéncias de consumo desta geragdo. “Consumo a Brasileira: A
Sustentabilidade é um Mito para a Geragao Z?” investiga a percep¢ao da susten-
tabilidade entre os jovens brasileiros. “Estratégias de Sound Branding para Co-
nectar o Consumidor com a Marca: Estudo de Caso da L’Occitane Au Brésil”
explora como o sound branding é usado para fortalecer a conexao com o consu-
midor. “O Uso do TikTok na Ampliacdo do Mercado Musical” examina o papel
do TikTok na expansao do mercado musical.

A publicagio deste livro busca ndo apenas valorizar nossos discentes e
docentes, mas também incentivar a pesquisa e a escrita académica. Esta iniciativa
promove a motivagdo continua para a pesquisa e inovagao, valoriza a produgao
académica e sua relevincia para o campo da Comunicacao e da Publicidade e con-
tribui para a disseminagdo do conhecimento. Com este livro, esperamos inspirar
futuras publicac¢des e continuar a trilhar o caminho da exceléncia académica.

Erica Ribeiro
Nilmar Figueiredo
(organizadores)
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TERCEIRAVIAEM
DISPUTA

CONSTRUINDO AIMAGEM DE CIRO GOMES
NO DEBATE ELEITORAL EM 2022

Davidson Guimardes de Carvalho de BARROS!
Erica RIBEIRO?

RESUMO: Este artigo analisa a construgdo de imagem publica politica do
candidato Ciro Gomes durante o Ultimo debate televisionado do 1° turno
da eleicdo presidencial de 2022, realizado e transmitido pela Rede Globo de
Televisdo. O objetivo é compreender como o candidato buscou a ades&o
do eleitorado e da audiéncia a sua candidatura, por meio do seu discurso
enunciado durante o debate, a fim de garantir uma vaga no 2° turno da
eleicdo. Areferéncia tedrica principal aponta os conceitos que guiam a andlise
e os resultados indicam um esforgo do candidato em desqualificar os seus
oponentes como principal método de fixar sua imagem no imaginario popular.

Palavras-chave: discurso politico; imagem politica; debate; marketing eleitoral

'Estudante de Graduagio do Curso de Comunicag¢io Social — Publicidade e Propaganda
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2 Orientadora do TCC. Professora na Universidade Veiga de Almeida e doutora em Co-
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INTRODUGAO

Este artigo retorna ao periodo do fim da campanha eleitoral do primeiro
turno, a Presidéncia da Republica, de 2022, em um momento de forte polarizac¢ao
politica e numa disputa dominada por duas imagens antagbnicas que dividiram
o pais, processo semelhante ao das Elei¢des Gerais de 2018. Nesse contexto, ou-
tros atores da insténcia politica, como Charaudeau (2011), buscaram seu espago
no segundo turno, com maior ou menor representacao nas pesquisas eleitorais e
influéncia na midia em geral. Esse personagem precisava conquistar o titulo de
“Candidato da Terceira Via”.

Em um cendrio politico “guiado mais pela imagem do candidato do que
pelo programa politico” (Charaudeau, 2011, p. 78), Ciro Gomes, precisava cons-
truir sua imagem diante do eleitorado, que ja indicava o cenario do segundo tur-
no com as pesquisas eleitorais. Para buscar maior adesdo, nos ultimos dias da
campanha eleitoral, Ciro participou do ultimo e mais importante debate eleitoral
televisionado, realizado pela Rede Globo.

De relevancia histérica, o dltimo debate do primeiro turno era mais um
espaco mididtico para disputar um lugar no segundo turno. A sua imagem poli-
tica precisava prevalecer e, o seu discurso, gerar identificagdo por parte da popu-
lagdo. Assim, questiona-se: como foi formada a imagem politica de Ciro Gomes,
para ser o “Candidato da Terceira Via”, no ultimo debate eleitoral do primeiro
turno? Para este estudo, serd analisado o discurso politico verbal que o candidato
utilizou no debate eleitoral realizado em 29 de setembro de 2022, transmitido
pela Rede Globo, tltimo dia para propaganda eleitoral e trés dias antes da elei¢ao.

O artigo estd dividido em cinco partes que vao discutir conceitos relevan-
tes e elucidar o questionamento apresentado. No primeiro tdpico, é discutido o
contexto desse momento e o histérico do candidato, seguido por uma abordagem
da relacdo entre o debate televisionado e a imagem politica. A terceira parte apre-
senta o objeto. A quarta e a quinta parte apresentam, respectivamente, a metodo-
logia aplicada no discurso enunciado pelo candidato e o resultado da andlise, que
responde ao questionamento inicial.

O CANDIDATO E O MOMENTO POLITICO EM 2022

Ciro Gomes cresceu na cidade de Sobral, no Ceard, onde iniciou sua
carreira politica e sua familia participou ativamente da politica local. Foi eleito
deputado estadual em 1982, pelo extinto Partido Democratico Social (PDS).
Foi reeleito em 1986 pelo Partido do Movimento Democratico Brasileiro
(PMDB), mesmo partido pelo qual foi eleito prefeito de Fortaleza, em 1988. Ja
em 1990, Ciro interrompeu o seu mandato para se candidatar ao Governo do
Ceara e foi eleito. Ao final desse mandato, em 1994, Ciro passou para o cargo
de Ministro da Fazenda, durante o governo de Itamar Franco, no qual foi um
dos grandes nomes do Plano Real. Anos apds o fim do mandato de Itamar,
Ciro concorreu a Presidéncia por duas tentativas, em 1998 e 2002. No primeiro
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mandato de Lula na Presidéncia, Ciro foi chamado para assumir o Ministério
da Integrag¢do Nacional e coordenou o inicio do projeto de transposi¢ao do rio
Sdo Francisco. Em 2007, Ciro inicia o seu tltimo cargo na politica brasileira,
como deputado federal pelo Ceard.

Mesmo sem um mandato politico nos anos seguintes, Ciro continuou
como uma figura relevante na politica nacional, principalmente nas suas denin-
cias ao Impeachment de Dilma Rousseft, na oposi¢ao ao governo de Michel Temer
e nas diversas criticas a outros politicos, sendo processado por diversos deles.
Embora tenha participado do governo de Lula e tido relagdes préximas ao Partido
dos Trabalhadores (PT) no Ceard, ap6s o Impeachment de Dilma, Lula se tornou
um dos maiores alvos de criticas de Ciro devido, principalmente, a corrup¢ao
associada ao Partido dos Trabalhadores.

Ciro Gomes lan¢ou sua candidatura a Presidéncia novamente, em 2018,
pelo Partido Democratico Trabalhista, e ficou em 3° lugar com 12,47% dos votos
(13.344.371 votos)3. Durante a campanbha, foi critico aos principais adversdrios,
Jair Bolsonaro (PSL) e Fernando Haddad (PT), além de tecer diversas criticas ao
ex-presidente Lula, que influenciava o cendrio politico até mais do que os candi-
datos ao pleito. Ao fim do primeiro turno, Ciro se posicionou contra Jair Bolso-
naro no segundo turno e foi bastante critico ao seu governo nos anos seguintes.

Durante duas décadas, a polariza¢io politica no pais se estabelecia com
o embate entre PT e PSDB, enquanto havia pelo menos um candidato de vota-
¢do expressiva ocupando o terceiro lugar nas disputas. Segundo Alves e Martins
(2023, p. 61), a prisdo de Lula em 2018 “configurou um cendrio de disputa em
que o tradicional maior opositor do PT teria grandes chances de vencer o jogo
eleitoral”. Como se sabe, essa posi¢do foi ocupada por Jair Bolsonaro, um politico
outsider que construiu sua imagem no antipetismo e com o apoio massivo das
redes sociais, segundo Furtado (2019).

Em mais uma tentativa de chegar ao Paldcio do Planalto, Ciro Gomes
retornou a disputa eleitoral, em 2022. Desde o momento da candidatura anterior,
Ciro manteve o tom critico as movimentagdes politicas petistas, como o retorno
de Lula a disputa, e ao Governo Bolsonaro, que encerrou o seu mandato com
rejei¢do. Ciro também escreveu o livro “Projeto Nacional: O Dever da Esperan-
¢a”, no qual discute solugdes para o pais e conceitua o seu “Projeto Nacional de
Desenvolvimento”, que logo se tornaria a referéncia da sua campanha em 2022 e
o seu projeto politico. Com o seu livro - e projeto -, Ciro buscava, resumidamen-
te, recuperar a economia do pafs e proteger a soberania brasileira, além de tecer
criticas ao neoliberalismo, o que j4 fez em publica¢bes anteriores, e diagnosticar
as raizes dos problemas brasileiros que, em diversos momentos, passam por Lula
e Bolsonaro, seus rivais politicos na tltima disputa.

Com as Elei¢cdes Gerais de 2022, hd um contexto histdrico e politico que
ja direciona o eleitor para um novo embate antagonico. Lula retorna a disputa e

*Dados do Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em: https://sig.tse.jus.br/ords/dwapr/
seai/r/sig-eleicao-resultados/home?p0_ano=2018. Acesso em: 22 jun. 2024.
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Bolsonaro tenta sua reelei¢io, enquanto os outros candidatos tentam firmar suas
posi¢des com suas campanhas eleitorais. Proximo ao dltimo debate presidencial,
o interesse por Ciro Gomes continuava em queda para a opinido publica®.

O DEBATE TELEVISIONADO E A IMAGEM POLITICA

O marketing politico e eleitoral é o suporte técnico ao candidato para
adequar sua imagem ao eleitorado que se pretende atingir. As possibilidades sao
variadas e, historicamente, evoluiram com os meios de comunicag¢do. Segundo
Gomes (2004, p. 44), “a consultoria politica profissional estd associada & emergén-
cia de novos dispositivos de comunica¢io”, referindo-se ao espago que a politica
recebeu, ao longo do tempo, na televisao.

O autor ainda aponta que, ao tratar da imagem publica politica, pode-
mos considerar que sua construgio busca adesdo popular e é essencial ao pro-
cesso eleitoral. Se falamos de construir, falamos também de quem efetivamente
constrdi essa caracterizagio, pois, com a evolu¢ao da comunicagao politica (Go-
mes, 2004), temos diversos profissionais da Comunicagdo e do Marketing en-
volvidos na propaganda politica e no desenvolvimento de campanhas eleitorais,
transformando a imagem e o discurso do candidato em espetdculos prontos
para serem inseridos na légica de consumo dos meios de comunicagdo. Logo,
a disputa politica visa, prioritariamente, a exposi¢do e valoriza¢do da imagem
publica politica do candidato enquanto o seu plano de governo, suas ideias e
acdes ocupam o segundo lugar, como aponta o autor:

A propaganda politica mididtica ndo “vende” um candidato
pelo que ele realmente é ou, pelo menos, isto ndo é absolu-
tamente o mais importante no planejamento estratégico da
propaganda politica. Uma proposta, posi¢ao ou candidato
politicos sdo “vendidos” em suas propriedades e qualidades
conotadas, pela sua imagem. (Gomes, 2004, p. 140).

O debate televisivo “se constituiu num componente central na pri-
meira campanha eleitoral para escolha de um novo presidente da Republica
ap6s a ditadura militar” (Sotana, 2020, p. 162), em 1989, e tornou-se um marco
no processo eleitoral. Logo, esse espaco na programagio tornou-se um me-
dia event, um momento histdrico televisionado e que faz parar uma nagdo ou
mundo, segundo Leite (2003). Os debates televisivos atuais seguem um modelo
apontado pela autora: “publicidade, horario nobre, sele¢do de seus maiores no-
mes para apresentacdo/mediacdo, criando um ambiente que deixasse explicita
sua singularidade e relevincia” (Leite, 2003, p. 14).

Mesmo que tenham sido feitos investimentos massivos por parte dos
politicos e partidos nas suas campanhas digitais, a televisdo segue com sua

*Gl. Datafolha, votos validos: Lula, 50%; Bolsonaro, 36%. G1, 29 de setembro de 2022.
Disponivel em: https://gl.globo.com/politica/eleicoes/2022/pesquisa-eleitoral/noti-
cia/2022/09/29/datafolha-votos-validos-lula-50percent-bolsonaro-36percent.ghtml.
Acesso em: 17. jun. 2024.
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relevancia para o eleitorado. Dados do IBOPE?, Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica, apontam que a média nacional de audiéncia do debate
realizado na TV Globo dobrou na faixa hordria de exibi¢ao e atingiu aproxima-
damente 50 milhées de brasileiros.

Com sua relevincia na opinido publica, o debate televisivo é uma peca
importante no desenvolvimento de campanhas eleitorais e, segundo Damasceno
(2023, p. 7), “é um espaco mididtico de interesse dos partidos e dos profissionais
de comunicagdo na intengdo de projetar a imagem do seu candidato e impactar
os apoiadores e os possiveis eleitores”. O debate em questdo, ao final do periodo
da campanha eleitoral, além de ser um espaco relevante para a projecao de ideias,
pode ser visto como uma forma de consolidar a imagem do candidato.

APARTICIPAGAO DE CIRO GOMES NO DEBATE EM 2022

O debate realizado pela Rede Globo®, as vésperas da elei¢ao do 1° turno,
foi marcado pelo enfrentamento direto dos candidatos, com diversos momen-
tos de tensdo e ataques diretos, que possibilitaram diversos direitos de resposta,
aumentando o tempo de exposicdo e fala de alguns candidatos. Os lideres nas
pesquisas de intencdo de voto, Lula e Bolsonaro, tiveram o maior protagonismo
durante as aproximadamente trés horas de debate.

A dindmica do debate foi definida pelo embate direto entre dois candida-
tos, em 4 blocos de perguntas. O primeiro e o terceiro tiveram perguntas de tema
livre, enquanto o segundo e o quarto tiveram temas definidos pela produgdo do
debate e sorteados entre os candidatos. Em cada um dos blocos, um candidato
foi sorteado e escolheu o seu oponente, ndo podendo escolher um candidato pre-
viamente escolhido por outro. Apds os 4 blocos, os candidatos tiveram mais um
espaco para suas considera¢des finais.

No total, pelas regras estabelecidas, Ciro Gomes perguntou quatro vezes
e foi perguntado quatro vezes, sem direito de resposta estabelecido ao longo do
debate. Sua imagem em tela, debatendo, tem o total de 19 minutos e 18 segundos.
Ciro aparece por mais trés minutos, aproximadamente, somando suas aparicdes
em siléncio, geralmente dirigindo-se ao pulpito ou aguardando o seu momento de
falar, em frente ao adversario.

As escolhas de Ciro para perguntar foram Lula, Bolsonaro e Soraya
Thronicke, que foi perguntada duas vezes devido a oportunidade de escolha. Ciro
respondeu as perguntas de Felipe D’Avila, Padre Kelmon e Lula, que o escolheu
duas vezes para fazer sua pergunta também devido a oportunidade de escolha.

Como as pesquisas ja indicavam um possivel segundo turno entre Lula e
Bolsonaro, estes foram as principais opg¢des de escolhas dos primeiros sorteados

*POLO, E. Debate da TV Globo tem maior audiéncia em 16 anos. Valor Econémico, Séo
Paulo, 30 de setembro de 2022. Disponivel em: https://valor.globo.com/politica/eleico-
es-2022/noticia/2022/09/30/debate-da-tv-globo-tem-maior-audiencia-em-6-anos.ghtml .
Acesso em: 9, jun.

SDEBATE para presidente da Globo: veja a integra. Disponivel em: https://globoplay.glo-
bo.com/v/10979025/. Acesso em: 2 jun. 2024.
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em cada bloco e Ciro teve a oportunidade de perguntar aos dois. Ja no primeiro
bloco, Ciro ¢ o primeiro sorteado e escolhe Lula. No terceiro bloco, Ciro é o quarto
sorteado e escolhe Bolsonaro, sendo que Lula ja havia sido escolhido. Nos outros
blocos, Ciro escolhe Soraya Thronicke em ambos devido a oportunidade. Os can-
didatos lideres nas pesquisas ja haviam sido escolhidos pelos outros participantes.

DISCURSO E CONTEUDO: UMA METODOLOGIA

A imagem pode ser entendida como uma forma de opinido e, pensando na
imagem publica politica, como dito anteriormente, sua constru¢éo parte de uma
técnica profissional que tem sua origem na emissdo de mensagens, justificando a va-
lidade do contetido do debate realizado, como corpus da andlise deste trabalho. Para
chegar ao objetivo apresentado no inicio deste artigo, sera considerado o trabalho
de Charaudeau (2011), na sua abordagem sobre discurso politico e complementado
com uma adapta¢do do método de andlise de contetido descrito por Bardin (2016).

Com o seu trabalho sobre o discurso politico, Charaudeau considera que
o discurso se constrdi entre a agdo (politica) e a linguagem (que comunica). Um
discurso enunciado no campo politico necessita de adesdo popular e o autor dis-
corre sobre formas e estratégias que tornam possivel essa adesdo. Entende-se que
a imagem do candidato adentra um imagindrio popular de valores e crengas com
os quais o politico busca se relacionar para ter éxito no seu discurso. Assim, é
definido o suporte para o método de andlise deste trabalho.

Retomando o método, a andlise de conteudo categorial (Bardin, 2016) é
uma forma de construir um pensamento ou conceito a partir da categorizacao de
um contetido em temas pertinentes ao universo em questao, uma andlise temati-
ca. Nesse ponto, sera considerada a comunicagio verbal do candidato no debate.

Para essa andlise, o discurso enunciado foi transcrito e dividido em se-
quéncias. Uma sequéncia significa todo o texto dito pelo candidato no seu tempo
determinado, em uma enunciagio jd esperada pelas regras do debate (perguntas,
respostas, réplicas, tréplicas e consideragdes finais). No total, foram transcritas
e analisadas 17 sequéncias. Em seguida, com o método de categorizacdo, foram
considerados os trechos dessa transcri¢do que correspondiam as categorias de
analise, como um recorte da fala do candidato.

As categorias de analise foram criadas e definidas de acordo com ideias
trazidas nos estudos de Chareadeau, observadas durante a pré-andlise do objeto
(Bardin, 2016) e explicitadas na tabela seguinte. Essas categorias foram criadas
como marcadores do discurso enunciado e serd observada a predominéncia delas.

No processo de categorizacao, foi notada uma limitacdo na metodologia,
que impede a repeticdo de uma mesma categoria na classificagdo de um mesmo
trecho, ou parte dele, em uma sequéncia. Considerando que as categorias partem
do referencial tedrico ja definido por Chareaudeau (2011) e que elas se mostraram
ideais durante a pré-andlise para entender marcadores fundamentais do discurso
observado, optou-se por flexibilizar a regra de exclusao mutua descrita por Bardin
(2016), que impediria definir as sequéncias. Se a regra fosse seguida a risca, se-
riam desconsiderados diversos marcadores e significados do discurso enunciado
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mediante a opgao por uma tnica categoria. Afinal, no contexto do debate politico
televisivo, o candidato busca agregar o maximo de ideias possiveis dentro do li-
mitado tempo que dispde.

Tabela 1 - CATEGORIAS DE ANALISE

CATEGORIA DEFINICAO

O candidato se dirige a todos como
se fosse porta-voz de um Terceiro,

Papel de lideranca .
P § o representante de um poder acima
que serd o guia de seu povo
O candidato indica uma desordem
. - social e busca convencer a audiéncia
Desqualificagao

de que ela é uma vitima do mal, o
seu adversdrio, e ele, a salvagao

O candidato evoca uma credibilidade
Digno de crédito no seu discurso que tem origem na se-
riedade, virtuosidade e competéncia

O candidato precisa se justificar por
Justificagdo do discurso uma falha ou contradi¢do que pode
afetar sua credibilidade

O candidato busca refletir tracos e
valores que gerem uma identifica-
Afeto social ¢30 mais sensivel do outro, como a
de ser potente e viril, de carater, in-
teligente, humano e/ou solidario

Fonte: desenvolvida pelo autor de acordo com estudos de Charaudeau (2011)

ANALISANDO O CONTEUDO ENUNCIADO

As conclusoes obtidas indicam um total de 165 classificagdes, conside-
rando que uma sequéncia pode ter mais de uma categoria relacionada a diferentes
trechos contidos nela. Na tabela a seguir, é exemplificado o método de analise
para a Sequéncia 01.
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Tabela 2 - EXEMPLO DE ANALISE (SEQUENCIA 01)

TRANSCRICAO

CATEGORIZAGCAO
(QUANTIDADE DE
OCORRENCIAS)

Bom, qual é a intengdo de a gente achar as
raizes dessa tremenda crise brasileira?

Presidente, como é que o senhor expli-
ca que depois de 14 anos de governo do
PT, os 5 brasileiros mais ricos acumu-
lassem, como acumulam hoje ainda, o
que possui os 100 milhdes de brasilei-
ros mais pobres?

Numeros oficiais. O desemprego che-
gou perto de 12% ao fim desses 14 anos,

explodiu o endividamento das familias.

Enfim, e é isso que o senhor deseja repe-
tir se tiver a aventura de presidir nova-
mente o Brasil?”

Desqualificagdo (1)

Desqualificagdo (2) /
Digno de crédito (1)
Afeto social (1)

Digno de crédito (2) /
Desqualificagao (3)

Desqualificagio (4) / Afeto social (2)

Desqualificagdo (5)

Fonte: desenvolvida pelo autor com base na transcrigdo do debate exibido em 29 de
setembro de 2022, pela Rede Globo’, e no método de andlise adaptado de Bardin (2016)

A seguir, verifica-se o resultado por categoria em ordem de predominan-
cia e consideragdes sobre as informagdes analisadas.

a. Desqualificacdo: 64 itens (38,8%)

Charaudeau aponta que a desqualificagdo do adversario é necessdria para

prevalecer a sua imagem:

"DEBATE para presidente da Globo: veja a integra. Disponivel em: https:/globoplay.glo-

bo.com/v/10979025/. Acesso em: 2 jun. 2024.
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O discurso politico, que procura obter a adesao do publi-
co a um projeto ou a uma agao, ou a dissuadi-lo de seguir
o projeto adversario, insiste mais particularmente na de-
sordem social da qual o cidadao ¢ vitima, na origem do
mal que se encarna em um adversario ou um inimigo, e
na solugdo salvadora encarnada pelo politico que sustenta
o discurso (Charaudeau, 2011, p. 91).

Dessa forma, nesta categoria, encontramos mengdes a um momento de
crise profunda no pais, no Estado brasileiro ou nas politicas publicas, além de
criticas ao adversario, exposicdo de suas contradicdes, e a rejeicdo de quaisquer
valores quando estes sdo relacionados ao outro.

Essa dramatiza¢do do discurso (Chareadeau, 2011), que encara o outro
como a figura do mal, também ¢é discutida por muitos outros tedricos, como o
linguista, fildsofo e semidlogo Umberto Eco (2011, p. 12). Ele enfatiza que “ter
um inimigo é importante ndo sé para definir a nossa identidade, mas também
para nos fornecer um obstdculo contra o qual podemos medir o nosso sistema
de valores e mostrar, ao enfrentd-lo, o nosso valor”, essencial na construgio de
uma imagem politica. Exemplos a seguir:

“Bom, qual é a intencdo de a gente achar as raizes dessa tremenda crise
brasileira?”, na Sequéncia 01, em pergunta ao candidato Lula.

“Sera possivel que a solu¢do para a tragédia moral, a tragédia econémica,
social que nés estamos vivendo hoje é voltar ao passado que deu causa a essa tra-
gédia?”, na Sequéncia 04, em tréplica ao candidato Felipe D’Avila.

“[...] e 0 senhor prometeu que ia moralizar, e o que o Brasil hoje v&, o se-
nhor nao moralizou nada, esta sob acusa¢des pesadas, os seus familiares iguais
aos seus antecessores”, na Sequéncia 09, em pergunta ao candidato Jair Bolsonaro.

b. Digno de crédito: 52 itens (31,5%)

Nesta categoria, as proposi¢Oes sdo classificadas ao demonstrar que o
candidato busca uma imagem de credibilidade da audiéncia. No trabalho de Cha-
reaudeau, tornar-se crivel, digno de crédito, significa ser transparente no que diz,
confirmar que tem os meios de fazer o que se propde e que pode gerar resultados
positivos das suas a¢des. O candidato pode encarnar a imagem de sério, virtuoso
e competente. Aqui, sdo consideradas as unidades que demonstrem seriedade no
discurso, valores inegocidveis, a experiéncia politica, o “dizer o que pensa sem ter
o que esconder”. O candidato propde, busca provar as informagoes que diz de si
e do outro, apoia-se em dados possivelmente comprovaveis e, mais do que dizer
a verdade, ele aparenta dizer a verdade (Charaudeau, 2011). Exemplos a seguir:

“[...] os nimeros que eu trouxe aqui sdo todos oficiais, foi um desastre
completo.”, na Sequéncia 03, em resposta ao candidato Felipe D’Avila.

“A educagdo que eu sonho prover para o povo brasileiro é aquela que
nos ja estamos conseguindo fazer no Ceard.”, na Sequéncia 06, em tréplica ao
candidato Padre Kelmon.
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“O senhor disse que nao pode fazer, que € o parlamento. Eu lhe ensino a
fazer.”, na Sequéncia 10, em réplica ao candidato Jair Bolsonaro.

c. Afeto social: 31 itens (18,8%)

A ideia de afeto social encontra a sensibilidade do enunciador. Charau-
deau compreende que muitas imagens sdo extraidas em um processo de identi-
ficagdo irracional por parte do cidadao, que adere sua identidade ao valor desse
politico. Essas imagens refletem a esséncia do politico como pessoa. Nesta cate-
goria, sao consideradas as unidades que sugerem os tragos mais pessoais e valores
do candidato, como demonstracdes de carater e moralidade (e a provocagdo da
falta do outro), seu senso de humanidade, solidariedade, virilidade, entre outros.
Exemplos a seguir:

“[...] ao invés de regulacdo da midia, que, de vez em quando, vocé fre-
quenta ai essa ideia autoritdria que ndo presta para ninguém [...]", na Sequéncia
12, em tréplica ao candidato Lula.

“Sabe, ndo ensine ao seu filho que corrupgio, o prémio dela é impuni-
dade no Brasil”, na Sequéncia 04, em tréplica ao candidato Felipe D’Avila.

d. Papel de lideranca: 11 itens (6,7%)

A partir do referencial teérico (Charaudeau, 2011), é compreendido que
o discurso que exerce o papel de lideranca é caracterizado por uma relagio trian-
gular entre a sua prépria voz, a voz de uma coletividade e a voz de um Terceiro,
enunciador de um ideal social, sendo o politico o seu intermedidrio. Esse discurso
se assemelha a um discurso religioso, cujo lider faz a intermediacdo da relagdo
entre o divino e o seu seguidor. Assim, nesta categoria, buscam-se as proposicoes
que encaram o politico com o guia da nacéo, por meio dos seus valores ou proje-
tos. Exemplos a seguir:

“A educacdo que eu sonho prover para o povo brasileiro é aquela que
nds ja estamos conseguindo fazer no Ceard.”, na Sequéncia 06, em tréplica ao
candidato Padre Kelmon.

“N6s faremos histéria no Brasil!”, na Sequéncia 17, com as conside-
ragdes finais.

e. Justificagao: 7 itens (4,2%)

O discurso da justificagdo tem origem numa falha do préprio candidato,
que pode ser caracterizada como um desvio moral, por exemplo. O autor compre-
ende a justificagdo como um recurso que pode ser utilizado a fim de manter sua cre-
dibilidade diante dos ataques adversarios e possiveis contradi¢des no seu discurso.
Nesta categoria, foram analisados os momentos em que Ciro utilizou desse recurso,
antecipadamente ou posteriormente, numa tentativa de proteger a sua imagem cri-
vel, garantindo um contrapeso ao ataque adversario. Exemplos a seguir:

“Eu participei do governo e me afastei justamente por conta das con-
tradicoes graves de economia, vocé sabe bastante bem disso, e ¢ mais grave ainda
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as contradi¢des morais.”, na Sequéncia 02, em tréplica ao candidato Lula.

“A Lei Rouanet [...], mas ja desde o seu governo ela tem dois defeitos. Um,
e ndo é culpa sua, estou querendo apenas constatar os problemas para propor
solugdes [...]7, na Sequéncia 11, em resposta ao candidato Lula.

Com o ranking das categorias, é possivel compreender que, no seu dis-
curso enunciado, as marcas mais predominantes do seu discurso enunciado bus-
cam o que foi conceituado como “desqualificagdo do adversario”, apresentado
anteriormente. Diversas vezes, o candidato ataca o adversdrio e insere o eleitor
na desordem social causada pelo outro (o inimigo), o que podemos relacionar a
tentativa de definir sua identidade na rejeicao do outro e do que ele representa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo buscou compreender como foi construida a imagem publica
politica de Ciro Gomes, através do seu discurso enunciado no tltimo debate tele-
visionado do primeiro turno, para se estabelecer como “Terceira Via” nas Elei¢cdes
2022. O momento politico brasileiro ja indicava o resultado e cabia ao candidato
utilizar este dltimo espago possivel para trabalhar sua imagem com o objetivo de
convencer o eleitorado de que ele era o candidato ideal para seguir na disputa.

Com o resultado apresentado, é notdvel que o candidato optou por um
discurso com caracteristicas de enfrentamento aos adversarios durante o debate.
Figueiredo (2008) aponta que é “sempre indispensavel ser contra alguma coisa”.
Essa estratégia de ataque, nesse momento da disputa eleitoral, condiz com o que
as pesquisas de opinido ja indicavam em relacéo ao segundo turno, entdo restava
pouca oportunidade de transformar os resultados decisivos.

Também com forte presenca na construgdo do discurso enunciado, con-
siderando o limite textual proposto no artigo, Ciro apoiou-se em dados para pas-
sar a imagem de sério e de quem tem o dominio da maquina politica e a com-
peténcia necessdria para argumentar. A busca por credibilidade, assim como a
desqualificagdo do adversdrio, é marcante, enquanto outras estratégias aparecem
com menor presenca, como o apelo mais sensivel.

Durante todo o processo de analise, a metodologia descrita por Bardin
(2016) ajudou a elucidar questdes necessdrias para a forma de discutir os dados
e apresentd-los, mesmo que com adaptagdes. O processo de pré-andlise, que tem
como ferramenta a leitura flutuante, serviu de apoio para descobrir os caminhos
possiveis ao longo do trabalho e, além disso, pensar em possiveis desdobramentos
apos a conclusio deste.

Durante o debate, o candidato repetiu diversos assuntos entre as suas
perguntas e respostas, o que pode indicar, em um estudo mais aprofundado, quais
sentidos poderiam estar atrelados a essa estratégia de desqualificacdo utilizada.
Também fica um questionamento interessante para explora¢do: qual candidato
foi o maior alvo desses argumentos?

Como reforgado ao longo do trabalho, a andlise foi limitada ao campo
textual, a enuncia¢do convertida numa transcri¢do da fala do candidato. Porém,
ao observar outros aspectos, é possivel perceber que novas andlises podem ser
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feitas paralelamente a esta. Durante algumas sequéncias, o candidato buscou a
credibilidade através de nimeros e fatos, mas nao apresentou com a exatidao e
firmeza necessarias, pois sua voz estava trémula e/ou seu raciocinio nao foi line-
ar, o que causou confusio na sua fala. Com a metodologia aplicada, essas falhas
foram desconsideradas, mas é viavel entender as consequéncias da comunica¢io
nao-verbal no resultado eleitoral.
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RESUMO: O artigo cientifico investiga o branding da Premier League, desta-
cando sua estratégia de construgdo de marca e posicionamento no mercado.
Comegando com uma exposicdo sobre a liga, sua trajetéria, caracteristicas e
diferencias, seguido pela apresentagao do conceito de branding e sua impor-
téncia na diferenciagdo e sucesso das empresas. O estudo discute como a Pre-
mier League emprega estratégias de branding para criar uma marca forte e re-
conhecivel. Isso inclui o estabelecimento de um propésito claro, alinhado com
valores de inclusdo e ética, e a comunicagdo consistente desses valores por
meio de iniciativas sociais, como a campanha “No Room for Racism”. A andlise
também destaca como a percepg¢do dos consumidores em relacdo a Premier
League é positiva, associando-a a exceléncia, competitividade e emogao do
futebol de alto nivel. Aliga se destaca como um simbolo de qualidade, manten-
do uma imagem positiva por meio de uma comunicagao eficaz e consistente
em varias plataformas, incluindo transmissoes televisivas e redes sociais. Além
disso, o estudo explora como as agdes sociais da Premier League ndo apenas
fortalecem sua prépria marca, mas também atraem outras marcas e investi-
dores que buscam se associar a valores de inclusdo e ética. O artigo destaca o
sucesso da Premier League na construgdo de uma marca reconhecivel e como
suas iniciativas sociais contribuem para fortalecer sua imagem e atrair parce-
rias estratégicas com outras marcas e investidores.

Palavras-chave: Premier League; Branding; Estratégias de marketing; Futebol
inglés; Sportswashing
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INTRODUGAO

O futebol, além de ser um esporte apaixonante, é também um dos maio-
res fendmenos culturais e econdmicos da sociedade contemporanea. Ao longo das
décadas, o jogo evoluiu de uma simples atividade recreativa para um espetaculo
global, capaz de mover multiddes e influenciar tendéncias em diversas dreas, des-
de o entretenimento até a economia. Segundo Moreira (2022), a inddstria futebo-
listica mundial movimenta mais de US$ 286 bilhdes por ano, sendo esse um valor
superior ao PIB (Produto Interno Bruto) de mais de 150 paises. Nesse contexto,
a Premier League, a principal liga de futebol da Inglaterra, surge como um dos
pilares desse universo, representando ndo apenas uma competicao esportiva de
elite, mas também um negécio bilionario e uma marca globalmente reconhecida.

A Premier League transcende as fronteiras dos estddios de futebol e se
insere profundamente na vida cotidiana de milhdes de pessoas em todo o mundo.
Seja através das emocionantes partidas transmitidas para bilhdes de espectadores,
das indmeras campanhas de marketing que permeiam o cendrio mididtico ou das
acdes sociais que buscam impactar positivamente a sociedade, a liga exerce uma
influéncia inegdvel em diversos aspectos da cultura contemporinea. De acordo
com o site oficial da Premier League (2019), a temporada 2018/19 da Premier Le-
ague foi exibida em 188 dos 193 paises reconhecidos pela ONU (Organizagio das
Nagoes Unidas) e suas transmissoes atingiram 1.03 bilhdes de domicilios diferen-
tes durante este periodo.

Este estudo propde-se a investigar essa influéncia, concentrando-se es-
pecificamente no papel do branding e das estratégias de promogao de marca da
Premier League. Compreender como a liga construiu sua imagem ao longo do
tempo, como ela se posiciona no mercado esportivo global e como suas a¢des im-
pactam nao apenas os torcedores, mas também a economia e a sociedade em geral
é essencial para uma andlise abrangente do fendmeno que é a Premier League.

A questdo que guiara esta pesquisa é: como o branding e o posicionamento
da marca da Premier League podem afetar sua relevincia e resultados? Para res-
ponder a essa pergunta, € necessario analisar nao apenas os aspectos esportivos da
liga, mas também suas estratégias de marketing, suas iniciativas sociais e seu papel
na construcao da identidade cultural das comunidades onde esta inserida.

Os objetivos desta pesquisa incluem: examinar o impacto das campa-
nhas de marketing da liga no reconhecimento da marca e no engajamento dos
torcedores; investigar como o investimento em iniciativas sociais e de respon-
sabilidade corporativa contribui para uma percep¢ao mais positiva da liga entre
patrocinadores e parceiros comerciais; analisar as estratégias de diferenciacéo da
Premier League em relagio a outras ligas de futebol globais e avaliar como essas
estratégias impactam sua relevancia e competitividade.

Para alcancar esses objetivos, este estudo utilizara uma abordagem me-
todoldgica que combina andlise de dados econdmicos, revisdo bibliogréfica, ana-
lise de campanhas de marketing e pesquisas quantitativa e qualitativa. Ao final,
espera-se obter uma compreensao mais profunda do papel da Premier League no

24



cenario esportivo global e de como suas estratégias de branding e promogao de
marca contribuem para sua posi¢ao de destaque nesse universo.

ALIGA

A Premier League, primeira divisdo de futebol da Inglaterra, é ampla-
mente reconhecida como a liga de futebol mais dominante e influente do mundo.
Desde sua criagdo em 1992, ela evoluiu para se tornar um colosso financeiro e
cultural no esporte global, estabelecendo uma disparidade significativa em rela-
¢do a outras ligas nacionais. Com receitas que superam as de qualquer outra liga,
a Premier League atraiu investimentos substanciais de patrocinadores, direitos
de transmissdo e investidores internacionais. Segundo Deloitte (2023) as “cinco
grandes” ligas europeias geraram receitas agregadas recordes de €17,2 bilhdes. A
Premier League continuou a se consolidar como lider de mercado, com o cresci-
mento da primeira divisdo inglesa superando o das outras “cinco grandes” ligas
europeias, a medida que tanto as receitas de dias de jogo quanto as comerciais
atingiram um patamar histérico. A Premier League reportou um aumento de 12%
nas receitas totais na temporada 2021/22, culminando em uma receita agregada
recorde de £5,5 bilhdes.

Griafico 1 - Receitas acumuladas do futebol europeu

Fonte: Deloitte (2023)

Esta capacidade financeira permite aos clubes da Premier League contra-
tar e reter alguns dos melhores talentos do futebol mundial, criando um nivel de
competicdo que é dificil de igualar. Segundo o CIES Football Observatory (2021),
os elencos de jogadores das equipes da Premier League possuem um valor de mer-
cado médio superior ao das outras grandes ligas europeias, refletindo sua capaci-
dade de atrair estrelas do futebol de todos os cantos do globo. O valor médio do
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elenco por clube é de €474 milhdes para a Premier League inglesa, €281 milhdes
tanto para a Liga Espanhola quanto para a Bundesliga alema, €276 milhées para a
Série A italiana e €174 milhoes para a Ligue 1 francesa. Além disso, a estrutura de
distribuicao de receitas da liga, que é relativamente equitativa comparada a outras
ligas europeias, promove um equilibrio competitivo interno que contribui para a
sua atratividade e sucesso continuo.

A disparidade financeira entre a Premier League e outras ligas é eviden-
te na qualidade e profundidade dos elencos dos clubes ingleses. Enquanto ou-
tras ligas europeias, como a La Liga na Espanha e a Série A na Itdlia, tém um ou
dois clubes dominantes, a Premier League é conhecida por seu titulo da liga. Esta
competitividade constante mantém os fas engajados e atrai uma audiéncia global
massiva. Os jogos sdo transmitidos para centenas de paises, com milhdes de te-
lespectadores assistindo a cada semana. Este alcance global ndo s6 amplia a base
de fas, mas também aumenta a influéncia cultural da liga. Os fas de futebol ao
redor do mundo acompanham a Premier League com fervor, tornando seus clu-
bes favoritos em marcas globais. A presenga robusta nas redes sociais e a moderna
estratégia de comunicagao da liga também contribuem para essa audiéncia global,
engajando jovens fas e fortalecendo a lealdade a marca.

No entanto, este cendrio prospero ndo era o que se observava durante
a década de 1990. O nivel de jogo ndo era o mesmo, estando muito abaixo das
demais ligas europeias, e as condigdes dos estadios eram precdrias. O relatério
Taylor, publicado em 1989, trouxe a tona as condi¢des precdrias dos estadios de
futebol na Inglaterra, especialmente apés a tragédia de Hillsborough. O docu-
mento destacou a necessidade urgente de modernizagao das instala¢des, apontan-
do falhas estruturais e de seguranca que comprometem a integridade fisica dos
espectadores. Segundo Taylor (1989), os estddios eram antiquados e inadequados
para acomodar a crescente demanda de torcedores, exigindo reformas abrangen-
tes para garantir ambientes mais seguros e confortaveis para o puablico.

No aspecto da presenca de espectadores, de acordo com Buckingham
(2023), a média de publico dos estddios da Premier League, que na temporada
2022-23 foi de 40.174 torcedores, era de apenas 21.125 torcedores durante a tem-
porada de 1992-93. Essa mudanga ndo apenas evidencia a adesdo do publico ao
produto presencial da liga, mas também reflete a modernizagao dos estadios, que
agora possuem capacidades de publico superiores.

Apesar deste panorama ser de conhecimento geral, pouco se fazia para
reverté-lo, devido as fortes raizes ja estruturadas da Football League First Di-
vision, que desde o século XIX controlava as varias divisdes do futebol profis-
sional inglés. A transformagao teve inicio em 1988, quando Arsenal, Everton,
Liverpool, Manchester United e Tottenham, alguns dos maiores clubes do pais
venderam os direitos de transmissdo televisiva de seus jogos do campeonato
para o presidente da ITV Sport.

Apés diversas reunides com representantes de clubes da Football League,
decidiu-se que o melhor caminho seria criar uma nova entidade, com um perfil
mais moderno e alinhado aos interesses destes clubes. Em 1991, esse acordo foi
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formalizado pelos clubes da primeira divisao e em 1992 a Premier League foi cria-
da. Esta nova liga é uma empresa privada, gerida profissionalmente, que celebra
contratos altamente lucrativos para seus membros. Para fins de comparacao, se-
gundo a BBC (2018), no primeiro contrato estabelecido entre a liga e seus clubes,
no periodo 1992 a 1997, o valor dos direitos de transmissao acordado com as emis-
soras para este periodo foi de £200 milhdes. Ja no contrato de 2019 a 2022, o valor
negociado para a transmissao televisiva dos jogos foi acordado em £4.4 bilhges.

Grafico 2 - Valor dos acordos de direitos de transmissdo da Premier
League

Fonte: BBC (2018)

A distribuigao de cotas de televisdo na Premier League é um dos pilares
que contribui significativamente para o equilibrio financeiro e esportivo da liga,
elevando o nivel de competitividade entre os clubes e fortalecendo a marca glo-
balmente. Este modelo de distribuigdo é considerado um dos mais justos e equili-
brados no mundo do futebol, e desempenha um papel crucial na manutengéo de
uma liga saudavel e competitiva.

Conforme levantado por ESPN (2022), a receita gerada pelos direitos
de transmissao televisiva é dividida em trés partes principais. A primeira parte,
que corresponde a 50% do total, é dividida igualmente entre todos os clubes da
Premier League, independentemente de sua posi¢do final na tabela. Isso garante
que até mesmo os clubes de menor expressao financeira tenham uma base sélida
de receita, permitindo-lhes investir em infraestrutura, jogadores e treinadores de
qualidade. A segunda parte, que representa 25% da receita, é distribuida de acor-
do com a audiéncia que cada clube aparece nas transmissoes ao vivo.

Este critério incentiva todos os clubes a oferecerem jogos atraentes e com-
petitivos, pois a visibilidade na televisao se traduz diretamente em maior receita.
A terceira parte, também de 25%, é distribuida com base na posi¢ao final de cada
clube na tabela da Premier League. Este critério recompensa o desempenho es-
portivo, incentivando os clubes a lutar por posi¢des mais altas na classificagao.
Além de promover a meritocracia, esta parte varidvel da receita contribui para a
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competitividade da liga, pois todos os clubes tém a possibilidade de melhorar sua
posicdo e, consequentemente, aumentar sua receita.

Esse modelo de distribui¢do de cotas tem um impacto direto na competi-
tividade da Premier League. Diferente de outras ligas europeias, onde a diferenca
financeira entre os maiores e menores clubes pode ser abissal, na Premier Lea-
gue, a diferenca é relativamente menor. Segundo a Premier League (2024), ao fim
temporada 2022-2023, o Manchester City, campedo da liga, recebeu aproximada-
mente £176 milhées, enquanto o Southampton, dltimo colocado, recebeu cerca
de £103 milhdes, representando aproximadamente 58% do prémio do primeiro
colocado. Em comparagdo com o Campeonato Brasileiro de futebol, de acordo
com o Fernandez (2022), o campedo Palmeiras recebeu a premiacdo de R$45 mi-
lhGes, enquanto o ultimo colocado Juventude recebeu R$15 milhdes, que repre-
senta 33% da premia¢ao do campedo.

Tabela 1- Valor dos acordos de direitos de transmissao da Premier
League

Fonte: Premier League (2024)

Ao assegurar que todos os clubes recebam uma parcela substancial das
receitas televisivas, a Premier League promove um ambiente onde qualquer clube
tem a chance de crescer e competir de maneira justa. Isso ndo apenas aumenta o
nivel de competitividade, mas também eleva o padrao dos jogos, atraindo mais
fas e maiores audiéncias globais. Essa abordagem fortalece a marca da Premier
League, tornando-a mais atrativa para patrocinadores, investidores e torcedores
ao redor do mundo. A percep¢ao de uma liga equilibrada, na qual os clubes tém a
chance de competir em pé de igualdade, aumenta o apelo global da Premier Le-
ague, consolidando-a como a liga de futebol mais popular e lucrativa do mundo.
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O volume de negdcios no futebol transformou o perfil institucional dos
clubes da Premier League, impulsionando sua internacionalizagao e fortalecendo
sua imagem como uma marca global. Anteriormente, os proprietarios dos clubes
eram geralmente industriais ou comerciantes cujas fortunas eram construidas lo-
calmente e que possufam uma forte ligagdo com a cidade ou regido do clube. Com
a globalizagdo do esporte, essa dindimica mudou drasticamente, e a propriedade
dos clubes passou a incluir miliondrios de diversas origens.

Conforme o levantamento realizado pelo Football Benchmark (2024) Na
temporada 2024- 2025, apenas quatro clubes contam com donos majoritarios de
nacionalidade Inglesa (Brentford, Brighton & Hove Albion, Luton Town e Totte-
nham Hotspur). Esse nimero é superior ao das outras grandes ligas europeias.

Figura 1 - Numero de donos estrangeiros de clubes das cinco grandes
ligas europeias

Fonte: Football Benchmark (2024)

A internacionalizagdo da liga causada pelos investimentos e a nova rees-
trutura¢do da marca também pode ser vista dentro de campo. Conforme os dados
levantados pelo Transfermarkt (2024), a temporada 2023-24 da Premier League
comportou 399 jogadores de fora do Reino Unido, nimero que representa 66%
dos jogadores da liga. Em comparagio, na primeira rodada da temporada inau-
gural da Premier League, em 1992, apenas treze jogadores estrangeiros participa-
ram das partidas, segundo Bate (2022), representando uma diferenca dréstica na
internacionalizagdo da liga.

AMARCA

De acordo com Kotler e Keller (2012), a marca é um dos ativos intangiveis
mais valiosos que uma empresa pode ter. Desenvolver uma marca forte e consistente
¢ uma arte, mas também uma ciéncia. Para os autores, a constru¢ao de uma marca
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forte é feita por meio de um planejamento meticuloso e complexo e exige compro-
metimento de longo prazo, e como resultado, uma marca forte pode gerar diversos
beneficios, mas o maior deles ¢ a fidelizacao e a lealdade dos seus consumidores.

Conforme Evangelista e Almeida (2024), o objetivo do branding é cons-
truir uma percep¢ao positiva e consistente da marca na mente dos consumido-
res, diferenciando-a da concorréncia e criando valor tanto para a empresa quanto
para seus clientes. O Branding abrange desde a escolha do nome e do logotipo até
a defini¢do da identidade visual, do tom de voz e das experiéncias proporcionadas
ao cliente. O branding é vital para o sucesso de uma empresa por vérias razdes.
Em mercados altamente competitivos, o branding ajuda a diferenciar uma marca
de seus concorrentes, tornando-a tinica e reconhecivel.

A conscientizagdo da marca ou awareness® é um aspecto crucial do pro-
cesso de branding de uma marca forte. Segundo Aaker (1995), refere-se a presenca
de uma marca na mente dos consumidores, abrangendo desde o reconhecimento
até a marca dominante. Este conceito ¢ crucial no branding, pois afeta diretamen-
te a decisdo de compra e a fidelidade do consumidor. A conscientiza¢do é medida
de acordo com as formas como os consumidores recordam uma marca, variando
desde o reconhecimento (exposi¢do anterior a marca), passando pela recordagdo
(quais marcas da classe de produtos sdo lembradas), até o top of mind (primeira
marca lembrada) e a marca dominante (a Gnica lembrada).

Como destacam psicélogos e economistas, o reconhecimento e a recor-
dagédo sdo indicadores de mais do que apenas a memoriza¢ao de uma marca. O
branding vai além de criar um nome ou logotipo, englobando a defini¢ao, comu-
nica¢do e manuten¢do de uma identidade de marca robusta e significativa.

Uma das respostas é basear em parte a identidade da marca
na organizagao subjacente a ela. A premissa basica ¢ a ne-
cessidade de uma organizagio com determinado conjunto
de valores, cultura, pessoal, programas e recursos/capacida-
des para oferecer um produto ou um servigo. Essas caracte-
risticas organizacionais podem proporcionar uma base para
diferencia¢do, uma proposta de valor e um relacionamento
com os clientes (AAKER, 1995, p. 129)

Em sua andlise, Aaker (1995) conclui que constru¢io de marca, por sua vez,
envolve a criagdo de uma identidade forte e coerente que se comunica de maneira au-
téntica e impactante com os consumidores. Esse processo inclui a defini¢do de uma
proposta de valor clara e diferenciada, que responde a duas perguntas fundamentais:
“O que a empresa faz?” e “Como isso acontece?”. A proposta de valor deve ser tangivel
e perceptivel, abrangendo todos os pontos de contato que um cliente tem com a mar-
ca, desde o primeiro conhecimento até a experiéncia de uso do produto ou servigo.

Quando falamos nos valores e na imagem de responsabilidade social da
Premier League, podemos observar o comportamento do consumidor. Confor-

*Awareness ¢ uma expressdo em inglés, derivada de aware, que significa ter conhecimento
ou percepgao de algo
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me Fajardo (2010), o consumo consciente é praticado por um consumidor mais
atento e com busca intensa de informagoes. Para tomar sua decisao de compra,
este perfil ndo se contenta com as questdes corriqueiras, indo além. Ele quer sa-
ber sobre a procedéncia do produto, quem e como foi a produgao, se os direitos
ambientais e dos trabalhadores foram respeitados, ou seja, ele se pergunta: “o que
estou incentivando ao comprar este produto?”

A partir desta perspectiva (FAJARDO, 2010), compreende-se que o con-
sumo faz parte da cidadania e o ato da compra estd repleto de significados. Es-
colher um produto, significa orientar-se com base em um conjunto de valores;
eleger um bem ou um objeto implica rejeitar outros cujas maneiras de produgao
o consumidor ndo aprova.

Conforme Evangelista e Almeida (2024), todas estas interacGes e ex-
periéncias fatores influenciam a percep¢ao da marca pelos consumidores. Essa
percepgao é crucial para a constru¢do de uma identidade de marca sélida. Uma
marca bem percebida é aquela que consegue estabelecer associagdes positivas e
relevantes que ressoam com os valores e estilos de vida de seu publico-alvo.

Essa percepgao sobre a marca é formada a partir de uma
série de fatores. Um deles seriam as experiéncias que os
consumidores tém com um produto ou servigo e que in-
fluenciam diretamente sua percep¢ao da marca. Por exem-
plo, um consumidor que tem uma experiéncia positiva
com um produto de uma marca terd uma percep¢ao mais
positiva dessa marca. Por exemplo, uma marca que é asso-
ciada a um estilo de vida ou a um grupo social especifico
terd uma percep¢ao mais positiva para os consumidores
que se identificam com esse estilo de vida ou grupo social
(EVANGELISTA E ALMEIDA, 2024, p.62)

De acordo com os estudos de Akgunduz & Bardakoglu (2015), quando
um individuo identifica uma empresa como sendo distinta e tnica, é mais pro-
penso a desenvolver uma forte identificacdo com a mesma, pois percebe que os
valores da organiza¢do em questdo estdo em linha com seus. A partir disso, pode-
mos entender o impacto das a¢des da liga, que investe em programas comunité-
rios e projetos sociais que visam promover a inclusdo, a igualdade e o bem-estar
das comunidades locais. Iniciativas como a Premier League Primary Stars, que
oferece recursos educacionais para escolas, e a Premier League Kicks, que utiliza o
futebol para engajar jovens em areas carentes, sdo exemplos claros de como a liga
estd comprometida em causar um impacto positivo fora dos campos.

Algumas organizacbes sao simplesmente ‘boas cidadas’ e
provam isso de muitas formas, incluindo a sensibilidade am-
biental, o patrocinio de obras de caridade meritdrias, o inte-
resse e 0 envolvimento em suas comunidades e até mesmo a
maneira de tratar seus funcionarios. As associagdes organiza-
cionais s3o quase indispenséveis no desenvolvimento das as-
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sociagdes orientadas para a sociedade/comunidade. A Ben &
Jerry ‘s, por exemplo, é uma fabricante de sorvetes conhecida
e socialmente responsavel (AAKER, 1995, p. 133).

A Premier League também tem sido um firme defensor da diversidade
e da inclusdo, com campanhas como a “No Room for Racism” que combatem a
discriminac¢do e promovem a igualdade racial. Esta campanha envolve desde
mensagens em jogos e estadios até programas educativos que buscam conscien-
tizar jogadores, técnicos e fas sobre a importéncia da diversidade e do respeito.
Conforme Holmes (2013), a Premier League também inaugurou a campanha
“Rainbow Laces”, que visa aumentar a conscientiza¢io e a aceitagdo das pessoas
LGBTQ+ no esporte, combatendo a homofobia e a transfobia. Essas a¢des ndo
apenas reforcam os valores da Premier League, mas também ressoam profun-
damente com os valores dos consumidores modernos, que valorizam a respon-
sabilidade social e a ética nas marcas que apoiam.

Em fevereiro de 2021, a Premier League lancou seu Plano de A¢do “No
Room For Racism”, delineando uma série de compromissos voltados para criar
maior acesso a oportunidades e progressao de carreira para grupos étnicos mi-
noritdrios no futebol, além de a¢des para erradicar o preconceito racial (Premier
League, 2021). Este plano baseava-se nas ag¢des ja existentes da Premier League e
dos clubes para promover igualdade, diversidade e inclusao.

Richard Masters, CEO da Premier League, afirmou na época que o fute-
bol é um esporte diverso que reine comunidades e culturas de todas as origens.
Ele destacou que essa diversidade fortalece o jogo em campo e é vital garantir que
isso se reflita em todas as areas do futebol. Segundo ele, o plano visava assegurar
que todos pudessem alcancar seu potencial, independentemente de sua origem,
reforcando que néo havia lugar para o racismo no esporte (Premier League, 2021).

O Plano de A¢éo “No Room For Racism” incluia seis compromissos prin-
cipais. O primeiro era aumentar a diversidade em posi¢des de lideranca em todas
as dreas, criando uma forca de trabalho que refletisse a diversidade da industria
e das comunidades. Foram criados novos caminhos para pessoas de grupos sub-
-representados em cargos executivos e de diretoria na Liga, clubes e organizagdes
relacionadas. A meta estabelecida era que, até 2026, 18% dos funcionarios fossem
de origens étnicas minoritdrias, com um objetivo de 30% até 2031. Para mulheres,
a meta era de 42% até 2026 e 50% até 2031 (Premier League, 2021).

Além disso, a liga usou seu apelo e alcance para ajudar criangas e jovens
a atingirem seu potencial, promovendo aspiragGes, educacdo e caminhos para
oportunidades. A Premier League continuou a investir no Premier League Chari-
table Fund (PLCF) e em programas comunitarios inclusivos dos clubes, apoiando
o desenvolvimento pessoal e social dos participantes e aumentando as oportuni-
dades de emprego dentro e fora do futebol (Premier League, 2021).

A Premier League também continuou a tomar medidas contra todas
as formas de racismo, garantindo que o futebol fosse um ambiente acolhedor
e seguro para todos os participantes e fas. As a¢des inclufam aumentar a cons-
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cientizacdo e ac¢do entre os fas, educacdo de fas, criangas e jovens, facilitar a
dentncia de comportamentos abusivos e discriminatdrios, e melhorar a aplica-
¢ao e a eficacia das sangdes, tanto em estddios quanto online. A liga trabalhou
com empresas de midias sociais para interven¢des mais proativas contra abusos
online (Premier League, 2021).

Figura 2 - Resultados da Campanha “No Room for Racism” apds trés anos

Fonte: Premier League (2024)

O INVESTIMENTO

Investir no futebol, especialmente na Premier League, é uma escolha es-
tratégica para grandes investidores. Conforme Murray (2018) observa, o esporte
transcende a politica e une pessoas através do amor pelo esporte, funcionando
como uma poderosa ferramenta de diplomacia e construgdo de imagem positiva.
A Premier League, em particular, é um exemplo proeminente de como o futebol
pode ser uma plataforma lucrativa e influente.

Heywood (2014) argumenta que a importancia cultural e simbdlica do
esporte na sociedade é construida por meio de uma partilha coletiva de valores e
ideias. Essa percepg¢ao é crucial para investidores que buscam associar suas mar-
cas a valores positivos e uma ampla visibilidade global. A Premier League nao s6
oferece uma competicéo de alto nivel, mas também promove iniciativas sociais e
campanhas contra discriminac¢do e homofobia, refletindo um compromisso com
a inclusdo e a responsabilidade social.

Para que possamos entender esse fendmeno que atrai investidores, po-
demos analisar o caso Premier League através do Conceito de “Sportswashing”.
Conforme descreve Fernandes (2022), Sportwashing é a jung¢do das palavras em
inglés: esporte e lavagem. O termo, criado por organizag¢des de direitos humanos,
refere-se a pratica de usar o esporte para limpar uma reputagéo, seja de uma pes-
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soa ou até de um pais mal visto . d d )
pela sociedade. Portanto, ¢ fazer Figura 3 - Torcedores do Newcastle

uso do esporte para esconder vestindo trajes drabes ap6s

acoes que pessoas imponentes, a venda do clube
como dirigentes, presidentes

ou qualquer um que vise a se

beneficiar com a manobra, nao

queiram que o resto do mundo

destine atenc¢do, criando uma

falsa imagem positiva, exercen-

do o soft power™.

Sportswashing,  como
descrito por Schwartzman
(2021), é o uso do esporte para
apagar ou esconder agbes que
governos ou organizagoes nao
querem que sejam conhecidas Fonte: The New York Times (2023)
pelo resto do mundo. O termo,
uma combinagdo das palavras “sport” (esporte) e “washing” (lavagem), foi criado
por organizag¢des de direitos humanos para denunciar essa pratica. Karatas (2022)
amplia essa defini¢do ao apontar que Sportswashing é uma ferramenta usada por
instituigdes para melhorar sua imagem internacional através de investimentos
massivos em esportes, ajudando a obscurecer questdes de direitos humanos e re-
gimes antidemocraticos.

A aquisicao de clubes de futebol de renome mundial por fundos sobe-
ranos do Golfo é um exemplo proeminente de Sportswashing. O Manchester
City, adquirido pelo Abu Dhabi United Group dos Emirados Arabes Unidos, e o
Paris Saint-Germain, comprado pelo Qatar Sports Investments, sdo dois casos
destacados por Karatas (2022). Esses investimentos permitem que esses paises
projetem uma imagem de modernidade e progresso, desviando a atengao de
suas politicas internas repressivas.

A compra do Newcastle United pela Ardbia Saudita em 2021 é outro
exemplo significativo. Schwartzman (2021) detalha como o fundo de investimen-
to publico saudita, liderado pelo principe herdeiro Mohammed bin Salman, ad-
quiriu o clube com a inten¢io de melhorar a imagem internacional do pafs. Este
movimento foi amplamente criticado por organizagdes de direitos humanos que
acusam bin Salman de usar o futebol para mascarar as viola¢des de direitos hu-
manos na Arabia Saudita.

Landoli (2020) explica que a possivel aquisi¢do do Newcastle United pela
Arabia Saudita destacou o uso do futebol inglés como uma plataforma para Sport-

*Soft Power é uma expressao usada na teoria das relagdes internacionais para descrever
a habilidade de um corpo politico para influenciar indiretamente o comportamento ou
interesses de outros corpos politicos por meios culturais ou ideolégicos.
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swashing, gerando um debate intenso sobre a ética dessas transagdes. A Premier
League, considerada a liga de futebol mais popular e lucrativa do mundo, tem
atraido um interesse significativo de investidores estrangeiros, incluindo aqueles
dos paises do Golfo. Este interesse nao é apenas pelo retorno financeiro, mas tam-
bém pela visibilidade e prestigio associados a liga.

Irwin (2019) observa que a Premier League, com sua vasta audiéncia glo-
bal e influéncia cultural, é uma atraente plataforma para Sportswashing. A visibi-
lidade proporcionada pela liga permite que os investidores promovam uma ima-
gem positiva e progressista, ocultando suas praticas internas controversas. A liga,
que ja enfrenta criticas por priorizar lucro sobre principios éticos, encontra-se em
uma posicao delicada ao decidir sobre essas aquisi¢es.

A Premier League tem se posicionado como uma liga socialmente cons-
ciente, promovendo campanhas contra o racismo, apoiando iniciativas de inclu-
sdo e diversidade, e envolvendo-se em causas sociais. No entanto, a aceitagdo de
investimentos de paises com histdricos problematicos coloca essa imagem em
xeque. Karatas (2022) argumenta que os estados do Golfo utilizam esses inves-
timentos como parte de suas estratégias de soft power, tentando alinhar-se com
valores ocidentais de modernidade e progresso.

Esta dualidade cria um dilema para a Premier League. Por um lado, os
investimentos estrangeiros trazem recursos financeiros significativos, promoven-
do o crescimento e a competitividade da liga. Por outro lado, aceitar esses inves-
timentos pode ser visto como uma forma de conivéncia com regimes repressivos,
comprometendo a integridade e os valores pelos quais a liga afirma se posicionar.

Portanto, através do conceito de Sportswashing, podemos entender como
a Premier League é capaz de atrair investidores. Como mencionado anteriormen-
te neste artigo, de acordo com Football Benchmark (2024) a Premier League pos-
sue 16 donos majoritarios de clubes de origem estrangeira, nimero amplamente
superior a de seus concorrentes. Isso reflete a capacidade de atragdo daliga e tam-
bém o interesse destes investidores em se associar a marca.

CONSIDERAGOES FINAIS

A Premier League emergiu nao apenas como uma liga de futebol de elite,
mas também como uma marca globalmente reconhecida que promove valores de
inclusdo, diversidade e responsabilidade social. Ao longo deste artigo, explora-
mos como a liga tem utilizado estratégias de branding para fortalecer sua imagem
como uma entidade socialmente consciente, capaz de atrair ndo apenas fés e pa-
trocinadores, mas também investidores internacionais.

Como fator de diferencia¢do da liga, o modelo de distribuicao de receitas
da Premier League, equitativo e baseado no desempenho esportivo, nao sé pro-
move a competitividade entre os clubes, mas também garante uma base financeira
sélida para todos, independentemente de sua posi¢do na tabela. Esse equilibrio
financeiro influéncia na relevéncia da liga e contribui significativamente para a
estabilidade de seus resultados, aumentando sua atratividade para investidores.
Além disso, discutimos como a Premier League tem sido ativa em questdes so-
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ciais, langando campanhas como “No Room for Racism” e “Rainbow Laces”, que
visam promover a igualdade racial e a aceita¢do LGBTQ+ no esporte. Essas ini-
ciativas nao apenas reforcam os valores da liga, mas também ressoam com os
consumidores modernos que valorizam a responsabilidade social e a inclusao.

Contudo, a aceitagdo de investimentos estrangeiros, especialmente de
paises do Golfo envolvidos em praticas de Sportswashing, apresenta desafios éti-
cos. Embora esses investimentos tragam recursos financeiros e elevem o prestigio
da liga globalmente, eles também podem ser vistos como uma forma de conivén-
cia com regimes questionaveis.

Portanto, a Premier League enfrenta o desafio continuo de equilibrar
seu crescimento econdmico com a manutencao de seus valores fundamentais. A
transparéncia e a consisténcia na aplicagao de suas politicas sdo essenciais para
preservar sua reputacdo como uma liga que promove nao apenas o esporte de alto
nivel, mas também um ambiente inclusivo e socialmente responsavel.

Concluimos que a Premier League continua a ser um exemplo de como
o esporte pode ser uma poderosa plataforma para promover mudangas sociais
positivas. Seja através de suas campanhas contra discriminagao, seus programas
comunitdrios ou seu modelo de distribui¢do de receitas, a liga demonstra um
compromisso claro com a constru¢do de uma marca forte e significativa, capaz
de inspirar nao apenas os aficionados pelo futebol, mas também os investidores
que buscam associa¢des baseadas em valores compartilhados e impacto social
positivo.
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RESUMO: A histéria dos jogos eletrénicos teve inicio na década de 1960, com
a criagdo de jogos simples como o Tennis for Two, que simulava uma partida
de ténis. Posteriormente, o engenheiro Ralph Baer desenvolveu um dispositivo
capaz de rodar jogos em televisdo, marcando um avango significativo na
popularizagdo dos jogos eletronicos. A partir de entdo, a evolugdo tecnoldgica
propiciou o desenvolvimento de consoles e computadores, diversificando os
tiposdejogos etransformandoaindUlstriaemum setorextremamente lucrativo.
Atualmente, os jogos eletronicos superam a indUstria cinematografica em
faturamento e tém grande impacto cultural e social. Entretanto, inicialmente,
a forma como as mulheres eram representadas nessa midia foi marcada por
esteredtipos de género e hipersexualizagéo, o que afastou o publico feminino.
Hoje, é possivel ver mudancgas nesse cendrio; personagens como Lara Croft,
de Tomb Raider, que antes reforgavam esteredtipos, agora sdo retratadas de
forma mais realista e coerente. Um dos principais fatores dessa mudanga é a
crescente participagdo feminina como consumidora dessa midia.
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INTRODUGAO

Desde crianga, sempre fui fascinado pelo universo dos jogos eletronicos.
Essa midia sempre me proporcionou momentos de diversdo, e isso me acompa-
nhou até os dias atuais. O tipo de personagem que mais me chamava atencao
eram as femininas e, sempre que o jogo dava essa op¢ao, elas eram minha prin-
cipal escolha. Com o passar dos anos, um detalhe passou a se tornar um inco-
modo para mim: muitas vezes, as personagens femininas eram narrativamente
secunddrias, suas personalidades eram pouco desenvolvidas e, frequentemente,
sua representacdo era hipersexualizada ou estereotipada. Essa percep¢ao pessoal
me motivou a problematizar a representa¢do feminina em jogos eletrénicos e in-
vestigar o impacto dessas representagdes na indistria dos games.

Os jogos eletronicos, uma das formas mais influentes de midia contem-
poranea, tém uma trajetéria que comeca nas décadas de 1960 e 1970, quando
surgiram os primeiros experimentos em programacao de jogos (Gularte, 2022).
Desde entdo, esses jogos evoluiram significativamente, tanto em termos de com-
plexidade técnica quanto de impacto cultural e social. Para se ter uma ideia, a
inddstria dos games tem a previsao de faturar uma média de 500% a mais que a
inddstria cinematografica em 2024 (Toledo, 2024).

Dentro desse contexto de crescimento e evolugao, a representacao das mu-
lheres em jogos eletronicos tem sido um tema de crescente debate e critica. Histo-
ricamente, as personagens femininas nos jogos tém uma tendéncia a interpretar os
mesmos papéis de donzelas em perigo ou objetos sexuais, seja por seu comporta-
mento, seja por seu visual apelativo (Mou e Peng, 2009 apud Aratjo e Pereira, 2019).

Este trabalho visa tragar uma linha do tempo da histéria dos jogos ele-
tronicos e como a representacio feminina foi realizada nessa midia desde a sua
criagdo, comegando com a primeira personagem humana jogdvel, até exemplos
presentes nos ultimos 30 anos, como Lara Croft de Tomb Raider e Mileena e Ki-
tana de Mortal Kombat, a fim de mostrar as mudangas que essas personagens
sofreram ao longo do tempo e as consequéncias dessas mudancas para a industria.

AHISTORIA DOS JOGOS ELETRONICOS

Os jogos existem desde as primeiras sociedades organizadas, sendo, prin-
cipalmente, uma manifestagao otimista, alegre e plena da energia vital, uma ati-
vidade humana repleta de significados e que, além do desenvolvimento, favorece
também a aprendizagem, o prazer, a inser¢do na cultura, a solu¢do de problemas
e a socializagdo e, consequentemente, quando falamos de jogos eletrdnicos, a situ-
acdo torna-se semelhante (Mir, 1997).

A histéria dos jogos eletronicos iniciou-se na década de 1960, quando o
fisico William Higinbotham criou o Tennis Programming, também conhecido
como Tennis for Two. O jogo simulava uma partida de ténis com regras simples:
os jogadores arremessavam a “bola” — que era, na pratica, um ponto de luz - sobre
a “rede”, representada por uma linha horizontal. O jogador que nao conseguisse
rebater a bola perdia a rodada (Gularte, 2022).
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Imagem 1: Tennis for two

Fonte: (Pacheco, 2013)

Subsequentemente, no Massachusetts Institute of Technology (MIT),
pesquisadores desenvolveram o jogo Spacewar!, cuja narrativa centrava-se em
uma guerra no espago. O jogador controlava uma nave que batalhava contra naves
inimigas. Este jogo tornou-se um fenémeno reverenciado até os dias atuais. Seu
sucesso foi tao grande que, em 1966, o engenheiro Ralph Baer criou um dispositi-
vo capaz de rodar jogos em uma televisao (Laguna, 2015).

Desde entdo, os jogos eletrdnicos tornaram-se cada vez mais populares,
impulsionados pela evolugdo tecnoldgica, especialmente no desenvolvimento de
consoles e computadores. Isso permitiu a diversificagdo dos jogos eletrénicos -
minigames, jogos para computador, softwares para videogames, aparelhos de vi-
deogame, simuladores e fliperamas — que evoluiram a ponto de se tornarem uma
inddstria muito lucrativa.

Atualmente, o mercado de games é capaz de movimentar grandes eventos
com cobertura da midia, transformar jogadores em celebridades e profissionais
com saldrios milionarios. Segundo informagdes do site Tudo Celular (2013), a
Brasil Game Show consegue reunir mais de 300.000 pessoas durante os dias de
evento, enquanto o streamer Alanzoka acumula mais de 7 milhdes de inscritos
em seu canal e o campeonato global do jogo Fortnite terd como premiagao total o
equivalente a R$ 52 milhdes (Alanzoka, 2024; Lopes, 2023).

0S JOGOS ELETRONICOS COMO MiDIA

As representagdes sociais entram no nosso cotidiano, permeando o
mundo que habitamos e tornando-se parte do que discutimos com as pessoas
ao nosso redor. Essas representacdes sociais, quando aplicadas aos meios de
comunicagao, sdo perpetuadas em nossa realidade e rotina, tornando-se, assim,
a principal forma de como associamos e enxergamos uns aos outros (Mascovi,
2007). Principalmente por isso, a midia é alvo de multiplos estudos e criticas de
diversos campos ao longo da histdria no que abrange os esteredtipos e a sub-re-
presentacio de diferentes grupos.
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Partindo desse principio, a representacdo das mulheres na midia nem
sempre reflete a verdadeira pluralidade feminina. Muitas dessas representacdes
reforcam mitos sobre mulheres e a feminilidade. Um exemplo disso ¢ o cinema
hollywoodiano, que frequentemente é acusado de retratar personagens femini-
nas de forma passiva, impotente ou objetificada (Smelik, 2015). Segundo Edgar
Morin (1997), os meios de comunica¢do como radio, cinema e imprensa sio
capazes de moldar a mentalidade coletiva da sociedade e influenciar como as
pessoas veem o mundo ao seu redor.

E esse o caso daquilo que pode ser considerado como uma
terceira cultura, oriunda da imprensa, do cinema, do ra-
dio, da televisdo, que surge, desenvolve-se, projeta-se, ao
lado das culturas cldssicas - religiosas ou humanistas - e
nacional (...) uma cultura constitui um corpo complexo de
normas, simbolos, mitos e imagens que penetram o indivi-
duo em sua intimidade, estruturam os instintos, orientam
as emogdes (Morin, 1997, p.14-15).

Embora, dado o contexto histérico, Morin ndo mencione os jogos ele-
tronicos como forma de midia capaz de moldar o comportamento e o imagi-
nario da sociedade, atualmente os jogos eletronicos constituem uma inddstria
bilionaria, consumida por publicos de todas as idades e géneros, ja considerada
a maior industria de entretenimento do mundo, ultrapassando o faturamento
da industria cinematogréfica.

No levantamento divulgado pela Euromonitor, o faturamento global
do segmento de games em 2024 deverd chegar a US$ 219 bilhées (Mercado e
Consumo, 2022). Enquanto isso, o da inddstria cinematogréfica deve alcangar
US$ 31,5 bilhdes no mesmo ano, de acordo com levantamento da Gower Stre-
et Analytics (Toledo, 2024). Ademais, conforme a Pesquisa Game Brasil 2022,
estima-se que 74,5% das pessoas no Brasil sdo adeptas aos jogos eletronicos
(Meio & Mensagem, 2022).

Segundo Morin (2014), em O Cinema ou 0 Homem Imagindrio, é natural
que o consumidor de uma midia se identifique com os personagens e as situagdes
em que estd inserido. Conforme o autor, essa audiéncia é capaz de, apesar de se
identificar com o que esta assistindo, permanecer consciente da auséncia de reali-
dade pratica no que estd sendo representado.

Morin (2014) também afirma que o espectador tende a projetar-se e iden-
tificar-se com os personagens devido as semelhangas fisicas, morais ou psicolé-
gicas que possuem. Como ocorre em outras midias, os jogos eletronicos também
permitem aos seus jogadores essa identificagdo e projecdo com os personagens,
algumas vezes até mais do que o cinema, ja que, neste caso, a participagao do
jogador deixa de ser apenas a de um espectador e torna-se a de um protagonista.

Assim, é coerente afirmar que, sendo os jogos eletronicos um produto
midiatico, a forma como as mulheres sio retratadas nessas midias estd atrelada
a visdo daqueles que, tradicionalmente, tém tido mais acesso a esse espago como
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protagonistas, seja como criadores, seja como usudrios - homens brancos (Abra-
games, 2019; Paaflen; Morgenroth; Stratemeyer, 2017).

A FORMA COMO AS MULHERES SAO REPRESENTADAS EM
JOGOS ELETRONICOS

Em 1986, foi langada a primeira personagem feminina humana jogavel:
Samus Aran, a heroina do jogo Metroid. No inicio do jogo, Samus veste uma ro-
busta armadura que cobre todo o seu corpo (Miller, 2022). No entanto, o jogo pos-
sui uma forma peculiar de recompensar o jogador por seu desempenho: quanto
melhor seu desempenho durante a saga, menos roupas a personagem usaria na
tela final do jogo. Ou seja, a recompensa pelo bom desempenho seria ver a perso-
nagem vestida apenas com roupas de baixo (Shapiro, 2014).

Imagem 2: Primeira personagem feminina humana jogavel

Fonte: (TechTudo, 2016)

Um detalhe curioso sobre o jogo é que o jogador passa boa parte da cam-
panha sem saber que estd jogando com uma personagem feminina. E, quando
isso € revelado, como recompensa, ele pode ver a personagem apenas com roupas
intimas. Samus Aran foi a primeira de muitas mulheres a ganhar destaque em
jogos eletronicos, mas, assim como ela, suas sucessoras também foram represen-
tadas de maneira objetificada (TechTudo, 2016).

Exemplo disso sdo as personagens do jogo Mortal Kombat, cujo langa-
mento aconteceu em 1993. O jogo de luta sempre teve como marca registrada a
violéncia grafica, os movimentos especiais inicos e as personagens femininas fre-
quentemente retratadas com trajes reveladores, destacando um forte apelo sexual.
Dois casos notdveis sao as irmas Mileena e Kitana (Kleina, 2023).

Mileena, em sua primeira aparicéo no jogo Mortal Kombat 2 (1993), usa
um top curto e uma tanga de corte alto, ambos conectados por faixas que deixam
seu abdémen exposto, além das botas de cano alto. O visual provocativo pouco
combina com o enredo da personagem: uma impiedosa monstruosidade criada
com o DNA de outras ragas e uma assassina habilidosa. E o mesmo vale para sua
irma, Kitana, uma personagem descrita como uma poderosa guerreira que tam-
bém teve seu lancamento em Mortal Kombat 2, sua roupa era apenas um maio,
botas de cano alto e luvas longas, todas em tons de azul.
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A seguir, da esquerda para a direita, esses visuais sdo das personagens su-
pracitadas nos jogos da franquia: Mortal Kombat (1993), Mortal Kombat Deadly
Alliance (2002), Mortal Kombat 9 (2011), Mortal Kombat X (2015), Mortal Kombat
11 (2019) e Mortal Kombat 1 (2024).

Imagem 3: Personagem Mileena da franquia Mortal Kombat e seu
design ao longo dos ultimos 20 anos

Fonte: Jogos Mortal Kombat (1993), Mortal Kombat Deadly Alliance (2002),
Mortal Kombat 9 (2011), Mortal Kombat X (2015), Mortal Kombat 11 (2019) e
Mortal Kombat 1 (2024).

Imagem 4: Personagem Kitana da franquia Mortal Kombat e seu design
ao longo dos dltimos 20 anos

Fonte: Jogos Mortal Kombat (1993), Mortal Kombat Deadly Alliance (2002),
Mortal Kombat 9 (2011), Mortal Kombat X (2015), Mortal Kombat 11 (2019) e
Mortal Kombat 1 (2024).
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E possivel perceber as mudangas que os designs das personagens sofre-
ram ao longo dos anos. Enquanto nas versdes mais antigas as personagens eram
retratadas com vestimentas que mostravam bastante pele, principalmente as per-
nas e o decote, suas respectivas versdes em Mortal Kombat 9 (2011) atingem seu
apice de hipersexualiza¢do, onde as personagens usam pouquissimas roupas e
seus decotes e quadris sdo acentuados em propor¢des extremas.

Entretanto, a partir de Mortal Kombat X (2015), o cendrio se apresenta
de maneira diferente: suas vestimentas comecam a ter mais coeréncia com suas
histdrias e personalidades, cobrindo mais o corpo e focando mais em suas habili-
dades e estilo de luta no campo de batalha.

Quando se trata de protagonismo em jogos eletrénicos, Lara Croft é, sem
divida, uma pioneira. Sua primeira aparigdo ocorreu no jogo Tomb Raider, langa-
do em 1996. O sucesso foi tremendo, levando-a a estampar as capas das revistas
Time e Newsweek. Desde entdo, protagonizou 19 jogos e trés filmes. A persona-
gem, inicialmente construida para agradar o publico feminino, teve suas vendas
direcionadas para os homens (Cassel; Jenkis, 1999). Néo a toa, a personagem é
conhecida como uma arqueéloga, inteligente e aventureira, que explora tumbas
e ruinas antigas, com duas pistolas na cintura, um short curto e uma blusa que
destaca seus seios.

Contudo, a partir do reboot da franquia em 2013, a série Tomb Raider
passou a apresentar sua heroina de maneira diferente: suas propor¢oes tornaram-
-se mais realistas e suas roupas e apetrechos passaram a representar melhor o tipo
de cendrio em que ela esta constantemente inserida, afinal, shorts ndo sao o tipo
de roupa apropriada para explorar ambientes hostis, como florestas infestadas de
insetos, tumbas antigas, escalar montanhas e batalhar contra animais violentos
como lobos, ongas e algumas vezes até dinossauros.

Imagem 5: Personagem Lara Croft, da franquia Tomb Raider, e seu
design ao longo dos anos

Fonte: (Ponto em Pauta, 2018)

Em paralelo, por volta de 2012 - época em que ocorreram as mudangas
mais significativas na maneira de retratar as personagens citadas — estava ocorren-
do no mundo o fenémeno conhecido como a quarta onda do feminismo, que tem
dentre suas vdrias caracteristicas a de expor as opressdes que aparecem no coti-
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diano, na publicidade, no cinema, na televisao e na midia nas redes sociais, o qual
permitiu a possivel propagacao desses tpicos (Camilo, 2021 apud Munro, 2013).

Nota-se que, mesmo em passos lentos, hd uma mudanca de posiciona-
mento da industria na forma como a representacao feminina é realizada. Atual-
mente, € possivel encontrar mais personagens femininas em papéis de destaque,
que sdo fortes, realistas, bem desenvolvidas, com propor¢des e designs menos
apelativos e mais coerentes com o cendrio no qual estdo inseridas. Mas essas mu-
dangas ndo sio por acaso; a verdade é que ignorar os anseios do publico feminino
consumidor dessa midia pode gerar grandes prejuizos financeiros para a indus-
tria na totalidade.

O IMPACTO DA REPRESENTAGAO DAS MULHERES EM JOGOS
ELETRONICOS PARA A INDUSTRIA DOS GAMES

Muitos autores na literatura apontam que um dos principais motivos
para mulheres ndo serem inicialmente adeptas a jogos eletronicos tanto quanto os
homens estéd diretamente relacionado a forma com que as primeiras personagens
femininas foram representadas. O fato das personagens mulheres nido terem um
papel ativo no jogo serem frageis ou hipersexualizadas gera falta de identificagdo
por parte do publico feminino (Provenzo, 1992; Ray, 2003).

Entre as muitas criticas feitas a forma de retratar mulheres em jogos ele-
tronicos, a mais frequente é sobre essa representacao ser feita para o olhar mascu-
lino. Grimes (2004) aponta que essas personagens foram criadas dentro do molde
de como os homens querem que as mulheres sejam, e ndo como as mulheres que-
rem ser representadas.

Segundo Morin (1997), quando falamos do sistema privado, pode-se di-
zer que a maior preocupagao ¢ atingir o maior publico possivel e, acima de tudo,
agradar aquele visto como consumidor. Entretanto, muitas mulheres jogam vide-
ogames, e essa estratégia deixou de lado uma grande parcela do mercado, como
mostra o grafico abaixo, sobre a distribuicio por género de pessoas que jogam nos
Estados Unidos de 2006 a 2023:

Grafico 1: Distribuigao dos jogadores dos EUA por género

Fonte: (Statista, 2024)
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E possivel observar que, embora os jogadores do sexo masculino estejam
em maior nimero que as mulheres em todos os anos, as mulheres representam uma
grande fatia do mercado. Ja no Brasil, o publico feminino representa cerca de 50,9%
dos jogadores, liderando o ranking desde 2016. Esses niimeros deixam evidente a
importéancia do publico feminino nesse segmento (Pesquisa Game Brasil, 2024).

Um estudo realizado por Fortim e Monteiro (2013) teve como objetivo
caracterizar a percepgao das mulheres gamers sobre como as personagens femini-
nas sdo retratadas em jogos eletronicos. Entre as cinco respostas mais frequentes,
quatro delas sdo caracteristicas comumente vistas de forma negativa: sexualiza-
das, vitimizadas, feitas para o publico masculino e tratadas como objetos.

Outra pesquisa, desta vez realizada por Monteiro (2021), trouxe alguns
dados interessantes sobre como o ptblico feminino se sente em relagao a algumas
representagdes em jogos eletronicos. Os responsaveis pela pesquisa apresentaram
aos participantes duas imagens de capas para o jogo da ja mencionada franquia
de jogos Tomb Raider. Na capa da imagem 6, a personagem estd em um ambiente
nevado e hostil e, consequentemente, usando roupas e ferramentas que condizem
com o ambiente em que se encontra. Ja na capa da imagem 7, o rosto da perso-
nagem nao aparece e o foco estd em seu tronco e parte das pernas, suas curvas
estdo em destaque e ela usa uma blusa que mostra parte do seu abdémen e shorts
curtos, enquanto segura uma pistola em cada mao.

Imagem 6: Lara Croft com Imagem 7: Lara Croft
equipamento de explora¢ao com pistolas
Fonte: (Mindminers, 2021) Fonte: (Mindminers, 2021)

A primeira capa, representada na imagem 6, recebeu opinides semelhan-
tes, com aprovagdo de 87% do publico masculino e 86% do publico feminino.
Entretanto, quando se trata da segunda capa, representada na imagem 7, 75% dos
homens aprovaram, enquanto apenas 49% das mulheres disseram gostar dessa
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versao. Na mesma pesquisa, os entrevistados foram questionados sobre o que me-
nos gostaram em cada uma das capas. A personagem na imagem 7 foi apontada
como sexualizada pelo publico feminino, o que ndo incomodou os respondentes
masculinos. Quando perguntados se as capas geraram interesse em jogar o jogo,
61% dos homens sentiram interesse em jogar o jogo da capa da imagem 7, enquan-
to para mulheres, esse nimero foi de apenas 39% (Nascimento, 2021).

Quando as personagens femininas de jogos eletrénicos sao retratadas
de maneira sexualizada, as mulheres se sentem desencorajadas a comegarem a
jogar (Lynch et al., 2014). Ao gerar identifica¢do do jogador com o personagem,
o videogame esta utilizando de um “mecanismo de entretenimento”, tornando
esse elemento crucial para o engajamento com um jogo eletronico (Kefner;
Klimmt; Volderer, 2009). Com isso, Hartman e Klimmt (2006) apontam que
as jogadoras, em geral, podem ter baixo apreco pelas representa¢des com as
quais nao se identificam e, consequentemente, seu prazer e motivacdo para
jogar podem ser reduzidos. Dessa forma, os principais motivos de apego e en-
gajamento das mulheres com personagens femininas sdo as caracteristicas que
elas identificaram como “E uma caracteristica que também tenho” e “E uma
caracteristica que eu gostaria de ter” (Monteiro, 2014).

Esses apontamentos tedricos, somados aos estudos apresentados, eviden-
ciam o quanto a inddstria de games estd abdicando de uma grande fatia do mer-
cado ao trazer representa¢des que ndo geram identifica¢do no publico feminino e,
consequentemente, tem menos apelo para essa parcela do mercado.

Quando as mulheres estdo interessadas em jogos, elas
tendem a gastar muito mais tempo jogando do que os
homens, [...] as mulheres sdao uma parte importante do
nucleo de cultura dos jogos. Continuar a mostrar retra-
tos unidimensionais de personagens femininas e descartar
preocupagdes sobre a forma como as personagens femini-
nas sdo retratadas simplesmente nio faz sentido para os
negdécios (Smith, 2016 apud Lynch, 2014).

Outro estudo aponta que o nimero de personagens femininas sexuali-
zadas diminuiu nos ultimos anos. O estudo, que analisou o periodo de 1983 até
2014, evidenciou que, principalmente a partir de 2008, a sexualiza¢do das perso-
nagens femininas estd em declinio. Essa data coincide com o momento em que as
mulheres tornaram-se 40% do publico de videogames nos Estados Unidos e, até
os dados mais recentes, a porcentagem nunca ficou abaixo desse nimero desde
entdo (Lynch et al., 2014).

CONSIDERAGOES FINAIS

Quando falamos de midias, a forma como as pessoas sdo representa-
das é um fator fundamental e, ao longo da histdria, muitas dessas representa-
¢oes tém sido feitas de maneira equivocada. Seja em termos de raga, religido
ou sexualidade, todas as categorias das chamadas minorias tornam-se alvo de
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retratagdes que nao sdo verdadeiras e que reforcam estereétipos prejudiciais,
impactando significativamente como a sociedade enxerga essas populagdes. No
caso das mulheres, isso nao é diferente.

Além das questdes sociais e éticas, representar essas popula¢des de ma-
neira equivocada pode também gerar prejuizos financeiros para a inddstria do
entretenimento, incluindo a dos jogos eletronicos. A representagao das mulheres
nesta midia tem sido, historicamente, problematica, frequentemente caracteriza-
da pela hipersexualizagdo e pela perpetuagao de esteredtipos de género.

Em consequéncia disso, por muitos anos houve um distanciamento das
jogadoras dessa midia, que ndo se viam representadas nas personagens femininas
e, consequentemente, ndo se sentiam atraidas por essa forma de entretenimento.
Quando falamos de jogos eletronicos, a representatividade € essencial nao apenas
por questdes de justica social, mas também por razdes econdmicas.

Talvez por isso, principalmente no come¢o da ultima década, essa indus-
tria comegou a mudar como essas personagens sao apresentadas. Ha uma tendén-
cia crescente na inddstria de games de criar personagens femininas mais realistas
e complexas, que nio apenas desafiam os esteredtipos tradicionais, mas também
refletem melhor a diversidade e a for¢a das mulheres na sociedade atual. Jogos
como os mais recentes titulos de Mortal Kombat e a série reboot de Tomb Raider
exemplificam essa evolu¢do, apresentando personagens femininas com trajes e
comportamentos mais condizentes com suas habilidades, histdrias e contextos. E,
acompanhando essas mudangas, vem o aumento das mulheres gamers.

Personagens e narrativas que ressoam com jogadoras e geram identifica-
¢do aumentam o engajamento e a lealdade ao jogo, destacando a importancia de
criar contetidos que atendam as expectativas de um publico diversificado. Ignorar
a demanda do publico feminino, que representa uma parte significativa e cres-
cente dos jogadores, ndo é apenas uma falha ética, mas um erro estratégico que a
inddstria ndo pode mais se dar ao luxo de cometer.
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INTRODUGAO

A publicidade ndo apenas influencia, mas também reflete os valores da
sociedade em que estd presente. Ela tem o poder de reforcar ou desafiar normas
sociais e culturais, além de ser uma ferramenta importante para estudar como
diferentes sociedades pensam e pensavam. O objetivo deste artigo é examinar e
comparar como a menstruacio foi percebida tanto do ponto de vista bioldgico
quanto social, pela sociedade, explorando as origens dos tabus associados a esse
periodo, o impacto no comportamento das mulheres e como as marcas tém modi-
ficado a sua comunicagdo para se adequar as necessidades do ptblico consumidor.

A comunica¢do em campanhas publicitarias de absorventes ha muito
tempo esteve enraizada em um viés machista e estereotipado, frequentemente re-
tratando a menstruac¢do como um tabu a ser escondido e associando-a a estered-
tipos negativos. Contudo, a medida que o movimento feminista ganhou forca e a
representatividade da mulher na midia se tornou uma pauta central, observou-se
uma significativa mudanga nesse cendrio. As campanhas publicitdrias evoluiram
para um discurso mais inclusivo e empoderado, passando a abordar a menstrua-
¢3o de maneira aberta e positiva, com foco em falar diretamente com as mulheres,
para que se sintam representadas e valorizadas.

Esta transformacdo ndo apenas reflete uma resposta as demandas cres-
centes por igualdade de género e respeito a diversidade, mas também representa
um movimento rumo a desconstru¢ao de estigmas e a promog¢do de uma comu-
nica¢do mais auténtica e alinhada com as realidades femininas contemporéneas.

HISTORIA DA MENSTRUAGAO

Em culturas indigenas, a menstruagdo era frequentemente celebrada
como um rito de passagem para a vida adulta. As mulheres eram valorizadas por
sua capacidade de menstruar, pois isso era visto como uma conexao especial com
a fertilidade e a criagdo. A menstruacdo era considerada um simbolo de poder
feminino, e as mulheres eram respeitadas por sua capacidade de gerar vida e per-
petuar a comunidade.

Durante os séculos XVI e XVII na cultura dos tupinambds, as meninas
tornavam-se adultas apés sua primeira menstruag¢ao. Nesse momento, era neces-
sario passar por um ritual de transicdo que causava receio entre as jovens indias.

Antes da cerimdnia, seus cabelos eram cortados rentes a ca-
beca com uma pedra afiada ou um osso de peixe. Se ndo hou-
vesse instrumento cortante por perto, os cabelos eram apara-
dos com fogo. Depois, as mogas subiam em uma pedra plana
onde os indios faziam-lhes incisdes na pele com um dente
de animal, riscando-as das espaduas as nadegas. Os cortes
formavam uma cruz em sentido obliquo e sua profundida-
de dependia da robustez ou da resisténcia das jovens. Alfred
Métraux comentou: “Com isso, corre-lhes o sangue por toda
as partes, e, se ndo fora o pejo ou temor, soltariam as mogas
gritos horriveis” (Mary Del Priore, 2004, p.14).
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A primeira menstruac¢do era motivo de celebragdo na tribo. Isso signifi-
cava que ela estava entrando na vida adulta e em breve poderia se casar. Contudo,
o casamento s6 poderia ocorrer apds seus cabelos crescerem até o comprimento
normal. Durante esse periodo, as jovens eram adornadas com um fio de algodao,
que simbolizava a preservacdo de sua virgindade. Apds o primeiro ato sexual,
elas eram obrigadas a romper o fio. Se tentassem esconder a perda da virgindade,
acreditava-se que espiritos malignos poderiam prejudicé-las.

Durante o periodo colonial, todo o conhecimento médico existente so-
bre o corpo feminino estava centrado na reprodugao. Os estudos sobre o ttero
refletiam a ideia de que as mulheres eram vistas como portadoras de um 6rgao sa-
grado destinado a procriagao. Apesar desse mistério em torno da fun¢ao reprodu-
tiva, predominava a crenca de que as mulheres eram simplesmente receptaculos
de fertilidade destinados a serem fecundados pelos homens. Segundo Aristételes
(384-322 a.C.), era 0 homem quem insuflou alma, vida e movimento a matéria
inerte produzida no utero pela mulher.

A medicina, com base em suas escassas descobertas sobre a natureza fe-
minina, adotava uma perspectiva altamente miségina e desconfiada em relagao as
fungdes corporais das mulheres. Médicos as viam melancdlicas, sofrendo de um
estado de “fogo infernal”, acompanhado de medo e tristeza. Seguindo as teorias
de Galeno, eles relacionavam esses sentimentos a “cor escura” do humor melancé-
lico, atribuindo isso aos vapores emitidos pelo sangue menstrual.

Hipdcrates, considerado o pai da medicina, tinha varias teorias sobre a
satde das mulheres e a menstrua¢do. Em uma delas, ele acreditava que a mens-
truagdo era um processo natural para a saide das mulheres e que ocorria em
razdo do excesso de sangue no corpo feminino, devido a carne da mulher ser
mais esponjosa que a do homem, e, portanto, tinha uma capacidade maior de
absor¢ao e acumulo de fluidos.

Por consequéncia, acreditava-se que a auséncia da menstruacao poderia
levar a problemas de satide, em virtude a quantidade de sangue acumulado du-
rante o més, que poderia estar apodrecido ou pressionando drgaos vitais, sendo
necessdrio, muitas vezes, que o sangue fosse derramado por outras partes do cor-
po, para ndo causar doengas.

Acreditava-se também que a mulher teria uma predisposi¢do natural a
loucura, devido a sua menstruagdo. Segundo Porter e Vigarello (2008, p. 443),
“néo ¢ aberrante fazer do “estado” do fluidos, indicios do “estado” do corpo”.
Isso levava a interpretacdo da menstrua¢ao como um fluido nocivo, devido a
falta de conhecimento do funcionamento dos corpos, sendo vista como um
sintoma de desequilibrio interno. Os sintomas da histeria coincidiam com as
reagdes das mulheres quando a menstruagéio era atrasada, e esse desequilibrio
era atribuido ao ttero, podendo confirmar seus distirbios mentais.’?

30 termo Loucura menstrual pode ser encontrado na obra autora Ruth Harris cha-
mada Assassinato e loucura: medicina, leis e sociedade no fim do século. Rio de
Janeiro. Rocco. 1993
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O discurso médico e religioso construiu a imagem da mu-
lher a partir de sua natureza, transformou-a em um ser
moral e socialmente perigoso, sua fisiologia teria uma pre-
disposi¢ao a doenga mental. Segundo os enfoques psiquid-
tricos do corpo e da sexualidade femininos, a mulher teria
mais propensao a ser louca do que o homem, onde designa
uma doenga, derivada da rela¢do entre loucura e menstrua-
¢d0, de loucura menstrual (DelPriore, 2004:334-335).

Em um artigo publicado no Brazil-Médico, “A loucura menstrual’, o
professor da cadeira de Doengas Mentais da Faculdade de Medicina de Paris,
Benjamin Bali, argumentava que a maior parte das mulheres sofria de algum tipo
de distdrbio no sistema nervoso durante a menstruagdo, mesmo que fosse apenas
uma simples enxaqueca. Para seu discipulo Séverin Icard, o ciclo menstrual tor-
nava todas as mulheres propensas a insanidade e a agressividade.

MENSTRUAQAO NA PUBLICIDADE

A obra audiovisual ficcional “Tenda Vermelha” aborda de maneira sig-
nificativa a questdo da menstruacao, a histdria retrata a vida de mulheres na an-
tiguidade, especificamente na época biblica, explora os rituais, tabus e vivéncias
relacionadas a menstruacao. Apesar de ser uma obra de fic¢ao, ela bebe em fontes
histéricas para contextualizar seu contetido - o livro de mesmo nome foi escrito
por Anita Diamant.

Uma das principais caracteristicas da série é a forma como a menstrua-
¢do é normalizada e valorizada como uma parte essencial da experiéncia femini-
na. Diferentemente de muitas narrativas histéricas ou contemporaneas, em que a
menstruagio é frequentemente estigmatizada ou silenciada, ela destaca a impor-
tancia desse ciclo natural da mulher.

Além disso, a série também explora o impacto da menstruagdo nas rela-
¢es sociais e no cotidiano das personagens, retratando como as mulheres sdo ex-
cluidas de certas atividades e espagos durante seu periodo menstrual, destacando
os efeitos do silenciamento e da discriminagéo em torno dessa questio. Por outro
lado, retrata também as mulheres reunidas durante seus periodos menstruais,
oferecendo uma representagao positiva e acolhedora desse aspecto da vida femi-
nina. As personagens compartilham suas experiéncias, apoiam-se mutuamente
e celebram a conexdo e a unido que a menstruacdo traz. Essa abordagem desafia
esteredtipos negativos e tabus culturais que cercam a menstruagao, permitindo
uma visdo mais empoderada e respeitosa desse fendmeno.

A menstruagio é um fendmeno natural na vida das mulheres, porém,
é necessdrio ressaltar que, para as mulheres, falar sobre a menstruagéo foi por
muito tempo, um assunto delicado pelo héabito arraigado de silenciar esse tema.
Os tabus relacionados a menstruacdo tém inicio desde o momento em que as
mulheres sdo instruidas a ndo falarem sobre menstruacdo, a esconder seus
produtos de higiene menstrual - especialmente de pessoas do sexo oposto - e
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pela crenca de que as mulheres ficam mais emocionalmente instdveis durante
o periodo pré-menstrual. Essas regras contribuem para a marginalizac¢do do
assunto da menstruagao.

A publicidade com uma ferramenta de comunica¢do em larga escala,
tem como uma de suas finalidades, ser usada para promover produtos e incen-
tivar compras através de estratégias persuasivas e sedutoras, que incluem ar-
gumentos racionais e emocionais. Devido a esses elementos, a publicidade nao
apenas reflete os valores de uma sociedade e suas representagdes sociais, mas
também os fortalece e os cria. Assim, o discurso publicitdrio ndo é apenas uma
expressao do consenso predominante em uma sociedade, mas também define
o que é considerado desejavel para os individuos e o que é necessario para sua
aceitagdo e integracdo na comunidade.

A publicidade, revela-se um agente de transmissao e de
refor¢o de modelos culturais, para além de sua atividade
comercial primeira. Ela influencia o individuo-consumi-
dor a ter certa imagem dele mesmo; a ter certo modelo de
conduta, que ela estimula a modificar ou a reforgar, con-
forme as mudangas do ambiente e as intencionalidades em
questdo (Cathelat, 2001, p. 278).

DESCONSTRUGAO DE TABUS

No decorrer dos anos, a publicidade tem desempenhado um papel fun-
damental na promogao e disseminacdo de produtos, ideias e estilos de vida. No
entanto, nem sempre as campanhas publicitdrias abordam questdes relacionadas
a satde e ao bem-estar de forma adequada e inclusiva. A exemplo disto é a manei-
ra como a menstruagao foi retratada ao longo do tempo.

Antncios de absorventes costumavam trazer uma narrativa cliché da
mulher com roupas claras, esvoagantes e sem qualquer desconforto devido ao
periodo menstrual, em virtude do absorvente promovido. A menstruagao era sim-
bolizada por um liquido azul e o sangue menstrual era mencionado como “fluxo”,
um termo genérico para relacionar a ideia do produto a funcionalidade dele, de
maneira implicita. Uma comunicagdo que seguia perpetuando os esteredtipos e
tabus em torno da menstruacao.

No entanto, campanhas como a #bloodnormal da marca britdnica Baby-
form, mudaram sua comunicagao, passando a abordar a menstruagao de forma
mais realista e inclusiva. Essas transformagdes refletem uma crescente conscien-
tizagdo sobre a importancia de representar a menstruac¢ao de maneira auténtica e
verdadeira, rompendo com estereétipos e tabus historicamente associados a esse
processo natural do corpo feminino.

O uso da cor azul em substitui¢do do vermelho é uma estratégia que bus-
ca suavizar ou disfarcar a natureza da menstruacgao. Essa escolha é baseada no
estigma histérico em torno da menstruagdo e no desconforto cultural associado
a falar abertamente sobre o assunto. Ao utilizar a cor azul, as empresas tentam
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evitar a associagdo direta com o sangue menstrual, contribuindo para a invisibili-
dade e a desvalorizagio da experiéncia menstrual das mulheres.

“CRIE SUAS PROPRIAS REGRAS” INTIMUS EVOLUTION
CENTERSEC

A marca de absorvente Intimus é conhecida por seus produtos de hi-
giene feminina, incluindo absorventes e protetores didrios. Em 2014, criou a
campanha “Crie suas préprias regras” para divulgar o lancamento do Intimus
Evolution Center Sec.

Imagem 1: Comercial Intimus Crie suas proprias regras

Fonte: (Intimus, 2014)

A campanha foca em abordar os principais medos que as mulheres tém
durante o periodo menstrual. Na primeira cena, uma mulher de vestido segura
sua bolsa, sugerindo preocupagdo com possiveis vazamentos. Em seguida, uma
mulher praticando esportes com um kimono preto alude ao cuidado para evi-
tar manchas na roupa durante o periodo. Na terceira cena, uma mulher usando
calgas claras verifica seu reflexo, revelando inseguranc¢a quanto a vazamentos.
Na quarta cena, uma mulher evita sentar-se em superficies claras para evitar
manchas no assento.

Apos exibir as situagoes de desconforto enfrentadas pelas mulheres, o
comercial apresenta o absorvente Intimus Evolution Center Sec, que simboliza
a menstruagao através de um liquido azul e destaca a sua capacidade eficaz em
controlar o fluxo menstrual, sugerindo que o produto é a solugdo para a inse-
guranga das mulheres durante esse periodo.

No campo da publicidade, ha um poder inerente em refletir os valores de
uma sociedade especifica e, assim, influenciar o publico a aspirar a esses ideais.
A campanha utiliza as insegurangas relacionadas a menstruagao, destacando os
estigmas que cercam esse tema. O roteiro do comercial reconhece que ha tensdes
e desconfortos associados a menstruacao entre as mulheres. No entanto, enfatiza
que os vazamentos menstruais sdo considerados negativos, no ponto de vista so-

58



cial, e sugere que quebram a elegincia e a confianga das personagens menstruadas
apresentadas na propaganda.

O estigma em torno da menstruagio estd profundamente enraizado na
ideia de que a mulher néo pode revelar abertamente que estd menstruada. Isso
se deve a normas sociais que associam o ciclo menstrual feminino a impureza e
vergonha. Quando ocorre um vazamento menstrual, que é uma situagao natural e
bioldgica, as pessoas ao redor podem perceber e interpretar isso como um sinal de
falta de higiene ou até mesmo impureza da mulher. Esse tabu é resultado de sécu-
los de crencas culturais e religiosas que marginalizaram e silenciaram o processo
natural da menstruagdo, contribuindo para uma cultura de constrangimento e
ocultagdo em torno desse aspecto da vida das mulheres e que tem sido perpetuado
em campanhas publicitarias.

A escolha da cor azul em campanhas de absorventes tem como objeti-
vo evitar qualquer possivel desconforto relacionado a representagdo gréfica do
sangue menstrual. Ao utilizar azul, a marca busca desassociar a imagem do san-
gue menstrual e tornar a divulga¢ao do produto aceitavel para o espectador. Essa
abordagem reflete uma visao culturalmente estigmatizada da menstruagao como
algo impuro ou vergonhoso.

PANTYS

Nos ultimos anos, tem havido um movimento crescente em relagdo ao
empoderamento feminino e a quebra de tabus em torno da menstruagio. Esse
momento tem sido marcado pelo surgimento de novas marcas de produtos mens-
truais, bem como por uma mudanga na forma como elas abordam a menstruagio
em propagandas e nas redes sociais.

As marcas tém adotado uma abordagem auténtica, criando espagos segu-
ros para que as mulheres possam compartilhar suas experiéncias menstruais sem
receio ou vergonha, promovendo uma conversa transparente sobre a menstrua-
¢do, normalizando o assunto e oferecendo uma alternativa inovadora e sustenta-
vel aos produtos tradicionais do periodo menstrual.

Além disso, marcas tém se esforcando para educar as mulheres sobre seu
ciclo menstrual, capacitando-as com conhecimento sobre seu préprio corpo e a
menstruacgao, através de uma comunicagdo aberta nas redes sociais e por meio de
aplicativos de satide que fornecem monitoramento do ciclo menstrual e da ovulaggo.

Ao tratar a menstruagdo como um momento de empoderamento femini-
no, essas marcas estao desafiando as normas sociais e estereStipos de género que
historicamente associavam a menstruacao a algo negativo ou vergonhoso. Elas
estdo ajudando as mulheres a se sentirem mais confiantes e conectadas com sua
feminilidade, oferecendo uma perspectiva positiva e celebratéria da menstruagao.

Marcas sustentdveis com produtos reutilizaveis que oferecem uma op¢ao
aliada ao meio ambiente e econdémica para as mulheres, tém florescido nesse con-
texto, impulsionadas pela demanda por produtos que néo apenas sejam eficazes,
mas que também respeitem o corpo feminino e o meio ambiente. Essas marcas
nao s6 adotam materiais e processos de producdo responsdveis, como também
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investem em pesquisa e desenvolvimento para oferecer produtos que promovam
o bem-estar e a seguranga das mulheres.

A Pantys é uma marca que se destaca no mercado por sua abordagem
sustentavel e inovadora, focada na satide e no bem-estar da mulher, aliada a um
forte compromisso com praticas ecologicamente responsaveis. Reconhecida nao
apenas pela exceléncia de seus produtos, mas também pela praticidade, conforto
e tecnologia avancada em absor¢ao, a Pantys oferece uma ampla gama de itens,
incluindo calcinhas absorventes, seu produto principal, coletores menstruais e
sutids para maternidade, entre outros. Com isso, a marca tem conquistado um
espaco significativo ao atender as exigéncias das consumidoras que valorizam
produtos que respeitam o meio ambiente sem sacrificar o conforto e a elegancia.

No Instagram, a marca se dedica a informar sobre o uso de seus produtos e
a promover entendimento sobre o corpo feminino. Ela adota uma abordagem inclu-
siva em relacdo a menstruaco, destacando corpos reais e abordando o tema aberta-
mente nao apenas para mulheres cisgénero, mas também para pessoas transgénero.

Em 2017, a Pantys langou um video educativo que explicava o funciona-
mento de seu principal produto, a calcinha absorvente. O video apresenta uma
abordagem direta e desromantizada da menstruagao, sem estigmas. O foco era
informar as consumidoras sobre a tecnologia por tras das calcinhas absorventes.

Imagem 3: Comercial Pantys

Fonte: (Pantys, 2017)

Na primeira parte, a mulher no video detalha o conforto e a tecnologia
da calcinha absorvente reutilizdvel. Em seguida, quebra os tabus que associam a
menstruagdo a sujeira, mostrando a menstruagdo em sua cor natural e explican-
do a higiene das calcinhas absorventes. Ela também discute a funcionalidade do
produto durante o periodo menstrual, destacando a variedade de tamanhos para
diferentes fases do ciclo menstrual. No final do video, a marca instrui sobre os
cuidados e a higieniza¢do adequada dos produtos, além de promover conscienti-
zagdo ambiental sobre o consumo responsavel. A abordagem € informativa, cons-
trutiva e voltada para a saide da mulher.
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A marca utiliza uma comunicago franca sobre a menstruag¢ao nas redes
sociais, desempenhando papel crucial ao promover uma relacdo que encoraja o
consumo consciente, além de estimular conversas sobre empoderamento do corpo
e autoconhecimento, criando relacionamento entre marca e ptblico consumidor.

No Instagram, suas publica¢des sao focadas em informar sobre seus pro-
dutos, detalhando sua tecnologia, trazendo seguranca e compromisso ambiental.

Imagem 3: Postagens de cunho informativo no Instagram da Pantys.

Fonte: Pantys (2023).

As postagens incluem imagens que mostram a diversidade dos produtos
para atender diversas ocasides e necessidades durante o ciclo menstrual. Isso in-
clui opgdes para meninas que estdo iniciando sua menstruagao, roupas de banho
adaptadas para o periodo menstrual, e cuecas para homens trans que menstruam.

Imagem 4: Postagens no Instagram da Pantys, sobre a variedade dos
produtos da marca.

Fonte: Pantys (2021).
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A mudanga na forma como as marcas tratam a menstruagao e a comuni-
cagdo aberta nas redes sociais esta contribuindo para uma maior aceita¢ao, empo-
deramento e normaliza¢do desse aspecto natural da vida das mulheres.

Pantys possui um discurso alinhado as necessidades das suas consumi-
doras, gerando identificacdo com a marca e criando confianga com os produtos.
A marca combate a ideia de que a menstruagao é algo sujo e que precisa ser es-
condido, se emprenhando em normalizar a menstruagao, encorajando conversas
abertas sobre o assunto e destacando o poder das mulheres em todas as fases do
ciclo menstrual.

A comunicagdo aberta sobre a menstruacao nas redes sociais e em cam-
panhas publicitdrias, tem se mostrado uma ferramenta poderosa para quebrar
tabus e estigmas associados a esse aspecto natural da vida das mulheres. Ao com-
partilhar histdrias, diividas e conquistas, as marcas tém criado uma comunida-
de de apoio e encorajamento, promovendo a solidariedade entre as mulheres e
contribuindo para uma maior aceita¢do da menstruagdo como parte integral da
feminilidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nos ultimos anos, houve um movimento crescente em diregdo a quebra
dos tabus menstruais e a promogao de uma conversa mais aberta e inclusiva sobre
a menstruagdo. Como resultado, varias marcas modificaram suas estratégias de
comunicagdo para retratar a menstruagdo de maneira mais realista nas campa-
nhas publicitdrias.

Anteriormente, as campanhas publicitarias frequentemente exacerba-
ram as insegurangas das mulheres ao promover um padrao feminino idealizado.
Essas campanhas incentivam um consumo baseado na busca inconsciente por
se equiparar a imagem estereotipada divulgada nos veiculos de comunicagéo.

Atualmente, as campanhas de absorvente refletem melhor a experién-
cia das consumidoras. As marcas estdo se esforcando para abordar de forma
auténtica o ciclo menstrual, educando as mulheres sobre seu corpo e menstru-
acdo. Além disso, enfatizam a importincia do consumo consciente e da susten-
tabilidade, promovendo uma redug¢io na quantidade de residuos gerados. Essas
iniciativas demonstram um compromisso das marcas em oferecer informagdes
uteis as consumidoras.

As marcas reconhecem a importancia de uma representagao realista da
menstruagdo, para contribuir na desconstrugéo dos esteredtipos de género e do
estigma que a cercam, permitindo que as mulheres se sintam mais a vontade e
confiantes em relagdo ao seu préprio corpo.

Em resumo, essa transformacao reflete uma evolu¢do no mercado quanto
a conexdo das marcas com seus consumidores e na maneira como essas pessoas
consomem produtos e contetido. Ha uma busca por combater estigmas, garantir
uma experiéncia positiva para o piblico e proporcionar identificagdo com a marca.

A evolugio desse discurso foi impulsionada pela necessidade de uma re-
presentacdo mais auténtica e honesta do corpo feminino. Isso ressalta a impor-
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tancia da responsabilidade da publicidade ao comunicar suas campanhas, com-
preendendo o impacto dessa comunicacdo na sociedade e nos consumidores da
marca. A maneira como a mensagem ¢ recebida e seu reflexo na sociedade sao
cruciais, pois a publicidade nao apenas reflete os valores sociais, mas também
influencia na criagdo de representacdes.

O discurso publicitario nao sé espelha, mas molda a visdo da sociedade.
Portanto, é fundamental estar ciente de como o posicionamento e a comunicagao
de uma marca podem influenciar a experiéncia de consumo e contribuir para
combater os estigmas associados a menstruagao.
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OS CARTAZES COMO
MEIO DE COMUNICACAO
PELA PROPAGANDA
NAZISTA

Gabriel Ribeiro Bettoni da CUNHA!
Daniela OLIVEIRA?

RESUMO: Dentro desta perspectiva histérica, o presente artigo ird observar, de
formabreve, quatrocartazespropagandisticosdonazismo,bemcomodiscorrer
sobre a forma como foram construidos. A observacgao terd como método a
andlise de conteldo de Joly (2007) como principal teoria metodoldgica. Do
ponto de vista da revisao da literatura, foi utilizado o autor Moles (1974) que
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INTRODUGAO

A propaganda foi e ainda é um instrumento primordial para a consolida-
¢do de regimes totalitdrios. Um dos casos mais famosos sobre a utiliza¢io dela foi
o seu uso pelo Partido Nazista.

Desde a criagdo do Partido em 1920 até seu fim em 1945, a propaganda foi
uma ferramenta essencial para os nazistas. Seu uso propagado por meio de radios,
cinema, cartazes, jornais e foram fundamentais para a consolidacdo e cria¢do da
imagem do Nazismo como ideologia na sociedade alema e de seu lider, Adolf Hitler.

Para isso serd apresentado neste trabalho uma breve introdu¢do do
contexto de como se encontrava a Alemanha na época, apontando as condi¢des
que facilitaram a ascensdo do Nazismo. Em seguida, a importancia da pro-
paganda para os nazistas como instrumento politico e estimulador da guerra
mostrando como ela foi utilizada para manipular a opinido publica e mobilizar
a populag¢do em apoio ao regime

Posteriormente, 'se baseando a partir da visdo de Abraham Moles em seu
livro “O cartaz”, serd descrito a histéria do cartaz como meio de comunicagao, suas
caracteristicas e fun¢des no ambiente urbano. Verificaremos como a Revolugao In-
dustrial influenciou o aumento do consumo e a necessidade de estratégias publicita-
rias, com o cartaz surgindo como um elemento importante na comunicagao visual.

Por fim, serd feito uma andlise de quatro dos intimeros cartazes nazistas
espalhados pela Alemanha antes e durante a guerra, demonstrando suas fungdes
semanticas e estéticas e sua eficicia na propaga¢do do Nazismo.

APROPAGANDADE HITLER

Hitler era de fato um génio do mal. Aproveitou-se da instabilidade eco-
ndmica alemi e do sentimento de raiva e vinganca que permeavam a sociedade
e usou isso a seu proprio favor e do Partido. Desde j4, antes mesmo da tomada
ao poder, a propaganda nazista prometia tirar a Alemanha da miséria, restaurar
valores alemaes, aumentar empregos, reverter o Tratado de Versalhes e “acabar”
com a ameaga do comunismo e dos judeus.

Sabendo de sua importincia para a manutengdo e expansao do regime,
Hitler cria, em 13 de marco de 1933, o Ministério da Propaganda chefiado por Jo-
seph Goebells. Seu objetivo era espalhar a ideologia nazista na sociedade direcio-
nada as massas, por meio da propaganda e do monopdlio dos meios de comunica-
¢do tais quais jornais, revistas, radios, filmes, cartazes, dentre outros. De acordo
com Hitler (1925, p.80),”a quem se deve dirigir a propaganda, aos intelectuais ou
a massa menos culta? A propaganda sempre terd de ser dirigida a massa!”.

Toda propaganda deve ser popular e estabelecer o seu ni-
vel espiritual de acordo com a capacidade de compreensao
do mais ignorante dentre aqueles a quem ela pretende se
dirigir. Assim a sua elevagdo espiritual devera ser mantida
tanto mais baixa quanto maior for a massa humana que ela
devera abranger (Hitler,1925 p.80).
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A propaganda nazista, com a lideranca de Goebbels e Hitler, nao se impor-
tava de usar argumentos racionais e légicos e se embasou em informacdes falsas e
emocOes intensas e irracionais. O propdsito era estabelecer essa manipula¢do por
meio da desinformagao sobre as sociedade, fomentando assim sua ideologia totali-
taria, estimulando o nacionalismo exacerbado, fanatismo e apoio ao regime nazista.

Quando, porém, ao dirigir-se as multidGes fanaticas, que lhe
respondiam gritando o Sieg Heil Hitler invocava o sangue e
a raca, importava-lhe apenas sobreexcita-las, nelas incutin-
do profundamente o édio e o desejo de poder. Essa propa-
ganda ndo mais designa objetivos concretos; ela se derrama
por meio de gritos de guerra, de imprecagdes, de ameagas, de
vagas profecias e, se faz promessas, essas sdo a tal ponto ma-
lucas que s6 atingem o ser humano em um nivel de exaltagdo
em que a resposta é irrefletida (Domenach, 2010 p.14).

Em rela¢do as informacgdes falsas, um dos exemplos mais marcantes dessa
estratégia nazista era o mito da “pureza racial ariana”. Essa visdo ideoldgica afir-
mava a existéncia de uma raga superior, destinada a purificar a sociedade alema.
Apesar dessa crenga ser completamente desprovida de qualquer base cientifica,
ela foi incansavelmente propagada e promovida pelo nazistas, na intengao de criar
um sentimento de superioridade e identidade racial entre a populagéo alema.

Esse Estado devotar-se-ia, como prioridades constituti-
vas, a preservacdo da “pureza racial” das suas populagdes
“arianas” (antes de mais, blindando-as a miscigenagdo com
“ndo-arianos”); e a prospecg¢do, multiplicagdo e promogao a
escaloes de lideranga dos individuos superiores entre essas
populagbes — e isso em todas as esferas e independente-
mente das origens socioeconémicas (Varajidas, 2021 p.53).

Outra caracteristica bem marcante dos nazistas era sua apresentacao vi-
sual. O uso de alguns simbolos como a sudstica, d4guia nazista ou dguia Imperial
e as cores foram utilizados por eles para moldar a estética do Partido. E comum
que simbolos comuns do dia a dia sejam atrelados por alguns grupos que os res-
significam dando origem a um simbolo com novos significados culturais, sociais,
politicos ou religiosos. E o caso, por exemplo, do pao para os catélicos e da foice
e do martelo para os comunistas. “H4 uma enorme série de exemplos de instru-
mentos, ou até mesmo produtos de consumo, que perderam seu sentido inicial
para se transformarem em signos: ou seja, passaram a funcionar como veiculos
de transmissdo de ideologias” (CITELLI, 2022 p.41).

O simbolo da sudstica, até entdo tinha diferentes significados como si-
nal de boa sorte, prosperidade, dentre outros, e era encontrado sendo usado por
diversos povos em diferentes regides, desde o extremo Oriente até na América
Central. A sudstica tornou-se o principal e mais conhecido simbolo da identidade
visual do nazismo, levando consigo todo o conceito nazista em seu simbolo e seu
significado completamente alterado ao ser apropriado.
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Para Hannah Arendt (2009, p. 274), “o nacionalismo, quando com-
binado com a ideologia totalitdria, transforma o amor a pétria em um culto
destrutivo, onde a lealdade cega ao Estado substitui a razdo e a moralidade”.
O nacionalismo estabelecido com uma ideologia totalitdria torna-se uma ame-
aca. Sentimentos patridticos, que podem ser considerados como sentimentos
comuns, como a valoriza¢ao da cultura ou identidade nacional, quando alinha-
dos com o totalitarismo, se distorcem em instrumentos de controle, violéncia e
perseguicao para justificar seus atos.

No caso do nazismo, a lealdade as convic¢des do Estado e ao seu lider ndo
deveriam ser questionadas. E comum em regimes nesse nivel extremo de totalita-
rismo, que qualquer questionamento ou critica sobre a conduta do governo ou do
lider seja imediatamente censurado, podendo levar a pessoa que cometeu esse ato
a prisdo ou até mesmo a morte.

Nesses casos, a populagdo se comporta de forma cega, seguindo fiel-
mente as regras do Estado, mesmo que sejam moralmente duvidosas. Isso ten-
de a criar um contexto em que a ética e os principios ficam atrelados ao propé-
sito do regime e os critérios sao moldados pela propaganda imposta e por sua
ideologia totalitaria.

O antissemitismo é um exemplo marcante, pois sobre a Gtica nazista, tor-
nou-se uma politica de Estado. A propaganda disseminada pelo sistema justifica-
va a violéncia causada a diferentes grupos como uma obriga¢ao para a protegdo e
purificagdo da sociedade alema. Esse nacionalismo exacerbado cria, nessa situa-
¢d0, uma lealdade cega e criminal ao ponto de cidadaos e militares participarem
de forma efetiva ou passiva de varias atrocidades, como o Holocausto, com a des-
culpa de estarem fazendo um bem a nacao.

A influéncia das diversas técnicas aplicadas por eles como o simbolis-
mo, repeticao excessiva de frases curtas e slogans, exploracao de eventos publicos,
censura, a glorificagdo- culto ao lider e 0 uso extensivo de comunicagdo em massa,
principalmente em radios, cinema, e cartazes, destacam a efetividade de sua pro-
paganda ao ser posta em pratica.

O grande niimero de técnicas e processos introduzidos pelo
nazismo em matéria de propaganda, todavia, subsiste mes-
mo fora do clima de édio e delirio em que desabrocharam e
nada pode impedir que, doravante, fagam parte do arsenal
da propaganda politica (Domenach, 2010 p.14).

Apesar de terem sido aplicadas em um contexto “sombrio” onde a Ale-
manha se encontrava praticamente irreparavel, essas técnicas transcenderam esse
periodo e influenciam em politicas contemporéaneas. Ao longo dos anos, governos
e politicos com tendéncias totalitdrias, como € caso atual do governo do Kremlin
sob o controle de Vladimir Putin, aproveitam-se de algumas dessas estratégias para
promover e legitimar suas a¢des e politicas, o que demonstra o quao forte ¢é a propa-
ganda quando bem utilizada, independente do contexto do pais ou de sua ideologia.
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O CARTAZ COMO FERRAMENTA DE PROPAGANDA

A revolug¢do industrial possibilitou o aumento da produgdo e a geracao
de novos produtos e servicos, em consequéncia disso, 0 aumento do consumo foi
tornando-se uma realidade na sociedade moderna. A partir de uma sociedade
mais consumista, com a valoriza¢do do consumo, tornou-se necessario criar, por
meio de estratégias, demandas para induzir e influenciar a populagio a comprar.
Nesse caso, a publicidade desempenhou um papel importantissimo ao criar essa
necessidade, e o cartaz foi um desses elementos.

Ap6s a criagdo da fotografia, nos tornamos mais familiarizados com as
imagens. Fotos, jornais e televisdes sao elementos que constituiram a cultura a
nossa volta, ambiente este criado pelo homem. Segundo Moles (1974, p. 15), “mui-
tas vezes ja se disse que a civilizagdo contemporéanea era a civilizacdo da imagem,
que era o que ela tinha de mais especifico com rela¢do a todas as civilizacdes
passadas”. Portanto, a imagem se tornou mais indispensdvel, se comparada com o
texto por sua facil compreensao.

O cartaz nasceu da vontade de difundir o antncio impres-
so e o cartaz publicitdrio, isto ¢, finalmente do texto que
se desejou ilustrar a partir do momento em que: 1) a téc-
nica de impressao de imagens havia efetuado progressos
suficientes; 2) a aceleragdo do fluxo de trocas individuais
obrigava a se tentar fazer passar para o espirito do receptor
mais elementos em menos tempo (Moles, 1974 p. 21).

O cartaz é uma forma de comunicagéo visual normalmente exposto em
locais publicos e, na maioria dos casos, em centros urbanos onde muitas pessoas
poderdo vé-los. Ele utiliza de suas formas semanticas e estéticas para capturar a
atencéo do espectador. Por sua simplicidade e rapidez o cartaz é destinado como
propaganda para atingir as massas.

Como dito, sua linguagem deve se resumir a uma frase clara e forte, que
prenda a aten¢do de quem estd passando. Em uma sociedade onde a leitura é bem
difundida, é impossivel ndo ver um cartaz sem seu sistema seméntico, porém em
uma sociedade com consumo desenvolvido ou pouco habito de leitura, é mais
comum que a imagem tenha papel central na comunicagao.

Os cartazes se diferenciam entre os de propaganda e os publicitdrios,
com cada um tendo a sua funcdo. Em paises capitalistas é um instrumento pu-
blicitario com motivagdes socio- econdmicas e até os dias atuais, auxiliadores em
nossa sociedade de consumo.

Em um cartaz publicitario ou comercial, as cores escolhidas sdo ferramen-
tas essenciais, porém nao as tnicas. Para prender a aten¢do do receptor, a mensa-
gem precisa se basear na simplicidade, contendo elementos como: o apelo da marca,
a criagdo de um vinculo emocional ou lembranga e uma representacao visual.

No caso do cartaz de propaganda, eles sdo criados por organizag¢des ndo-
-publicitdrias que tém como finalidade levar uma mensagem ou ideia ao publico
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ou apenas influenciar. Eles ndo sdo tdo comuns, mas sio mais recorrentes em
paises nao capitalistas e representam a maioria dos cartazes expostos nos muros.

Em relagdo a imagem, deve-se levar em conta a retengdo dos olhos no car-
taz pelo receptor. Imediatamente, o que primeiro chama a aten¢do no cartaz é a
imagem. E estimado que o tempo de retengio ao cartaz seja de um a no maximo
cinco ou seis segundos. Contudo, a reten¢do do olhar do individuo ndo se d4 apenas
pelo choque de cores, pois cartazes em preto e branco podem reter muito mais do
que os coloridos. Antigamente, os cartazes eram concebidos para terem um tempo
de fixagao de alguns minutos, contendo textos mais longos. Porém, com o desen-
volvimento da civilizagao e o tempo tornando-se algo precioso, isso teve de mudar.

Por isso ao longo dos anos, o valor da imagem em relagdo ao texto tem
crescido, quando simplificada ou transformada em simbolos. A partir dos simbo-
los pode-se transmitir a mensagem de forma mais rapida e facil. E o caso de sinali-
zages em estradas, que, de acordo com Moles (1974), “reduz a imagens ao estado
de simbolo, e torna, assim, imediatamente assimildvel o que ela exprime” (p. 21).

Os cartazes também se definem em dois tipos de mensagem: a semanti-
ca e a estética. A mensagem estética baseia-se em um conjunto de elementos de
percep¢ao do préprio individuo para passar a mensagem, enquanto a seméntica
é explicitada e intacta.

Nas duas dimensdes que caracterizam o cartaz — o aspecto
semantico e o aspecto estético — uma continua evolugao o faz
passar da dominancia seméantica - na qual o que esta dito -
o texto - tem o papel preponderante, a dominancia estética,
na qual ao contrario, é a imagem, a sensualizagdo desta que
constitui a mensagem essencial. (Moles, 1974 p. 24).

A mensagem seméntica é aquela expressa de forma clara e objetiva. E a
informacao presente no texto sobre tal produto ou ideia. Ela poder ser composta
por elementos como os textos que, se fundem para comunicar o significado do
cartaz. Ja a mensagem estética precisa de um conjunto de elementos de percepgao
do individuo para passar sua mensagem. Refere-se a forma como os elementos vi-
suais sao usados para criar uma experiéncia emocional ao receptor. Ela esta ligada
a beleza, a harmonia, composicao e cores.

Elementos como “o melhor”, “o pior”, “o maior”, “o mais poderoso”, entre
outros, fazem parte da mensagem semantica. Por outro lado, a mensagem estética
inclui o sentimento de “calmaria do campo”, o “coragao representando o amor”.
Antigamente se usava muito mais a semantica com os textos nos cartazes antigos,
entretanto com sua evolugao a estética passou comecou a ter maior destaque.

Ora, elementos semAanticos e elementos estéticos se re-
agrupam independentemente para construir universais
que vao, por sua vez, constituir uma cultura coletiva com
sua parte semantica e sua parte estética, independente das
fontes que contribuiram para crid-la (Moles,1974 p.51).
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Com a simplificagdo da imagem para ser exposta, formaram-se os simbo-
los. Eles podem substituir a mensagem mais complexa, mais longa, porque mesmo
sem a semdntica, tem seu significado. Como por exemplo, o cora¢do representan-
do o amor, o trevo representando a sorte. Essa valoriza¢do da imagem pode trazer
um empobrecimento do conteiido, mas oferece a uma nova dimensao estética.

O cartaz é uma mensagem da sociedade ao individuo e nao é estética.
Por sua repeti¢ao de diferentes copias espalhadas pela cidade, o cartaz vai se es-
tabelecendo no cérebro do individuo. A partir dessa repeti¢do que o individuo ira
repartir os elementos seméanticos e estéticos para depois juntd-los novamente e
entender seu significado.

Por conta do tempo, o cartaz se deteriora sob o olhar como qualquer
obra. Seus elementos basicos se banalizam, o que dissolve gradativamente seu
valor estético. E por outro lado, ele constréi slogans, estereétipos sobre a cultura
individual e coletiva obtendo um valor auténomo. Ele também rasga e envelhece,
se camuflando no ambiente urbano.

Na sociedade, chega 0 momento em que ele perdeu toda
a sua forca, em que o seu sentido foi inteiramente extrai-
do como um limdo que se espremeu. O cartaz cumpriu sua
funcdo, deve ser renovado. Mas pode ser que ele ainda sub-
sista materialmente, geralmente manchado, rasgado, sujo,
esquecido, constitua um novo elemento do ambiente urba-
no, adquira uma poesia de situa¢do, lembrando mais a sua
existéncia que o seu contetido (Moles, 1974 p.28).

Outro ponto comum, é confundir os cartazes com os antiincios em re-
vistas. Mesmo que utilizem praticamente as mesmas técnicas e tenham a fun¢ao
de propagar uma ideia ou produto eles apresentam suas diferencas, diz Moles. O
anincio por sua vez comporta com dois estimulos: a imagem estética para reter a
atengdo do leitor e o texto geralmente mais extenso.

O antincio com seus textos mais longos e detalhados conta com o tempo
que o leitor deseja dedicar a seu estudo ou ao sentimento de desgaste de simples-
mente virar a pagina. Eles devem conquistar o interesse dos leitores, enquanto o
cartaz, por outro lado, tem seu tempo de apresentacio limitado a passagem do
espectador e sua dialética se baseia na repeti¢do e cansaco.

Os cartazes publicitirios em um primeiro momento serviam original-
mente para as pessoas conhecerem o produto, suas qualidades, onde é vendido
e seu prego. Posteriormente, indica o Moles (1974), passou a ter um papel mais
motivador, no sentido de criar um desejo no subconsciente da pessoa que esta
passando, transformando-o em uma necessidade.

Os cartazes de propaganda com motivagdes menos complexas tém uma
finalidade de levar uma mensagem ao cérebro do individuo. Utilizando mecanis-
mos como a repeticio e sempre inovando na estética e seméntica. E o caso, por
exemplo, da campanha “se beber ndo dirija”, onde a semantica é a propria frase,
enquanto a estética é a morte, o acidente, pessoas chorando.
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O cartaz como dito tem suas fun¢des e por se tratar de um meio de comu-
nica¢do na maioria dos casos em ambientes urbanos, Moles (1974) enumera seis
fun¢des do cartaz na cidade.

A primeira é de informar, portanto literalmente divulgar a mensagem
para quem esta passando. A semantica é importante para essa fungio. A segun-
da serd a de Publicidade e Propaganda, este instrumento feito para seduzir ou
persuadir quem o observa. A terceira é a educadora, transmitindo a ideia de um
“organismo” as massas. Por meio dela sdo condicionados certos valores e conhe-
cimentos que podem se tornar elementos da cultura. A quarta é a funcao de ambi-
éncia. Nao ha padrdes de lugares para se expor um cartaz, o que os torna parte da
paisagem urbana e de nosso cotidiano. Essa esta ligada a psicologia do ambiente
urbano. Ocupada pela estética, a quinta fun¢do tem como objetivo atrair e de
expor a sua arte criando um valor estético. E por fim, a sexta fun¢do que ¢ a cria-
dora. Como ja mencionado, os cartazes possuem forte papel em paises capitalistas
como criadores de desejos e transformadores desses desejos em necessidades que
funcionam como uma engrenagem desse sistema de consumo e criam um todo
novo campo artistico.

O receptor dos cartazes é um fator chave para o seu desenvolvimento,
pois antes que se crie uma necessidade, é preciso entender quem ¢ o seu publico-
-alvo, idade, classe, e a partir disso, serd possivel criar as propagandas Ginicas para
atrair a atencao deles. Segundo Moles, se dividem em duas categorias para definir
o observador: a psicoldgica e a econdmico-social.

Entre a categoria psicoldgica hd a “taxa de atenc¢@o”, que é o fator interesse
a volta do observador. O tempo de apreensao disponivel, ou seja, quanto tempo a
pessoa destinard a um cartaz. Sobre o segundo fator, ele diferencia a proposta dos
cartazes quanto a mensagem, contetido e estética se for em locais puiblicos ou em
locais como salas de espera ou de eventos, por exemplo.

A “taxa de esforgo intelectual” ligada ao quociente intelectual do indivi-
duo. Por exemplo, cartazes que estdo em uma empresa ou em um curso de idio-
mas, podem nao ser entendidos por pessoas de fora desses ambientes.

O nivel cultural ligado a meméria do individuo: a partir disso sdo criadas
as associagdes de ideias ou esteredtipos, como Brasil e futebol, Inglaterra e cha,
que sdo alguns dos processos de criagdo de um cartaz. Por fim, o dltimo fator,
sendo esse psicoldgico estd ligado aos niveis de carater psicanalitico, que sdo as
simples preferéncias pessoais do individuo.

Tais serdo os principais fatores psicolégicos do individuo do
consumidor. A eles vao se juntar agora uma série de fatores
econdmicos e sociais — meios disponiveis, poder aquisi-
tivo, necessidades, etc.— determinantes do mecanismo de
compra, isto é, do efeito do cartaz ao definir o quadro geral
de sua agao (Moles, 1974 p.116).

A capacidade de misturar a imagem com o texto, torna o cartaz como
um meio de comunica¢ao tnico, diferenciando de outras formas como a pintura,
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por exemplo. O cartaz é absolutamente, ou deveria de ser, ptiblico. E uma arte que
deverd ser visivel a todos.

O que caracteriza o cartaz é, com efeito, o fato de nunca estar s6, de ja-
mais proclamar sua unicidade, mas ser por esséncia multiplo, tributdrio do me-
canismo de cépia, ligado a uma interagdo dos estimulos para dar lugar a uma
cultura global, enquanto tal e, a0 mesmo tempo, em relagio aos seus valores (ar-
gumentos, imagens de marca, etc..) que vao ser retomados em inimeras variantes
e roupagens estéticas (Moles, 1974 p.231).

Deve-se prestar atenc¢do na colagem dos cartazes, porque uma grande
quantidade de cartazes juntos pode dificultar o entendimento dele. Antigamente,
onde o cartaz era um grande meio de comunicagao, ele disputava espago nos mu-
ros da cidade com diferentes produtos e servigos. Portanto, é preciso estar atento
a esses detalhes para que o cartaz possa ser absorvido ao maximo e ofereca seu
papel como meio de comunicagao.

ANALISE DOS CARTAZES

A analise de imagem de Martine Joly é uma abordagem metodolégica es-
sencial para a interpretacdo de imagens visuais em contextos diversos, como pu-
blicidade, cinema, fotografia e artes visuais. Joly propde uma analise que conside-
ra os elementos visuais como signos que carregam significados culturais, sociais
e psicoldgicos. Seu método envolve a identificacdo e a interpretagdo de diferentes
componentes visuais, como cores, formas, composicdo, e a relagao entre eles, a
fim de desvendar as mensagens subjacentes e os discursos implicitos nas imagens.
Esta abordagem permite uma compreensio das estratégias retdricas e narrativas
empregadas pelos criadores visuais, contribuindo para uma analise critica e con-
textualizada das representa¢des visuais na cultura contemporéanea.

A complementaridade verbal de uma imagem pode nao ser
apenas esta forma de ligagao. Consiste em dar a imagem
uma significagao que parte dela, sem que todavia lhe seja in-
triseca. Trata-se entdo de uma interpretacdo que ultrapassa
a imagem, desencadeia palavras, uma ideia, ou um discurso
interior partindo da imagem que ¢ o seu suporte, mas que
ela simultaneamente esta ligada (Joly, 1994 p.140).

Na figura 1, em primeiro plano, se vé Hitler de pé, uniformizado, com
forte expressao facial e com o punho de uma das maos fechada. Seu olhar numa
direcdo, aparentemente, na diagonal nio se cruza com o do observador. Ao fundo
vemos diversos civis, homens, mulheres e algumas criangas. Elas parecem esta-
rem olhando em diregdo a Hitler, numa tentativa de interagdo com ele. A sauda-
¢do cldssica nazista fortalece e expde o apoio da sociedade alema sobre o Fithrer
como seu lider e quem devera ser seguido, conforme € dito na prépria mensagem
(conteudo) do cartaz, que traduzido em portugués fica: “Sim! Fiihrer nés o segui-
remos!”.
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Figura 1 - Ja! Fiihrer wir folgen dir!

Fonte: Madmenart

A partir da figura de Hitler, por sua expressdao imponente, é possivel de-
senvolver uma interpretacao estética de signos como forca e bravura. A expressao
séria e os punhos fechados também sugerem essa ideia. As pessoas todas agru-
padas como uma massa, sem chance de determinar quantas s3o no total, pode
sugerir uma representa¢io da sociedade Alema como um todo. Pelo cartaz parece
que Hitler estd em um local onde ele ird discursar para o povo, como em um co-
micio politico comum na época. Sua figura acima dos outros, com a face séria e
uniformizado, projeta ao observador sua posi¢ao de lider.

O cartaz mantém as caracteristicas tradicionais. Frases simples e excla-
mativas, fonte “gética”, comum nas propagandas nazistas, e a cor vermelha, como
a cor marcante do Partido. O emprego do “dir”, de uso informal na lingua alema,
tenta transmitir uma sensa¢do maior de proximidade com o povo, pois o cartaz,
como j4 citado, é um meio de comunicagao direcionado as massas.

Na figura 2, o texto da mensagem em portugués, “Hitler estd construin-
do... compre produtos alemaes”, leva a uma interpreta¢do de que Hitler esta re-
construindo a Alemanha das crises recentes e o povo deveria ajudar comprando
produtos nacionais para fortalecer a economia.
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Figura 2 - Hitler baut auf - Helft mit ... Kauft Deutsche Ware

Fonte: Amazon

No primeiro plano da imagem se vé um homem tipicamente “ariano”, loi-
ro, com vestimentas nazistas e forte fisicamente, empilhando um bloco em cima
do outro, causando a impressdo de que ele estd reconstruindo a Alemanha. Logo
atrds dele é possivel notar a bandeira nazista sendo a tinica cor que se destaca na
imagem, hasteada sobre o vento e seu simbolo principal, a sudstica. Mais ao fundo
é visto um cavalo puxando uma carrocga, o que sugere uma referéncia as zonas ru-
rais alemas. Pela imagem, o trabalhador rural estd reconstruindo a Alemanha por
meio da visdo nazista e com a ajuda de Hitler, ele ird ajudd-los a passar pela crise.

A mensagem “Hitler estd construindo” se complementa com as imagens
no primeiro e segundo plano. O tipico ariano construindo e trabalhando pode
transmitir ao alemao que estd vendo este cartaz uma sensa¢ao maior de proximi-
dade por suas semelhancas em comum. A frase ao final, “compre produtos Ale-
maes”, convoca a sociedade a valorizar os produtos internos.

O cartaz “Der ewige Jude” (O eterno Judeu), mostrado na figura 3, divulga
uma exibi¢do no museu antissemita em Munique, Alemanha em 1937. O judeu é re-
presentado no cartaz com estereétipos fisicos exagerados e negativos, tracos faciais
deformados, nariz e orelhas grandes. Esses estere6tipos, comuns em propagandas
antissemitas, eram feitos na inten¢do de zombar e ridicularizar os judeus.
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Figura 3 - Der Ewige Jude

Fonte: UNITED STATES HOLOCAUST MEMORIAL MUSEUM

O homem segura em uma das maos moedas de ouro que podem ser sim-
bolizadas como ganéncia e na outra um chicote demonstrando um mito de que
eles sdo escravocratas e exploradores. Esses simbolos reforcam mais uma vez os
esteredtipos culturais negativos sobre essa religido.

Ao lado se vé um mapa da Alemanha com o simbolo do comunismo para
tentar associd- los como marxistas e atribui-los com uma ameaca a sociedade ale-
ma, visto que os comunistas eram um dos principais inimigos do regime Nazista.
A partir desses cartazes enganosos e dos outros meios de comunicagao, a propa-
ganda nazista visava criar uma imagem completamente distorcida do povo judeu.

Cartaz para recrutamento para a juventude Hitlerista, mostrado na fi-
gura 4 (abaixo), retrata um jovem alemio, loiro e branco, uniformizado, olhando
para frente, como estivesse almejando algo. No plano de fundo se vé imagem do
Fithrer, com uma feicio séria olhando para alguma coisa adiante.
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Figura 4- Jugend dient dem Fiihrer... Alle zehnjdhrigen in die HJ

Fonte: Lebendiges Museum Online

A mensagem escrita na parte superior do cartaz diz “Jugend dient dem
Fithrer” (“A juventude serve ao Lider”), enquanto a parte inferior descreve “Alle
zehnjdhrigen in die HJ” (“todos de dez anos na JH”). As mensagens em conjunto
com as duas imagens presentes no cartaz, pretendem conseguir o alistamento
cada vez maior de jovens para a juventude Hitlerista e aproximar mais o regime
com essa faixa etaria.

O menino, no qual a idade nao é possivel determinar, é representado pelo
tipico alemao, loiro e branco de olhos claros. Ele mantém uma postura de serie-
dade no cartaz, com o rosto sério, parecendo ter a mesma expressao de Hitler. Sua
visao vislumbrando algo mais a frente, pode ser entendido para quem esta vendo
como a Juventude Hitlerista sendo o caminho a ser seguido e uma instituigao
“modelo” para os jovens alemaes.

O menino com as caracteristicas alemas, pode gerar uma maior e mais
aceita identificagdo do cartaz por parte dos jovens, assim como as mensagens
simples e diretas, mas ndo ameagadoras. A imagem de Hitler ao fundo, também
identifica de qual partido e ideologia aquele cartaz se trata.
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CONSIDERA(}GES FINAIS

O trabalho em questdo procurou abordar como a propaganda foi estra-
tegicamente utilizada pelo partido nazista na Alemanha para promover sua ideo-
logia e a glorificacdo de seu lider, e além para justificar suas politicas totalitdrias
e instigar as massas. Por meio de uma andlise de alguns cartazes, foi visto como
esse meio de comunicagdo transmitia mensagens bem especificas, alinhadas com
o regime totalitdrio e fortalecendo certos esteredtipos.

O legado da propaganda nazista como manipulacdo das massas por meio
de estratégias como simbolismo, explor a¢do de emogdes, culto ao lider, dentre
outros, reflete até os dias atuais em propagandas de governos e politicos totalitarios.

Uma breve histdria do cartaz foi estudada em seu contexto inicial até os
dias de hoje, com destaque na sua importancia como meio de comunica¢do na
disseminagao de mensagens. Vimos que o cartaz nao deve ser complexo e suas
mensagens sendo simples e diretas.

Os cartazes atualmente podem até nao ser os meios de comunicagao mais
valorizados e mais estudados, principalmente apds as redes sociais, entretanto
continuam sendo expostos aos milhares nos grandes centros urbanos por sua
praticidade, em diferentes formas e em diferentes lugares como em faculdades,
bibliotecas ou esta¢des de metro.

Por fim, vale ressaltar que a propaganda nazista foi utilizada para mani-
pulagdo das massas e na disseminagao de sua ideologia. O regime nazista empre-
gou suas técnicas de propaganda para explorar o medo e emogdes dos alemies. E
importante ressaltar a consientizac¢ao sobre os perigos da propaganda e como ela
pode se infiltrar na sociedade por meio de ideologias totalitarias. Este cuidado é
essencial para proteger a sociedade, promover o respeito e lutar contra esse tipo
de manipulagdo e intolerancia.
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INTRODUGAO

O cendrio digital estd em constante transformagéo, com isso, as marcas
se deparam com o desafio de se conectar com seu publico-alvo de forma auténtica
e engajadora, e ndo apenas ofertando seus produtos ou servicos. Nesse contexto, o
marketing de contetdo surge como uma ferramenta poderosa para alcangar essa
conexao, especialmente nas redes sociais, que se tornaram canais de comunicag¢ao
indispensdveis para as marcas. Para se destacar nesse mercado competitivo, tor-
na-se fundamental que as marcas adotem estratégias de marketing de contetido
eficazes. Através da cria¢do de contetido, engajador e relevante, essas plataformas
podem atrair novos usuarios, fidelizar os ja existentes e fortalecer a percep¢ao da
marca (Brand Awareness).

O Duolingo Brasil tem se destacando nas redes sociais ao empregar ta-
ticas de marketing de conteddo, especialmente nas plataformas do Instagram e
TikTok, utilizando contetdo criativo e relevante com o propdsito de fortalecer o
relacionamento com o publico, ampliar o reconhecimento da marca e alcangar
seus objetivos de marketing, que consiste em levar novos usudrios para a platafor-
ma de ensino e estimular o seu uso didrio. Por meio de uma analise qualitativa e
quantitativa dos contetdos publicados pelo Duolingo Brasil, serdo examinados os
formatos utilizados, a temdtica das postagens, o tom da comunicagio, a intera¢do
com o publico e a taxa de engajamento da marca no més de abril de 2024.

Este estudo tem como objetivo analisar as estratégias de marketing de
contetido implementadas pelo Duolingo Brasil nas redes sociais do Instagram e
TikTok. Por meio da comunicagao criativa, bem-humorada e adaptada a cultura
brasileira, a marca vem conquistando a admira¢do do publico nas redes sociais.
Espera-se que este estudo contribua para uma melhor compreensao das praticas
de marketing de contetido para o Brand Awareness, e como ganhar notoriedade
nas redes sociais pode ser a chave para diferenciacdo no mercado e o reconheci-
mento do publico.

DUOLINGO

O aplicativo de idiomas Duolingo é uma das ferramentas mais populares
do mundo para aprender um novo idioma. Fundado em 2011 por Luis von Ahn e
Severin Hacker, o Duolingo lancou seu aplicativo em 2012, rapidamente se tornan-
do uma das principais op¢des educacionais globais. A missao da empresa é demo-
cratizar a educagdo de qualidade, tornando-a acessivel a todos, em qualquer lugar.
Com seu modelo de negécio gratuito, divertido e eficaz, o Duolingo oferece li¢oes
rapidas que combinam diversas metodologias, incluindo leitura, escrita, audicao
e fala, apoiadas pela inteligéncia artificial e ciéncia da linguagem. Essas ligdes sao
projetadas para se adaptar ao nivel e ritmo de aprendizado de cada usuario®.

Além disso, o Duolingo investe em comunicagdo personalizada para
cada pais em que atua, incluindo o Brasil. Uma equipe de marketing global, se-

*DUOLINGO. About Us. Disponivel em: <https://www.duolingo.com/info >. Acesso em:
15 abr. 2024.
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diada nos Estados Unidos, trabalha em colabora¢do com equipes locais, como a
do Brasil, para adaptar suas estratégias de marketing e comunicagao. Isso inclui o
uso das redes sociais de forma personalizada, alinhada com a cultura e tendéncias
locais, com o objetivo de tornar o aprendizado de idiomas uma experiéncia diver-
tida e envolvente. Nas redes sociais, o Duolingo tem se destacado pela versatilida-
de em entreter seu putblico. A marca utiliza seu mascote, uma coruja verde, para
criagdo de contetiddo como um influenciador. Essa abordagem na criagdo de uma
persona divertida, excéntrica e nonsense permite que a marca se conecte com seus
seguidores, adaptando-se as tendéncias e memes em alta, e integrando a cultura
de cada pais de maneira personalizada e auténtica.

No Brasil, as estratégias de marketing de conteddo do Duolingo seguem
essa mesma linha, produ¢io de contetidos consistentes e relevantes nas redes
sociais. De acordo com Analigia Martins, diretora de Marketing do Duolingo
Brasil, em uma entrevista ao Meio e Mensagem, contou que a marca adotou uma
estratégia denominada “Social First”, onde as redes sociais se tornam o ponto
central das estratégias de comunica¢do da marca. Ela destacou a importancia de
compreender as conversas sobre o Duolingo nas redes sociais no Brasil

As pessoas se reconhecem muito no contetido. Os senti-
mentos do Duo muitas vezes sao os sentimentos dos brasi-
leiros. Elas se identificam com essa comunicagao, engajam
mais, compartilham e acabam criando mais contetidos
que viralizam (MARTINS, 2024).*

A ampla diversidade etdria na plataforma, composta por criangas e ido-
sos, a marca reconhece a importincia de adaptar os contetidos para cada plata-
forma e entender o puiblico predominante em cada uma delas. Enquanto no Insta-
gram, o publico é predominantemente da faixa etdria de 25 a 30 anos, a abordagem
¢ adaptada para entreter esse grupo. Ja no TikTok, onde o publico é mais jovem e
acompanha mais as tendéncias, o Duolingo concentra-se em criar contetidos que se
alinhem com alinguagem da plataforma. Essa variedade de contetidos per-
mite que a marca se conecte com diversos nichos e empregue estratégias eficazes
com storytelling, como veremos mais adiante.

O sucesso das estratégias de marketing de contetido do Duolingo Brasil se
destacou pelo reconhecimento da marca em premia¢des como o TikTok Ad Awards
de 2023°. Essa premiacao, destinada a reconhecer as melhores iniciativas publicité-
rias de marcas e agéncias na plataforma do TikTok, elegeu o Duolingo Brasil como
a “Melhor @”, que significa melhor conta; e na categoria “Melhor cocriagdo com a
comunidade”, categoria premia as que marcas trabalharam o melhor conteido em

*OREFICE, G. Duolingo e o engajamento com propdésito nas redes sociais. Disponivel
em: <https://www.meioemensagem.com.br/marketing/duolingo-redes-sociais> . Acesso
em: 20 abr. 2024.

’Quem sdo os vencedores do TikTok Ad Awards 2023? | TikTok For Business Blog. Dis-
ponivel em: <https://www.tiktok.com/business/pt-BR/blog/tiktok-ad-awards-vencedo-
res-2023> . Acesso em: 18 abr. 2024.
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colaborag¢do com o outros criadores de contetido da plataforma do TikTok, alcan-
cando ainda mais audiéncia. Isso reflete o sucesso da marca em combinar contetido
organico, anincios e cocriagao com criadores de contetido e comunidades, manten-
do uma presenca consistente e relevante ao longo do tempo.

A adogdo das estratégias de marketing de contetido do Duolingo Bra-
sil tem evidenciado como o conteido de uma marca, quando feito com um pro-
posito, é capaz de uma conexdo auténtica com seus seguidores. Nesse sentido,
precisamos entender mais a fundo a importéncia do marketing de contetido nas
estratégias de redes sociais. A cria¢do de contetido relevante, envolvente permite
a marca fortalecer sua presenca nas redes, ampliar seu alcance e construir um
relacionamento com seu publico.

MARKETING DE CONTEUDO

Em uma época na qual a retengéo da atenc¢do dos usudrios nas redes so-
ciais tem se tornado cada vez mais dificil e o mercado digital estd cada vez mais
saturado, ter a atenc¢do ou gerar interesse do usudrio por um longo periodo torna-
-se um desafio. Dentro desse contexto, o marketing de contetido surge como uma
ferramenta na diferencia¢do das marcas nas midias sociais para que se destaquem
e construam conexdes significativas com seu publico.

Uma presenca forte e estratégica nas redes sociais ndo se resume apenas
a postar conteido regularmente, € preciso criar um contetido coeso e envolvente,
alinhado aos valores e objetivos da marca, e ndo menos importante, saber adaptar
os formatos dos conteidos em cada plataforma. Enquanto as redes sociais possi-
bilitam que as marcas possam ouvir e conversar diretamente com o seu publico-
-alvo, nas estratégias do marketing de contetdo é possivel para as marcas criarem
conexdes mais profundas e uma experiéncia diferenciada com o publico no am-
biente digital. Mas afinal, o que é o marketing de contetido e por que ele se tornou
uma ferramenta indispensével nas estratégias de comunicagio nas redes sociais?

A literatura explica que marketing de conteddo é uma estratégia do
marketing para desenvolver e distribuir um contetido relevante com o objetivo
de ajudar os clientes a reconhecerem como o produto ou servico oferecido pode
resolver seus problemas, esse contetido precisa ser capaz de atrair, convencer e
envolver. Joe Pulizzi (2016), de maneira simplificada, explicou que o marketing de
conteudo seria a capacidade possuir a midia ao invés de alugi-la, que a estratégia
do marketing de contetido é atrair e reter clientes por meio da cria¢do e gerencia-
mento do contetdo, visando modificar ou reforcar o comportamento do cliente
(PULIZZI, 2016, p. 25).

Diferente das estratégias tradicionais do marketing que geralmente nao
incentivam a interagdo do publico, limitando-se a exposi¢do da mensagem para
uma venda, o marketing de contetdo se concentra no processo de desenvolver e
compartilhar contetdo relevante, valioso e envolvente, o objetivo torna-se con-
quistar novos clientes ou fidelizar clientes existentes. O marketing de contetdo
complementa as ferramentas estabelecidas do marketing tradicional ao integrar
estratégias que sdo capazes de potencializar o envolvimento do publico.
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Basicamente, o marketing de contetido ¢ a arte de se co-
municar com seus clientes atuais e futuros sem vender. £
o marketing que nao interrompe. Em vez de vender seus
produtos ou servigos, vocé entrega informagdes que faz os
seus compradores ficarem mais inteligentes ou, entao, os
diverte para construir uma conexao emocional. A esséncia
desta estratégia ¢ a crenga de que se nds, como empresas,
fornecermos informacgdes valiosas consistentes e continuas
aos compradores, eles acabardo nos recompensando com
mais negdcios e lealdade (PULIZZI, 2016, p. 26).

De forma pratica, o marketing de contetido é realizado como modo de
informar ou de entreter. Quando vocé abre uma aba no navegador para pesquisar
por determinado assunto e nas buscas aparecem varios sites, blogs, ebooks, in-
fogréficos, videos, podcasts ou até mesmo webinars desse segmento fornecendo
essas informagdes em conteidos bem elaborados e explicativos sobre o assunto,
vocé estd consumindo marketing de contetdo.

Mas entdo como o conceito de marketing de contetido é aplicado nas re-
des sociais? Um pouco mais acima viu-se como o que o autor Joe Pulizzi definiu
de forma simplificada que o marketing de contetido é “alterar ou reforcar um
comportamento”, hoje as redes sociais s3o o cendrio ideal para isso ocorra quando
falamos sobre o poder da influéncia, afinal, qual o melhor lugar para estar presen-
te e utilizar dessa ferramenta do que as redes sociais em que seu publico-alvo esta
presente diariamente em diferentes plataformas.

Quando entendemos que por trds de uma estratégia de contetdo precisa
existir uma estratégia de marca (REZ, 2016, p.27), compreendemos que o conted-
do precisa ter a capacidade de equilibrar os interesses organizacionais em parale-
lo com os interesses do consumidor. Entdo quando a marca consegue aplicar essa
ferramenta ela é capaz de influenciar o consumo de maneira mais subjetiva, ao
aparecer com frequéncia de forma ndo ostensiva, ela possui a capacidade de fazer
parte do dia a dia do seu seguidor, e consequentemente ela consegue criar um
relacionamento duradouro com o consumidor além de potencializar o reconheci-
mento de marca no imaginario do publico.

Com o marketing de contetido, as marcas tém a oportunidade de con-
tar histérias que conectam emocionalmente com o seu consumidor, e quando
os conteudos se destacam sendo relevantes e tteis, eles podem transformar esse
seguidor em defensor da marca, especialmente nas redes sociais (DIAS, 2017, p.
12), aquele perfil que engaja nas postagens, sendo com seu comentdrio, curtida
ou compartilhamento. Essa conexdo pode ser extremamente poderosa, ja que as
pessoas interagem organicamente com a marca fortalecendo sua presenca digital.

O uso das ferramentas do marketing de conteddo ganham notoriedade
quando é observado que as formas como as pessoas se relacionam com as marcas
mudaram expressivamente. Atualmente, as conversas espontaneas sobre as marcas
possuem mais credibilidade do que uma campanha publicitdria (KOTLER, 2016,
p.19), as redes sociais s3o o meio mais influente de estar presente na vida do con-
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sumidor, as pessoas buscam mais do que o consumo, elas querem experiéncias e
compartilhar valores (REZ, 2016, p.45). Acredita-se que ao direcionar os esfor¢os
do marketing para o desenvolvimento desses valores, ao se posicionar no ambiente
digital de forma mais humanizada é a chave para atrair genuinamente o publico
alvo. Segundo Philipe Kotler (2016), uma boa estratégia de marketing de conteado
¢ aquela que o consumidor tem acesso a um contetido relevante destinado a ele en-
quanto a marca conta uma boa histdria sobre si mesma.

Dentro desse contexto apresentado sobre o marketing de contetdo, po-
demos abordar como o storytelling é utilizado como ferramenta em estratégias
adotadas pelas marcas nas redes sociais. Entende-se a importancia da narrativa
para fazer um contetido, o que o torna essencialmente o storytelling um dos fun-
damentos do marketing de conteido (HALVORSON apud REZ, 2016, p. 42). Ao
incorporar o storytelling as suas estratégias de marketing de contetido, as mar-
cas transformam seus contetidos em histérias com a finalidade de informar ou
entreter, criando uma diferencia¢do da marca no mercado, enquanto a concor-
réncia compete pela aten¢do do publico em contetidos promocionais, as marcas
que investem em storytelling conseguem se destacar com a criatividade em sua
comunicagdo. O storytelling se torna importante justamente por proporcionar ao
usudrio uma experiéncia diferenciada em sua capacidade de humanizar a marca
criando histérias envolventes, ele também tém o potencial de influenciar o com-
portamento do consumidor de forma sutil e subjetiva.

Diante do exposto, fica cada vez mais evidente que as marcas devem apos-
tar em estratégias de storytelling para cativar e envolver o publico, essas histérias
se tornam ferramentas poderosas porque tém o potencial de provocar emogdes,
criar conexdes pessoais e tornar a informa¢ao mais facil de lembrar. Os usudrios
buscam identifica¢do com as marcas que eles consomem, e ao contar histdrias,
as marcas se humanizam e se apresentam de modo mais auténtico, com isso, o
storytelling ajuda a criar uma identidade a marca, transmitindo os valores e a
personalidade, fazendo que este tenha repercussdo com o publico.

Segundo Carmine Gallo (2018), o storytelling é fundamental na comu-
nicagdo, jd que as pessoas sdo constantemente estimuladas a fazer escolhas, a fer-
ramenta se torna um fator decisivo na hora de fechar um negécio. O storytelling
aplicado nas estratégias de comunica¢ao pode realizar grandes transformacoes
para marcas ou empresas (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p.242). Essas estra-
tégias tém sido utilizadas pelas marcas cada vez mais porque possibilita que se
comuniquem de maneira eficaz o que torna a marca especial e por que os consu-
midores devem escolhé-la.

O storytelling torna as mensagens da marca mais memoraveis, as his-
tdrias sdo uma forma eficaz de transmitir os valores, missdo e propésito de uma
marca, ilustrando os principios fundamentais da empresa de uma maneira que
ressoe com o publico. Isso é especialmente importante para marcas que querem se
alinhar com consumidores que compartilham os mesmos valores. Na era das re-
des sociais, o storytelling pode ser usado para criar conexdes entre piblico e mar-
ca, porque através da narrativa criada, ele contribui para identifica¢do das pessoas
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em torno de interesses, valores ou causas comuns, ajudando a criar uma sensagdo
de comunidade e pertencimento. Marcas que conseguem fazer isso constroem
uma base de consumidores fiéis e engajados. O que torna o storytelling uma ferra-
menta eficaz do marketing de conteido em qualquer estratégia de marca porque
vai além da simples comunicag¢do de informacgoes:

Grandes empresas sabem que storytelling é a grande arma
secreta para fazer gestdo de marcas. Por qué? Porque pessoas
nao se apaixonam por tabelas, dados, nimeros e slides em
Power Point. As pessoas sio movidas pelas emogoes (KOHR-
MAN, apud PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 245).

Agora que refletimos sobre o impacto do marketing de conteido em
conjunto com estratégias de storytelling, fica evidente que estas estratégias nao
apenas envolvem os consumidores, mas possuem o potencial de transforma-las
em defensores da marca. A capacidade de contar histérias permite que as mar-
cas se destaquem em um mercado saturado e cultivem uma lealdade duradoura.
O engajamento organico que surge dessas conexdes é uma prova do poder do
marketing de contetido bem executado. As redes sociais, com sua capacidade de
alcance massivo e interagdes imediatas, sdo o cendrio ideal para essas estratégias.
Com essa base tedrica estabelecida, podemos agora avangar para o tépico sobre
brand awareness, ou reconhecimento de marca, e como as o uso de marketing de
contetido pode desempenhar um papel crucial nesse processo, vamos entender
melhor como uma marca pode utilizar das redes sociais para construir reputacao
e fortalecer a reconhecimento da marca.

BRAND AWARENESS

Quando avaliamos o desempenho de uma campanha ou analisamos as
métricas de um contetido nas redes sociais, geralmente estamos quantificando es-
ses dados. Analisamos curtidas, compartilhamentos, comentérios, taxas de enga-
jamento, entre outros indicadores quantitativos que nos ajudam a medir o impac-
to imediato de nossos esfor¢os. No entanto, quando falamos de brand awareness,
ou reconhecimento de marca, estamos abordando uma dimensdo qualitativa.
Brand awareness se refere a capacidade de uma marca ser reconhecida e lembrada
pelo publico, além de como essa lembranga se manifesta em termos de associagdo
e percepgao. O Brand awareness é um dos principais objetivos do marketing, pois
se os consumidores ndo conhecem uma marca, é improvavel que eles considerem
seus produtos ou servigos, ndo importa o quao bons sejam. O reconhecimento de
marca é, portanto, essencial para atrair novos clientes e reter os atuais.

O brand awareness foca na imagem da marca com base nas
reagdes percebidas, ndo apenas na mensagem emitida. Sua
observagdo permite analisar ndo apenas o conteudo ou a
acao criada, mas buscar a medida do impacto da mensagem
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emitida e investigar quais as reagdes obtidas, ou como esta
marca é percebida ou “lembrada”® (FREITAS, 2016. p. 135).

Toda marca busca, através de seus esfor¢os de marketing, alcangar o Top
of Mind, ou seja, ser a primeira lembrada pelo consumidor. A percep¢io da mar-
ca como um elemento vivo é moldada pela relagdo com os consumidores e pelo
reconhecimento deles (SANTOS, Thiago, 2022). Nas redes sociais, especialmente
por meio do marketing de contetido, o objetivo é provocar algum sentimento na
audiéncia, gerando brand awareness ao impactar a percepg¢ao publica. A quali-
dade desse reconhecimento nio se resume apenas ao fato de ser conhecida, mas
também a como ela é percebida.

Segundo David Aaker (1998, p.67), o reconhecimento provoca aproxi-
mag3o, senso de familiaridade, e que muito raramente a decisdo de uma com-
pra, por exemplo, ocorre sem que exista o reconhecimento. O autor defende
que para uma marca ser diferenciada ela precisa ser memoravel, precisa buscar
pelo incomum, de forma que a sua comunicag¢ao promova seu reconhecimento.
Uma marca que constroi um forte senso de identidade a partir da forma que
ela se comunica conseguindo transmitir a respeito do que ela é, a marca gera
identificagdo e reconhecimento.

Compreendido que o brand awareness causa um impacto no compor-
tamento do consumidor, é crucial aprofundar essa andlise sobre como as estra-
tégias de marketing de conteido nas redes sociais podem e devem ampliar o
reconhecimento da marca. O brand awareness néo se trata do conhecimento su-
perficial da existéncia de uma marca, mas abrange a percep¢ao e as associagdes
emocionais que os consumidores tém com ela, ja que se trata de um relaciona-
mento continuo. Dito isso, os esforcos do marketing de conteddo desempenham
um papel essencial nesse processo, oferecendo as marcas oportunidade de apli-
car agOes estratégias que ajudem a construir uma conexao mais profunda e sig-
nificativa com seu publico-alvo. As marcas precisam aproveitar as redes sociais
para cada vez mais estarem préximas da sua audiéncia, trazendo contetdos que
provoquem sentimentos, conte histérias e crie experiéncias que aumentam a
identifica¢do e a lealdade do consumidor. O impacto dessas estratégias amplia-
do nas redes sociais, gera uma interagao direta com o publico, permitindo uma
comunicag¢io adequada as preferéncias e comportamentos dos usuarios. A qua-
lidade do reconhecimento de marca, portanto, pode ser potencializada pelo uso
eficaz do marketing de contetido, que néo apenas faz a marca ser lembrada, mas
também promove uma imagem positiva e distinta na mente dos consumidores
como veremos no tépico a seguir.

°FREITAS, Juliana. Brand awareness e monitoramento de redes sociais. In: SILVA, Tarci-
zio; STABILE, Max. Monitoramento e pesquisa em midias sociais: metodologias, aplica-
¢Oes e inovagdes. Sao Paulo: Uva Limao, 2016. cap. Brand awareness e monitoramento de
redes sociais, p. 135.

88



ESTUDO DE CASO: DUOLINGO BRASIL

O Duolingo é uma das plataformas de aprendizado de idiomas gratui-
tas mais populares do mundo, e sua presenca nas redes sociais desempenha um
papel importante em sua estratégia de engajamento com os usudrios. No Brasil,
essa presenga € ainda mais notavel devido a forma como a marca se adapta a cul-
tura e ao comportamento digital dos brasileiros. Este topico visa explorar como
o Duolingo Brasil utiliza as redes sociais para engajar seu publico, e explicar as
estratégias que tornam sua comunicagdo do Duolingo Brasil tao viral ao adotar
uma abordagem, que coloca as redes sociais no centro de suas agdes de marketing.
Essa estratégia é, especialmente, uma das principais caracteristicas das acdes de
engajamento do Duolingo Brasil, que ¢ o uso intenso de humor e memes, para
capturar a atencdo e o interesse do publico brasileiro. A linguagem informal utili-
zada nas postagens sao cheias de personalidade. O mascote do Duolingo, a coruja
Duo, desempenha um papel crucial nesse contexto.

No Brasil, o Duo é personificado como um personagem de humor ex-
céntrico que interage diretamente com os seguidores, responde a comentarios e
participa ativamente de conversas tanto dentro quanto fora do seu perfil. Isso
ajuda a criar uma sensacdo de proximidade e identificacdo com a marca, quase
como se 0 mascote fosse uma pessoa real. A marca se destaca pela autenticidade
e linguagem singular, fazendo com que a coruja Duo, mascote da plataforma, se
torne uma verdadeira celebridade virtual, com memes virais e contas que somam
mais de 6 milhdes de seguidores. Esse sucesso é resultado de uma estratégia que
combina humor, referéncias culturais, virais e uma interagdo constante com os
usuarios, tornando as redes sociais do Duolingo Brasil um canal de comunica¢ao
estratégico para a marca. Isso prolonga a experiéncia do usudrio além da platafor-
ma de aprendizado, integrando o Duolingo ao cotidiano dos seus seguidores por
meio de suas estratégias de marketing de contetddo.

Este artigo pretende analisar as estratégias de marketing de contetido
empregadas pelo Duolingo Brasil, junto do uso de artificios de storytelling em
seus conteddos. A metodologia para essa andlise envolve o acompanhamento
cronoldgico das redes sociais do Instagram e TikTok da marca no periodo de
1° de abril a 30 de abril de 2024, com acompanhamento até o més de junho
para observar os desdobramentos das agdes iniciadas em abril. A escolha das
duas redes sociais do Instagram e do TikTok do Duolingo Brasil foi feita por
estas serem as plataformas de comunica¢do em que a marca conquistou mais
notoriedade em producdo de contetido. O Instagram é uma das redes sociais
mais populares do mundo, com foco principal em fotos e videos curtos. Ele
permite a publicagdo de Stories, Reels e no Feed, oferecendo diversas formas
de interag¢ao com os seguidores.

O TikTok, por sua vez, é uma plataforma centrada em videos curtos e
dindmicos, que frequentemente seguem tendéncias virais e desafios. Com uma
comunidade altamente engajada e interativa, os usuarios podem curtir, comentar,
compartilhar, criar duetos e videos-resposta a comentarios, possibilitando uma
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interagdo rapida e intensa. Esse formato tem um grande potencial para alcancar
milhoes de visualizagdes e curtidas em pouco tempo, retendo a aten¢do dos usu-
arios e impulsionando o engajamento dos criadores.

Ambas as plataformas, tanto o TikTok quanto o Instagram, sdo redes so-
ciais versdteis para agdes de marketing devido ao seu grande alcance e énfase em
contetdos visuais. A presen¢a da marca nelas permite um contato direto com seus
usudrios, facilitando a constru¢do de uma relagdo mais préxima e auténtica. Uma
das formas de analisar os resultados quantitativos em relac¢ao ao crescimento das
redes sociais com as a¢des do marketing de contetdo, é através dos Indicadores
Chave de Performance (KPIs). Esses indicadores sdo métricas essenciais que re-
fletem, em dados concretos, os resultados da andlise das redes sociais da marca,
elas sdo importantes para mensurar o desempenho dos contetidos, o impacto e a
eficicia das estratégias empregadas.

As métricas apontadas neste artigo sdo baseadas em dados ptublicos reco-
lhidos das redes sociais do TikTok e Instagram do Duolingo Brasil, incluindo o
namero de curtidas, compartilhamentos, comentdrios, e crescimento de seguido-
res quando essa métrica for visivel. Esses indicadores, ajudam a medir o desem-
penho e o crescimento nas redes sociais, permitindo uma melhor compreensao
sobre o que funciona e o que pode ser melhorado nos contetdos para uma otimi-
zagdo continua das estratégias de marketing de contetddo.

Foi realizado um calculo para estipular a taxa de engajamento do Duo-
lingo Brasil para a analise deste artigo, que corresponde a taxa de engajamento
publica, ou seja, serdo as métricas citadas anteriormente que irdo ajudar a es-
tabelecer a régua aproximada do crescimento real da marca durante o periodo
estudado, permitindo que assim seja avaliado o nivel de interagao do publico
com o contetdo publicado considerando o nimero de seguidores da conta, ja
que o nimero do alcance, das impressdes e das intera¢des totais das posta-
gens ¢ um dado privado. Foi considerado nesse calculo as interagdes publicas
(curtidas, comentdrios, salvamento e compartilhamento) com os conteudos do
Duolingo Brasil, levando também em consideragdo o nimero atual de segui-
dores de cada rede social durante cada semana de andlise do més de abril. Essa
métrica é calculada de forma ligeiramente diferente para cada plataforma. No
Instagram, a taxa de engajamento foi calculada dividindo-se o nimero de in-
teragOes publicas, considerando as curtidas e comentarios, divididas pelo nu-
mero de seguidores e multiplicando o resultado por 100, obtendo-se assim um
percentual, ja que a plataforma ndo fornece o nimero de compartilhamento e
salvamento de postagens estdticas no feed. No TikTok, para a taxa de engaja-
mento foram consideradas as curtidas, os comentarios, os compartilhamentos
e os salvamentos. A férmula é similar: (curtidas + compartilhamentos + co-
mentarios + salvamentos) + seguidores x 100 = x%.

A taxa de engajamento publica, serd a unidade de medida que ird nos
auxiliar a avaliar o grau de envolvimento dos seguidores do Duolingo Brasil com
os contetdos postados pela marca. A frequéncia das postagens, a intensidade com
que os seguidores interagem com os contetdos, é um indicativo do quao bem a
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marca estd se conectando com seu publico. Uma alta taxa de engajamento sugere
que os contetidos sdo relevantes e interessantes para os seguidores, promovendo
uma maior visibilidade e reconhecimento da marca.

A frequéncia de postagem foi um critério importante, observar a regula-
ridade com que o Duolingo Brasil fez suas postagens no Instagram e no TikTok
durante o més de abril, onde foi possivel constatar sobre a consisténcia da presen-
¢a da marca nas redes sociais, durante a aplicagdo de suas agdes estratégicas de
marketing de contetido. No Instagram e no TikTok foram publicados, em cada
rede, 23 contetidos durante o tempo de andlise, o que significa que em média os
contetidos foram postados a cada 1,3 dias durante o més de abril, uma frequéncia
considerada alta, onde podemos concluir que o Duolingo Brasil consegue apare-
cer quase todos os dias nas redes sociais dos seus seguidores. Na figura 1, a seguir,
mostra as métricas recolhidas a cada uma semana durante o més em andlise, fo-
ram levantados os dados publicos dos perfis do Duolingo Brasil, como o nimero
de postagens, seguidores e nimero de reagdes dos usudrios para entendermos de
maneira quantitativa os resultados das a¢des da marca no més de Abril.

Figura 1: Tabela com os dados publicos das plataformas

Fonte: tabela elaborada pela autora

Foi observada durante o periodo a alta relevancia dos conteiidos com uma
taxa de engajamento superior a média do mercado. Baseamos nossa analise na me-
todologia de calculo de taxa de engajamento apresentada no “Relatério de Engaja-
mento Instagram 2024”, produzido pela mLabs e organizado por Rafael Kiso’. De
acordo com a pesquisa sobre taxa de engajamento por nimero de seguidores da
mLabs, a média das taxas de engajamento nas contas de empresas em 2024 varia-
ram de 6% a 9,1% para contas com mais de 500 mil seguidores. Comparando com
esses nimeros, podemos mensurar que publico teve uma alta afinidade com os con-

7O relatério consultado foi divulgado pelo mLabs. Relatério de engajamento: Instagram
2024. mLabs, 2024. Disponivel em: https://contents.mlabs.com.br/typ-relatorio-de-enga-
jamento-2024. Acesso em: 19 jun. 2024.
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teddos publicados pelo Duolingo Brasil, apresentando uma taxa de engajamento
média de 26,90% no Instagram e 30,61% no TikTok no més de abril. Esses valores
indicam que as estratégias de marketing de contetido do Duolingo Brasil sdo ex-
tremamente eficazes, conseguindo atrair e engajar os seguidores de maneira muito
acima da média esperada. Outro indicativo foi o crescimento do nimero de segui-
dores durante o periodo em andlise, somando mais de 80.000 novos seguidores no
Instagram e aproximadamente 300.000 novos seguidores no TikTok.

Agora que apresentamos os resultados de crescimento, vamos explorar
como o Duolingo Brasil alcangou esses desdobramentos expressivos no cresci-
mento das redes sociais da marca usando estratégias de marketing de contetido.
Nas Figuras 2 e 3, apresento uma linha do tempo que mostra em ordem cronolé-
gica os desdobramentos das agdes do Duolingo Brasil no més de abril, para nos
aprofundarmos nas estratégias de marketing de conteddo empregada pela marca
durante o tempo de estudo, e assim para compreender como a marca consegue o
impactar o brand awareness com a criacao dos seus contetdos nas redes sociais.

Nessa andlise, vamos destacar como o Duolingo utilizou artificios de
storytelling em suas estratégias para introduzir a personagem Lily de forma mais
frequente nas redes sociais da marca. A personagem, que ja existia na plataforma
de aprendizado, foi ganhando mais notoriedade e identificagdo do publico brasi-
leiro que segue o Duolingo Brasil. Lily tinha poucas apari¢ées nos contetidos do
Duolingo Brasil, entretanto a marca mostra que sua estratégia de Social First8,
também significa acompanhar o que seus seguidores gostam e pedem para assis-
tir. A interatividade com os seguidores é um indicador importante do sucesso do
Duolingo Brasil nas redes sociais. A marca se comporta como uma participante
ativa das conversas e tendéncias, e o volume de comentarios deixados em suas
postagens indica um retorno de engajamento ao abrir o didlogo com seus usué-
rios, o Duolingo Brasil mostra um apreco com a sua comunidade.

O monitoramento e a participa¢do nos memes e tendéncias populares
dentro de suas estratégias de marketing, é um indicador de como a marca tem ga-
nhado tanta notoriedade e afei¢do do publico, esse nivel de interatividade mostra
que o Duolingo Brasil ndo apenas segue as tendéncias, mas também influencia
e cria novas. A presenca ativa nas redes sociais e a capacidade de acompanbhar,
responder e interagir de maneira auténtica e divertida, refor¢a que eles entendem
o que a audiéncia gosta de assistir. A combinacao de humor, relevancia cultural e
interagdo constante faz com que a marca se destaque, criando um ciclo de engaja-
mento positivo que fortalece o reconhecimento e a lealdade dos usudrios a marca.

O crescente favoritismo da personagem Lily com o ptblico que acompa-
nha as redes sociais vem muito das caracteristicas de sua personalidade. Conheci-
da por seu estilo gético e personalidade peculiar, Lily rapidamente ganhou popu-
laridade e identificagdo com os usudrios por ser uma adolescente mal-humorada

8A expressdo Social First é utilizada para caracterizar o comportamento estratégico onde
as redes sociais sdo colocadas no centro das estratégias de comunicagdo de uma empresa
ou marca.
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e cheia de tédio. Na Figura 2 e 3 foi elaborada uma linha do tempo para explicar
como foi executada a agdo especial durante o més de abril para integrar Lily as
redes sociais, ao lado do mascote Duo, separando os acontecimentos em eventos
referentes as semanas do més de abril de 2024 e todos os desdobramentos para o
lancamento da sitcom “Living with Lily” no Instagram e no TikTok.

Evento 1: Lancamento da Campanha Mundial

No dia 1° de abril, Dia da Mentira, o Duolingo langou uma a¢ao mundial
promovendo um falso musical no gelo chamado “Duo On Ice”. Esta a¢gdo humo-
ristica foi uma maneira de captar a atengao global.

Evento 2: Introdu¢ao da Campanha e Mudanca de Avatar

No dia 5 de abril, o marketing do Duolingo Brasil comegou a criar uma
expectativa em torno da personagem Lily. Foi lan¢ado nas redes sociais um video
trend perguntando aos seguidores quem € o personagem favorito entre Duo e Lily.
No mesmo dia, o Duolingo mudou o avatar de seus perfis oficiais e da plataforma
de ensino para um Duo com uma fei¢do triste. Esta mudanga imediata despertou
a curiosidade dos seguidores e usudrios da plataforma, gerando um rumor sobre
o motivo da tristeza do mascote Duo, servindo como um indicio de algo signifi-
cativo que estava por vir.

Evento 3: Duo Abandona as Redes

No dia 8 de abril, um video foi postado mostrando prints dos segui-
dores jogando hate no mascote Duo, enquanto outros diziam que preferiam
ver a Lily. Em resposta, o mascote Duo “abandona” as redes sociais da marca,
deixando Lily como administradora das contas. Os avatares foram trocados
para o da Lily, fazendo dela a nova protagonista das contas do Duolingo Brasil.
Esse movimento gerou um grande buzz e aumentou o engajamento, ja que os
seguidores estavam muito curiosos em saber o que aconteceu com o mascote
Duo. Durante esse periodo, a maioria dos contetidos publicados no periodo foi
focado na personagem Lily.

Evento 4: Lily administradora das redes do Duolingo Brasil

Durante esse periodo, a maioria dos contetidos publicados no periodo
foi focado na personagem Lily e na sua rotina didria nas redes sociais, nesse mo-
mento vale ressaltar que a persona que respondia as intera¢des foram baseadas na
identidade e caracteristicas de comunicag¢ao que a Lily representa.

Evento 5 e 6: Volta do Duo

No dia 15 de abril, os avatares das contas do Duolingo Brasil voltaram
a ser do Duo, agora novamente triste. Nesse mesmo dia, um novo video foi
publicado, mostrando o mascote lamentando por ter ido embora e pedindo as
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redes sociais de volta para Lily. Estes dois eventos marcaram o inicio da inte-
gracdo continua de ambos os personagens nas redes sociais da marca e também
o uso do avatar original do Duo.

Evento 7: Consequéncias e Reagoes

A marca continuou a publicar conteidos dos personagens, com forte ca-
racteristica de abracar o lado “nonsense”. Brincaram com o fato de terem perdido
a verificagdo no TikTok devido a mudanga para o nome de Lily Brasil durante as
acOes de marketing de conteddo, como mostra a figura 2. Um video foi publica-
do, fazendo humor com a situagdo e reforcando a personalidade descontraida e
auténtica da marca.

Evento 8: Reintegra¢ao das Contas

Apés o retorno do Duo as redes sociais, a interagdo entre Lily e Duo foi
utilizada para manter o engajamento do publico. Videos e postagens continuaram
a explorar a dindmica humoristica e a relagdo entre os dois personagens, com o
uso de trends e memes em alta durante o periodo.

Evento 9: Langamento da Sitcom “Living with Lily”

No dia 30 de abril, o Duolingo Brasil divulgou o teaser da nova sitcom
sobre a Lily, intitulada “Living with Lily”. Esse formato de série americana, exclu-
sivo do género comédia, foca no cotidiano dos personagens, visando a identifica-
¢do do publico. A marca abragou o estereétipo das sitcoms americanas e adaptou
esse formato para as redes sociais brasileiras, apresentando-o de forma dublada.
Embora a proposta principal do Duolingo seja o aprendizado de linguas, optar
pela versdo dublada faz referéncia ao primeiro contato dos brasileiros com esse
tipo de série na TV aberta. Essa escolha ajuda a evocar nostalgia e fortalecer a
identifica¢do do publico brasileiro com o formato.
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Figura 2: Primeira parte da timeline do Duolingo Brasil

Fonte: Figura elaborada pela autora®

? Montagem feita pela autora com prints das redes sociais oficiais. Disponivel em: < ht-
tps://www.instagram.com/duolingobrasil/>. Disponivel em <https://www.tiktok.com/@
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Figura 3: Segunda parte da timeline do Duolingo Brasil

Fonte: Figura elaborada pela autora.10

Acompanhando os desdobramentos das a¢des de abril até junho, foi evi-
dente a inten¢do do Duolingo Brasil de manter a personagem Lily em destaque
ao lado do mascote Duo, integrando-a cada vez mais nas redes sociais da marca.
Durante esse periodo, o perfil do TikTok recuperou seu selo de verificagao, que
havia sido perdido durante a a¢ao. Apds o lancamento do teaser no final de abril,
foram publicados nove episédios da sitcom “Living with Lily”, que combinaram
storytelling, referéncias a sitcoms americanas tradicionais e o estilo peculiar da
personagem para cativar o pablico. O episédio final foi ao ar no dia 11 de junho,
marcando o encerramento de um ciclo de a¢des focadas em destacar a persona-
gem nas redes sociais e engajar os seguidores.

Ap6s a season finale da série, o Duolingo Brasil direcionou suas estraté-
gias para as festas de Sao Jodao, uma celebragao histdrica e popular no nordeste do
Brasil. A marca enviou o mascote Duo e a Lily para diversos estados nordestinos
para realizar agbes de marketing nos festivais de Sdo Joao. Com o objetivo de ge-
rar engajamento nas redes sociais, a marca colaborou com varios influenciadores
digitais, ampliando sua visibilidade e atraindo um novo publico. Esta transi¢ao

duolingobrasil?lang=pt-BR>. Acesso em 01 de abril a 18 de junho de 2024.
1" Montagem feita pela autora com prints das redes sociais oficiais. Disponivel em : < ht-
tps://www.instagram.com/duolingobrasil/> . Disponivel em < https://www.tiktok.com/@
duolingobrasil?lang=pt-BR > Acesso em 01 de abril a 18 de junho de 2024.
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estratégica ndo apenas manteve o engajamento dos seguidores, mas também de-
monstrou a capacidade da marca de se conectar com diferentes nichos e aspectos
da cultura brasileira, mantendo-se nos holofotes e criando reconhecimento e pro-
ximidade com sua audiéncia.

As figuras 4 e 5 a seguir mostram o ultimo registro das redes sociais do
Duolingo Brasil, realizado em 26 de junho de 2024, demonstrando que a marca
continua ganhando notoriedade e seguidores. O impacto das a¢des de marketing
de contetido em termos de brand awareness ¢é evidente no crescimento significa-
tivo e multifacetado. O constante aumento do nimero de seguidores, o desem-
penho e a qualidade das rela¢des construidas com a audiéncia nas redes sociais
evidenciam o sucesso dessas estratégias.

Figura 4: Ultimo registro do TikTok" Figura 5: Ultimo registro do Instagram'

CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo de caso do Duolingo Brasil ilustra de forma contundente como
uma estratégia bem executada de marketing de contetido pode nao apenas engajar
o0 publico, mas também gerar um aumento significativo no reconhecimento da
marca. Através do uso inteligente de humor, tendéncias e referéncias culturais, o
Duolingo Brasil conseguiu capturar a atengao e o interesse do publico brasileiro.
A marca, mundialmente conhecida pela sua plataforma de ensino, tem buscado
maior participa¢do no dia a dia do usudrio, refletindo em um engajamento subs-
tancial em seus contetidos.

As estratégias de marketing de contetido aplicadas pelo Duolingo Brasil
evidenciam que a marca ndo apenas aumentou o nimero de seguidores e o de-
sempenho nas redes sociais, mas também impactou significativamente o brand
awareness. Eventos como a campanha “Duo On Ice”, a transi¢do de poderes entre
Duo e Lily nas redes sociais e o lancamento da sitcom “Living with Lily” geraram

' Print do TikTok do Duolingo Brasil. Disponivel em : < https://www.tiktok.com/@duo-
lingobrasil?lang=pt-BR > . Acesso em 26 de junho de 2024.

12 Print do instagram do Duolingo brasil. Disponivel em : < https://www.instagram.com/
duolingobrasil/> Acesso em 26 dejunho de 2024.
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grande agitacdo entre os fas. Esses eventos ndo s6 aumentaram o engajamento
imediato, mas também mantiveram a marca relevante durante o periodo, como
evidenciado pela taxa de engajamento média no Instagram (26,90%) e no TikTok
(30,61%) no periodo de abril de 2024, superando a média do mercado. Isso de-
monstra que as estratégias adotadas foram altamente eficazes em atrair e reter a
aten¢do do publico-alvo.

O Duolingo Brasil conseguiu criar uma presenca poderosa, diferen-
ciada e cativante nas redes sociais, promovendo cada vez mais a visibilidade
da marca e, consequentemente, o reconhecimento amplo e positivo, destacan-
do-se no mercado competitivo. A abordagem “Social First” do Duolingo Brasil
demonstra ser fundamental para entender as necessidades e preferéncias de
sua audiéncia. Ao ouvir ativamente seus seguidores e adaptar suas estratégias
com base nesse feedback, a marca ndo sé se posiciona como relevante, mas
também como uma voz influente que participa das conversas e tendéncias. Isso
ndo apenas impulsiona a viralizacdo do contetido, mas também assegura que
a marca permaneca no imagindrio do publico, mesmo para aqueles que nao
acompanham suas redes sociais diariamente.

Investir continuamente no marketing de contetido como uma ferramen-
ta para fidelizacdo e construgao de brand awareness é uma abordagem de longo
prazo essencial para sustentar o crescimento e a influéncia de uma marca. A capa-
cidade do Duolingo Brasil de manter um didlogo constante com sua comunidade
nao apenas fortalece sua imagem, mas também a posiciona como uma lider de
pensamento e uma for¢a inovadora no cendrio educacional digital.

O Duolingo Brasil se destaca como um exemplo de sucesso na utilizagao
de estratégias de marketing de contetido para construir uma marca forte e reco-
nhecida. Sua postura de “Social First” mostra que o investimento em marketing
de contetido nao apenas gera engajamento imediato, mas também estabelece uma
base sélida para o crescimento e reconhecimento.
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Nesse cendrio, este artigo explora como a ascenséo dos influenciadores digitais
reflete mudangas significativas no marketing e nas carreiras, impulsionadas
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INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o fendmeno dos influenciadores digitais emergiu como
uma for¢a poderosa na paisagem das redes sociais e do marketing digital. Entre
os muitos exemplos desse novo tipo de celebridade, Kylie Jenner se destaca nao
apenas como uma influenciadora de grande sucesso, mas também como uma em-
presaria visiondria. Nascida em 1997, Kylie Jenner alcancou a fama inicialmente
por meio do reality show “Keeping Up with the Kardashians”. Contudo, ela rapi-
damente transcende sua imagem de personalidade televisiva para se tornar uma
figura central na economia digital.

A trajetéria de Kylie ndo é apenas uma histéria de sucesso individual, mas
também um reflexo das mudancas profundas no mercado de trabalho e na forma
como os negdcios sao conduzidos na era digital. O objetivo principal é compreen-
der, a partir de suas postagens no perfil do Instagram, se existe um tipo de padrao
de beleza e estética que é construido e se tais publica¢des de alguma forma pro-
vocam um tipo de impacto ou influéncia sobre os padrdes de beleza na sociedade.

O surgimento de influenciadores como uma profissio legitima e lucra-
tiva reflete a crescente importéincia das redes sociais e do marketing digital. In-
fluenciadores, como Kylie Jenner, ndo sdo apenas criadores de conteudo; eles sdo
empresarios, estrategistas de marketing e marcas por si préprios. Esse novo para-
digma desafia as concep¢des tradicionais de carreira e negdcios, mostrando como
a autenticidade e a conexao direta com o publico podem ser tao valiosas quanto a
publicidade convencional.

Este artigo apresenta a trajetéria de Kylie Jenner como um estudo de caso
representativo da era dos influenciadores digitais e das novas profissdes que sur-
giram com o avango das tecnologias de comunicagdo. Ao expor sua ascensao e im-
pacto, buscamos entender como influenciadores redefinem o empreendedorismo,
criam novos mercados e moldam as tendéncias culturais e econdmicas do século
XXI. Além disso, exploraremos as implica¢des sociais e econdmicas desse fend-
meno, considerando tanto as oportunidades quanto os desafios que ele apresenta.

ACULTURA DO CORPO EAATUALIDADE

A busca pelo corpo perfeito é uma constante na sociedade. Os padrdes de
beleza, frequentemente promovidos pela midia, redes sociais e inddstria da moda,
exercem uma pressao significativa sobre os individuos para que atinjam um ideal
muitas vezes irrealista. Esse ideal varia, mas geralmente enfatiza a magreza para
as mulheres e a musculatura para os homens.

Em outras palavras, a diferenca entre um rosto projetado
para a rede e o rosto que cada um vé no espelho da sua inti-
midade tem gerado um déficit. Se o Instagram é um grande
meio de interagdes sociais, é natural o desejo por aparecer
mais apresentdvel e belo publicamente, pela mediagdo das
telas. E também natural observar a grande frustracio que
surge nos usudrios quando se comparam, em suas versdes
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de espectadores, s versdes das narrativas “instagramadas”
dos outros usudrios, e a sua propria, mediante seus espelhos
e suas telas (CINTRA, 2021, p. 38).

As redes sociais desempenham um papel crucial na disseminagéo e re-
for¢o dos padrdes de beleza. Plataformas como Instagram, TikTok e Facebook
permitem a exposi¢do constante a imagens idealizadas de corpos, muitas vezes
manipuladas por filtros e edi¢des. Isso pode gerar uma comparagio incessante e
contribuir para problemas de autoestima e distirbios alimentares.

A industria da moda tem um impacto profundo na cultura do corpo. Em-
bora marcas e designers que promovem diversidade e inclusio estejam desafiando
os padrdes tradicionais de beleza, ainda hd um longo caminho a percorrer para
que a representatividade se torne verdadeiramente ampla e inclusiva.

De fato, uma aten¢do mais detida aos modos contempora-
neos de gozo leva-nos inevitavelmente a perceber que mui-
tos deles levam ao corpo ou a ele se relacionam: os flagelos
da carne no piercing e tatuagem, os distirbios alimentares
na bulimia, anorexia e compulsido alimentar, a obesidade,
o horror ao envelhecimento, a remodelagem continua do
corpo no bodybuilding, nas orgias do silicone, nas meta-
morfoses resultantes das cirurgias plasticas e, pautado na
exaltagdo desses emblemas narcisicos, o exibicionismo exa-
cerbado do corpo nas midias e o consequente “voyeurismo”
institucionalizado (SANTAELLA, 2004, p.8).

A demanda por produtos cosméticos, suplementos alimentares e servigos
estéticos, como cirurgias pldsticas e tratamentos dermatoldgicos, é impulsionada
pelo desejo de atingir os padrdes de beleza.

As campanhas publicitdrias frequentemente utilizam modelos que se
encaixam nos padrdes estéticos vigentes, o que reforca esses ideais. Nas redes
sociais, influenciadores que exibem corpos considerados “perfeitos” promovem
produtos e servicos que prometem ajudar os consumidores a atingir esse ideal.

A cultura do corpo e da estética influencia profundamente os consumi-
dores, moldando seus comportamentos, atitudes e até mesmo sua saide mental.
Ao mesmo tempo, a crescente conscientiza¢ao sobre os impactos negativos desses
padrdes estd promovendo uma mudanca cultural em direcio a aceitagdo e diver-
sidade corporal.

MARKETING DE INFLUENCIA E INFLUENCIADORES NA
ATUALIDADE

E interessante pensar que as tecnologias, bem como as redes sociais, de
modo geral, ndo permanecem imutdveis; estdo em constante transformacio e em
uma velocidade que muitas vezes nao se pode acompanhar. A partir disso, obser-
va-se que ndo sdo apenas as redes e as tecnologias que mudam constantemente
e a uma velocidade incomum; o sujeito que esta vinculado a elas também pare-
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ce tentar acompanhar o ritmo dessas mudangas, talvez pela necessidade de estar
atrelado ao que é o sucesso do momento e por medo de estar ultrapassado, ou
talvez nem ele mesmo saiba o que o leva a aderir a essas mudangas tecnoldgicas
de forma tao sistemdtica (PELEGRINI, 2006).

O marketing de influéncia é uma estratégia que envolve a colaboragao
entre marcas e influenciadores para promover produtos e servi¢os. Os influencia-
dores sao individuos que possuem uma base significativa de seguidores nas redes
sociais e sao vistos como figuras de autoridade ou especialistas em determinados
nichos. Essa forma de marketing tem ganhado destaque por sua capacidade de
atingir pablicos-alvo de maneira auténtica e envolvente.

A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais
expressivas, os consumidores poderdo, cada vez mais, in-
fluenciar outros consumidores com suas opinides e experi-
éncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em
moldar o comportamento de compra diminuird proporcio-
nalmente (KOTLER, 2010, p.5).

Influenciadores sao individuos que tém a capacidade de interferir nas de-
cisoes de compra de outras pessoas devido a sua autoridade, conhecimento, posi-
¢do ou relacionamento com seu publico. Eles possuem uma presenga significativa
nas redes sociais, blogs, videos, ou outras plataformas digitais e sao seguidos por
um grande nimero de pessoas que confiam em suas opinides e recomendagdes.

Para Miller (2013), um sujeito se entende perante a sociedade através do
que consome, trazendo a imaterialidade expressa por meio do material. Os sites
de redes sociais amplificam a expressao da rede social e a conectividade dos gru-
pos sociais (RECUERO, 2008, p. 108) e essa formacdo de comunidades virtuais
é construida com base em lacos e a vontade de compartilhar desejos em comum,
visto que “as midias sociais recompensam nossos desejos intrinsecos tanto de
participagdo quanto de compartilhamento” (SHIRKY, 2011, p. 82).

Entende-se que influenciadores tém seguidores que confiam em suas
recomendag¢des. Quando um influenciador promove um produto, é visto como
uma recomendacdo genuina, ao contrdrio de uma propaganda tradicional. Eles
criam contetido de maneira auténtica, o que ressoa melhor com seus seguidores
e parece menos comercial

Influenciadores sao figuras poderosas no ecossistema digital, capazes de
moldar opinides e comportamentos de consumo. Eles oferecem as marcas uma
maneira auténtica e eficaz de se conectar com publicos especificos e engajados,
proporcionando uma alternativa valiosa a publicidade tradicional. Trabalhar com
influenciadores pode aumentar significativamente a visibilidade da marca, me-
lhorar sua credibilidade e impulsionar as vendas.

O marketing de influéncia evoluiu significativamente desde suas raizes
iniciais com endossos de celebridades. Hoje, ele é um campo dindmico e diversi-
ficado, impulsionado por tecnologias digitais e mudangas sociais. Influenciadores
modernos tém a capacidade de atingir nichos especificos e construir conexdes
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auténticas com suas audiéncias, tornando-se uma ferramenta poderosa para as
marcas. Este modo de atuacdo das marcas, oferece uma série de beneficios que
podem contribuir significativamente para o sucesso de uma marca.

Estratégias, desde o aumento da visibilidade e engajamento até a criagao
de conteudo auténtico e direcionado, quando bem implementadas, podem pro-
porcionar vantagens competitivas e um retorno sobre o investimento superior as
formas tradicionais de publicidade. E essencial escolher os influenciadores certos
e construir colaborag¢des auténticas para maximizar esses beneficios.

O marketing de influéncia continua a ser uma ferramenta poderosa no
arsenal de estratégias de marketing, oferecendo maneiras tnicas e eficazes de co-
nectar marcas com consumidores. Ao escolher os influenciadores certos e manter
a autenticidade e transparéncia, as marcas podem maximizar o impacto positivo
e construir relagdes duradouras com seu publico-alvo.

De acordo com um estudo feito por Cristiane Thiel, 64% dos profissio-
nais de marketing, escolhem macro influenciadores para divulgar seu produto/
marca; ja 71% dos profissionais de marketing mencionam que a qualidade dos
clientes e do trafego do marketing de influenciadores é melhor do que outras fon-
tes de marketing. Apenas 6% discordam que o marketing de influéncia gera clien-
tes em potencial de boa qualidade (Mediakix)®.

KYLIE JENNER E SEU INSTAGRAM

Kylie Jenner € a mais jovem das irmés Jenner/Kardashian. Ela ganhou
visibilidade internacional ao aparecer no reality show “Keeping Up with the Kar-
dashians”, que documenta a vida de sua familia. O programa estreou em 2007,
quando a jovem tinha apenas 10 anos, e se tornou um grande sucesso, catapultan-
do todos os membros da familia para a fama.

Aproveitando a popularidade do programa, resolveu expandir sua pre-
senca nas redes sociais, especialmente no Instagram, onde compartilha fotos de
seu estilo de vida, moda, beleza e cotidiano. Sua habilidade em se conectar com
milhGes de seguidores ajudou a construir uma base de fas leal e engajada. A ca-
cula das Kardashian/Jenner, que além de ser reconhecida mundialmente por sua
familia, se estabeleceu como uma jovem que transformou sua fama e influéncia
em um império biliondrio.

Uma das primeiras polémicas envolvendo a influenciadora, ocorreu em
2014, e foi sobre seus ldbios. Repentinamente, os ldbios haviam crescido de uma
forma notavel. Jornalistas e fas fizeram diversos questionamentos e afirmaram que
a adolescente, na época, havia feito procedimentos estéticos para aumentar a boca.
Recentemente, a influenciadora falou sobre esta questao em um episédio do reality
show “The Kardashians™ “E como um milagre que eu ainda tenha confianca e ain-
da possa me olhar no espelho e pensar que sou bonita” (JENNER, 2024. n.p).

Em um primeiro momento, a modelo negou todas as noticias e informou
que apenas utilizava um ldpis de contorno para aumenta-los e eram apenas tru-

*Disponivel em https://cristianethiel.com.br/estatisticas-do-marketing-de-influencia/.
Acesso em 27 de jun. de 2024.
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ques de maquiagem. Em outros momentos, fez piada do fato em suas redes sociais.
A confirmacao do preenchimento labial veio em maio de 2015, quase um ano de-
pois. Isso aconteceu em um dos episédios de “Keeping Up with the Kardashians”,
quando Kylie disse que tinha aumentado os labios porque se sentia insegura, mas
ndo estava pronta para revelar para a midia.

Ap6s o episddio, a influenciadora resolveu lucrar, e assim, em 2015, surgiu
o “Kylie Lip Kit”, uma marca que compdem conjuntos de batom liquido de longa
duracéo e lapis para contorno dos labios, para que seus fas pudessem ter os mesmos
labios que a influenciadora. Com esta informagao, o produto esgotou em 1 minuto.

Figura 1 - Post de Kylie no inicio Figura 2 - Post de Kylie
de 2014 com seus labios naturais, em meados de 2014 apds
apenas utilizando batom procedimentos estético
Fonte: Instagram @kyliejenner* Fonte: Instagram @kyliejenner®

Kylie é conhecida por seu estilo de moda e beleza, muitas vezes langando
tendéncias que sdo seguidas por seus fas. Suas mudancgas de visual, como dife-
rentes cores de cabelo e estilos de maquiagem, mantém seu publico interessado e
inspiram muitos a seguirem suas escolhas de moda e beleza.

O desejo de alcancar esse ideal de beleza foi tdo grande que em 2015,
surgiu nas redes sociais o chamado Kylie Jenner Lip Challenge, ou Desafio dos
Lébios da Kylie Jenner. Esse desafio, consistia em jovens que utilizavam de um

‘Disponivel em: https://www.instagram.com/p/kF3L2RnGuN/?igsh=M2JOMGt3eXk4M-
jV5. Acesso em: 24 de jun. de 2024.

*Disponivel em: https://www.instagram.com/p/t30R4DHGk6/?igsh=bX12YzU2MnAxM-
Td3. Acesso em: 24 de jun. de 2024.
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método doloroso para se ter os ldbios parecidos com os de Kylie. A ideia era pegar
objetos como copos e tampas e criar uma espécie de sucgao do ar, assim os ldbios
ficavam bem inchados e mais volumosos. Na época ndo demorou muito para que
a trend® se tornasse um viral nas redes sociais como o Instagram e Twitter, os
usudarios compartilhavam seus resultados de labios maiores utilizando a hashtag
do desafio. Na figura 3, observa-se varios jovens e adolescentes que participaram
do desafio e compartilharam seu resultado.

Figura 3 - Jovem que participou da trend Kylie Jenner Lip Challenge

Fonte: Montagem retirada do site de noticias Metro News’

Kylie Jenner desabafou em uma postagem no Twitter: “Eu ndo estou aqui
para tentar encorajar os jovens a se parecerem comigo ou pensar que € assim que
eles deveriam se parecer. Eu quero encorajar pessoas como eu a serem VOCES e
nao terem medo de experimentar seu visual”, escreveu Kylie em sua conta pessoal
no Twitter.

Kylie Jenner usou seu préprio status como influenciadora e a diversidade
para promover sua linha de cosméticos. Além de Kylie LipKits (agora Kylie Cos-
metics), a empresaria expandiu seus negdcios para outras dreas, incluindo linhas
de cuidados com a pele, Kylie Skin; linha de roupas para banho, Kylie Swim; uma
linha de produtos de banho infantil; marca de roupas e varias colabora¢des com
marcas de moda. Ela também tem parcerias com suas irmas e outras celebridades,
aumentando ainda mais sua influéncia no mundo dos negécios e da moda.

*Trend é uma palavra de origem inglesa que significa tendéncia, como primeira defini¢ao.
Mas, também, pode ser compreendida como diregdo, modo ou habito coletivo que viraliza.
7Jungdo de imagens feita através de fotos coletadas do site Metro News. Disponivel em:
https://metro.co.uk/2019/09/16/girl-12-stuck-huge-lips-two-days-trying-kylie-jenner-lip-
-challenge- 10749993/
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A empresaria se tornou uma influéncia poderosa por meio de uma com-
binagdo de visibilidade inicial em um popular reality show, habilidades empresa-
riais, presenga estratégica nas redes sociais e um forte senso de moda e beleza que
atrai milhoes de fas ao redor do mundo.

Dessa forma, buscou-se observar as postagens de Kylie Jenner no Ins-
tagram, afim de analisar a presenca implementada de marketing, publicidade e,
principalmente, do processo de construcdo dos padrdes de beleza em torno da
empresaria e personalidade da midia social.

E sempre importante considerar diferentes perspectivas ao discutir a in-
fluéncia da midia e da industria da beleza na sociedade. Liicia Santaella (2004)
indica que o mercado promete realizar ilusoriamente o desejo de todas as classes
sociais e a influenciadora utiliza desse pressuposto quando realiza o marketing de
seus produtos (SANTAELLA, 2004).

As estratégias de marketing muitas vezes procuram criar uma ilusdo de
inclusdo e acessibilidade para amplas faixas da sociedade.

Nessa simples agdo em revelar detalhes intimos da vida
pessoal, eliminando a separagdo entre o privado e o publi-
co, que o individuo que se utiliza do Instagram fortalece
os ideais da sociedade de consumidores, e é transforma-
do em uma mercadoria e for¢ado a se autopromover em
uma busca incessante para se tornar um produto visivel
e desejado. E para que essa mercadoria ndo perca o po-
der de seduzir, é preciso se exibir um consumidor ativo e
atualizado, e para que isso ocorra, as imagens fotograficas
devem evidenciar o consumo, imediato e continuo, carac-
teristicas que sdo primordiais na cultura consumista e que
vao ao encontro do propésito do aplicativo em questdo -
fotografias instantaneas. (LIMA, 2013, p. 10).

A influenciadora é um icone que sempre esteve preocupada com seu com-
portamento no Instagram. Ela se atenta em como aparecer para os seus seguido-
res, e busca obter uma expressao estética mais perfeita possivel, isso acaba resul-
tando em uma verdadeira espetacularizacao de si, onde ela performa de acordo
com os codigos comportamentais do Instagram. Esse comportamento corrobada
o pensamento de Debord, ao afimar que o espetaculo é “a afirmagao da aparéncia
e a afirmacdo de toda a vida humana - isto é, social - como simples aparéncia”
(DEBORD, 1997, p. 16).

A capacidade da cagula da familia de se adaptar rapidamente as novas
tendéncias é notavel, uma vez que até mesmo mudancas sutis podem exercer um
impacto significativo e influenciar milhares de pessoas. Esse fendmeno ressalta,
cada vez mais, o poder e a influéncia que tais tendéncias exercem na sociedade.

Kylie Jenner é um exemplo contundente da jun¢ao entre publicidade, en-
tretenimento e consumismo. “Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma
mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos
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de fadas” (BAUMAN, 2008, p.22). Apesar de ser uma familia americana, a familia
Kardashian conseguiu converter suas vidas em uma marca extremamente lucrati-
va, que é vendida com sucesso pelo mundo todo.

O contetdo que Kylie Jenner oferece em seu perfil do Instagram se situa
dentro das categorias de moda e beleza. O objetivo claro de Kylie, é envolver o pu-
blico nos seus negdcios comerciais sem que eles percebam. Através do Instagram a
jovem anuncia seus produtos aos poucos, dando ao ptblico apenas uma prévia do
lancamento que esta por vir. Ao fazer isso, Kylie Jenner promove em seus seguido-
res a experiéncia de acompanhar algo inédito dos novos capitulos.

Como é comum com muitas celebridades, as mudancas em seu visual,
seja através de maquiagem, procedimentos estéticos ou simplesmente crescimen-
to natural, sdo frequentemente comentadas e comparadas. Essa atengao constante
sobre sua imagem ¢ uma parte significativa de sua fama e presenga na cultura pop.

Kylie comecou a ser notada em suas redes sociais e a ganhar notoriedade
pela sua personalidade por volta de 2012, com seu perfil no Instagram. Por 14, ela
chamava atenco pelo seu estilo descolado. A influenciadora esta constantemente
atualizando seu estilo e imagem no Instagram. Essas mudangas podem refletir
sua personalidade criativa, sua vontade de experimentar diferentes looks e até
mesmo acompanhar as tendéncias atuais. A variedade de cores de cabelo, poses
sensuais e estilos de roupas tinicos ajudaram a manter seu publico engajado e
interessado em seu contetdo. Essa evolucao foi uma forma de expressao pessoal.

O uso estratégico das especulagdes para realizar a propaganda de seu
novo negdécio e parcerias; juntamente com a divulga¢do em seu Instagram que
acumula quase 400 milhdes de seguidores, resultou em uma conexao emocional
com o publico e um crescimento absurdo no mercado dos cosméticos.

Kylie iniciou seu império com o conjunto de kits para os labios e escolheu
expandir seu portfélio para incluir uma variedade de outros produtos de maquia-
gem, como sombras, blushes, iluminadores e até mesmo produtos para cuidados
com a pele. A popularidade dos lip kits contribuiu significativamente para a ex-
pansao e consolidagdo da marca Kylie Cosmetics no mercado de beleza.

Esses resultados mostram o potencial do empreendimento de Kylie Jen-
ner, que transformou sua paixdo por maquiagem e sua presenca nas redes sociais
em um império de bilhdes de ddlares. Ela percebeu um mercado para produtos de
beleza de alta qualidade voltados para um publico jovem e avido por tendéncias
e capitalizou sua prépria influéncia nas redes sociais para promover sua marca.

Sua forte presenca nas redes sociais permitiu que ela se conectasse di-
retamente com seus fas e seguidores, criando uma comunidade em torno de sua
marca. Com presenga constante em plataformas como Instagram e Snapchat, ela
impulsionou o reconhecimento da marca e gerou vendas. A repercussao das ven-
das da Kylie Cosmetics tem sido amplamente notavel desde o seu langamento. Ini-
cialmente, os lip kits foram um verdadeiro fendmeno, originando uma demanda
enorme que muitas vezes resultava em esgotamento rapido dos produtos. Esse su-
cesso inicial foi amplamente atribuido a combinag¢éo da qualidade dos produtos,
o marketing habilidoso e a enorme influéncia de Kylie nas redes sociais.
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Figura 4 - Post publicitario no Figura 5 - Post do Instagram
instagram, para seu novo gloss divulgando seu produto

Fonte: Instagram @kyliejenner® Fonte Instagram @kyliejenner’

A influenciadora estd sempre criando novas formas de divulgar seus pro-
dutos. Introduzi-los em suas fotos do dia-a-dia, é a forma mais recorrente, visto
que cria a necessidade no consumidor.

Podemos ver nas figuras 6 e 7, um resumo de como funciona o Instagram
da influenciadora. Sempre se dividindo entre sua familia e seu trabalho divulgan-
do novos produtos. Foi analisado, que, quando a empresaria possui uma collab
especifica ou uma edi¢do limitada, uma das estratégias de marketing, é realizar
posts em sua pagina, que duram, de 1 semana 4 10 dias para que seus seguidores
criem a necessidade de compra.

Percebe-se que a influenciadora escolhe um tom para cada campanha
publicitdria de seus produtos, e segue com ele até o final da campanha. Cada lan-
camento de produto subsequente, continua a atrair uma atenc¢do consideravel e a
impulsionar as vendas. A marca tem sido eficaz em criar expectativa e antecipagao
em torno de seus lancamentos, muitas vezes esgotando estoques em questdo de
minutos.

Percebe-se que a influenciadora escolhe um tom para cada campanha publi-
citdria de seus produtos, e segue com ele até o final da campanha. Cada langamento
de produto subsequente, continua a atrair uma aten¢ao consideréavel e a impulsionar

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CvNW-rqJsjt/?img_index=1. Acesso em:
25 de jun. de 2024
°Disponivelem:https://www.instagram.com/p/Cx9HBINvqiO/?igsh=cmp5ZHolNW82a-
WZ6&img_index=10. Acesso em 25 de jun. de 2024.
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as vendas. A marca tem sido eficaz em criar expectativa e antecipagdo em torno de
seus lancamentos, muitas vezes esgotando estoques em questdo de minutos.

Figuras 6 e 7 - Postagens de Kylie Jenner no Instagram divulgando sua
collab' com sua irma Khloe Kardashian e postagens de uma de suas
edi¢oes comemorativas de seu aniversario.

Fonte: Instagram Kylie Jenner/Reprodugdo (2019)

Percebe-se que a influenciadora escolhe um tom para cada campanha publi-
citdria de seus produtos, e segue com ele até o final da campanha. Cada langamento de
produto subsequente, continua a atrair uma atengo consideravel e a impulsionar as
vendas. A marca tem sido eficaz em criar expectativa e antecipa¢do em torno de seus
lancamentos, muitas vezes esgotando estoques em questio de minutos.

Além disso, a Kylie Cosmetics também tem se expandido internacional-
mente, aumentando ainda mais sua base de clientes e sua presenca global. Sua ca-
pacidade de se adaptar as tendéncias do mercado e de manter uma conexao direta
com os consumidores, especialmente por meio das redes sociais, contribuiu signi-
ficativamente para seu sucesso continuo e para a repercussdo positiva das vendas.

"Uma collab é uma parceria estratégica entre duas ou mais marcas, empresas ou individu-
0s para promover suas respectivas ofertas e alcangar objetivos de marketing comuns. Dis-
ponivel em: https://herospark.com/blog/o-que-e-collab/. Acesso em: 26 de jun. de 2024
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Kylie Jenner se tornou bilionaria aos 21 anos, de acordo com a revista
Forbes. Isso foi em margo de 2019. A fortuna foi principalmente derivada do su-
cesso da Kylie Cosmetics, a marca de maquiagem que ela fundou em 2015. A venda
de uma participa¢do majoritaria na Kylie Cosmetics para a Coty Inc. contribuiu
significativamente para a avaliacdo de sua fortuna pela Forbes. Esta transacao,
junto com o sucesso continuo de seus negdcios e sua presenca influente nas redes
sociais, ajudou-a a alcancar o status de bilionaria.

CONSIDERAGOES FINAIS

No meio digital, a ascensdo de pessoas anénimas a webcelebridades tem
se tornado cada vez mais comum, impulsionada pelas possibilidades oferecidas
pelas redes sociais. Ser um influenciador digital é uma tendéncia crescente, re-
fletindo mudangas profundas na forma como os consumidores interagem com
marcas e produtos. As plataformas digitais permitem que individuos comuns al-
cancem grandes audiéncias, compartilhem suas opinides e influenciem o com-
portamento de consumo de seus seguidores.

O caso de Kylie Jenner ilustra perfeitamente esse fenémeno. De uma per-
sonalidade de reality show, ela se transformou em uma empresaria de sucesso
global, utilizando as redes sociais para promover sua marca, Kylie

Cosmetics. A habilidade de Kylie em conectar-se autenticamente com
seus seguidores e criar um senso de comunidade em torno de seus produtos exem-
plifica o poder das midias sociais na construg¢do de marcas pessoais e comerciais.

Além disso, o marketing de influéncia tem se consolidado como uma es-
tratégia eficaz para empresas, permitindo a promogao de produtos de maneira mais
genuina e direcionada. Influenciadores digitais, como Kylie, tornam-se embaixado-
res de marcas, atingindo nichos especificos e criando contetido que ressoa com seus
publicos. Isso tem levado as empresas a reconsiderarem suas abordagens de marke-
ting, valorizando a autenticidade e a capacidade de engajamento dos influenciadores.

Entretanto, a ascensdo dos influenciadores também apresenta desafios. A
saturacdo do mercado pode dificultar a diferencia¢do e a manuten¢ao da autenti-
cidade, fundamental para a confianga dos seguidores. Além disso, questdes éticas
e de transparéncia, especialmente em relacao a conteidos patrocinados, precisam
ser cuidadosamente gerenciadas para preservar a credibilidade.

As implicagbes sociais e econdmicas desse fendmeno sdo vastas. Novas
profissdes surgem, como gestores de redes sociais, agentes de influenciadores e
especialistas em marketing digital, refletindo a importéancia crescente das plata-
formas digitais na economia moderna. Por outro lado, o poder dos influenciado-
res levanta questdes sobre privacidade e a responsabilidade social de quem possui
grande influéncia sobre o publico.

Em resumo, o caso de Kylie Jenner e a tendéncia dos influenciadores
digitais destacam uma transformacao significativa na maneira como as pessoas
interagem, consomem e se conectam no mundo digital. A capacidade de indivi-
duos andnimos se tornarem figuras influentes e de empresas se adaptarem a novas
formas de marketing aponta para um futuro onde a autenticidade e a interacdo

111



direta continuardo a moldar o panorama social e econémico. Este estudo reforca
aimportancia de entender essas dindmicas para navegar e aproveitar as oportuni-
dades no ambiente digital em constante evolugao.
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como Kotler (2010) e Hiller (2012). Ademais, o trabalho conta com o estudo
de caso acerca do sucesso da cafeteria We Coffee, com suas estratégias de
propaganda, branding, marketing e seu impacto atrativo nas redes sociais.
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INTRODUGAO

A comunicagdo é essencial na vida do ser humano, através dela é possi-
vel estabelecer rela¢des, transmitir mensagens, didlogos relevantes e significativos
em qualquer ambiente na qual se frequenta.

Para os seres humanos, o processo (comunicagio) nio sé é
fundamental, como vital. E fundamental porque toda socie-
dade humana - da primitiva a contemporéanea — se baseia
na capacidade do homem de transmitir suas intengdes, seus
desejos, sentimentos, conhecimentos e experiéncia, de pes-
soa para pessoa (SANT’ANNA, A. 2015, p. 22).

Isto também pode ser observado no @mbito empresarial, visto a comu-
nicagdo empresarial ser primordial para o sucesso. Uma empresa que sofre com
problemas nesta area dificilmente conseguira atingir os resultados esperados.
Portanto, ndo importa o segmento de atuagao, o tamanho ou o modelo de negé-
cio: toda empresa precisa se comunicar com sua audiéncia, de forma a ser reco-
nhecida no mercado e fechar novos negdcios. Sao as estratégias de comunicagao
empresarial que vao determinar os melhores canais e metodologias para garantir
que isso ocorra da melhor forma possivel, e com o minimo de falhas.

A forma como a propaganda se apresenta e era comumente conhecida
anteriormente tem se ressignificado ao longo do tempo. Antes realizada através de
comerciais, revistas, radios e, com o advento da internet, as empresas precisaram
direcionar seus investimentos em canais digitais, onde ha maiores possibilida-
des de atingir de forma assertiva o publico-alvo, proporcionando uma melhor
distribui¢do do espago publicitdrio. Além disso, na realidade atual do Brasil, as
marcas estdo descobrindo que o verdadeiro branding consiste na construgao e
gestdo de marca, enriquecendo o mercado consumidor com marcas tnicas, cria-
tivas e inovadoras. Em tempos de “guerra” pela atengdo do cliente, a propaganda
e o branding sdo grandes aliados das empresas para criar uma forma de propa-
gar as suas mensagens e melhorar a comunica¢ao empresarial. Grandes marcas
como Coca-Cola, Google e Disney também tiveram pequenos comegos, e duas
das caracteristicas que se pode observar em todas elas sao: a boa construgido de
branding e as propagandas inesqueciveis realizadas.

O presente artigo tem como objetivo entender a importancia destas fer-
ramentas poderosas, o branding e a propaganda na comunica¢do empresarial
externa, e como elas podem auxiliar as micro e pequenas empresas a alcancar
o sucesso no mercado. Para tanto, como procedimento metodoldgico, optou-se
pelo levantamento bibliografico contendo autores como Gracioso (2006), Kotler
(2010) e Hiller (2012). Além disso, o trabalho conta com andlises netnograficas e
um estudo de caso sobre a cafeteria We Coftee, com suas estratégias de marketing,
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métodos de aplicagdo e o seu impacto atrativo no Instagram?®e no TikTok?, que
desde a sua inauguragao vem atraindo milhdes de visualizag¢des.

PROPAGANDA

A propaganda esta presente no cotidiano de todos, em todas as telas
e midias sociais, nas ruas e certamente as melhores nao saem da mente dos
consumidores. Ela é um conjunto de técnicas de persuasdo que tem por objeti-
Vo propagar estrategicamente uma ideia, principio, doutrina, causa ou pratica,
trabalhando as emoc¢des, opinides e sentimentos de um determinado publico-
-alvo. No Brasil, é muito associada a palavra publicidade, que apesar de serem
correlatas possuem significados diferentes. A publicidade é o ato de tornar algo
publico, conhecido. Entdo, quando falamos em trabalhar a publicidade e pro-
paganda de algo, significa que desejamos chamar a aten¢do de um publico-alvo
e persuadi-lo a realizar algo (CASAROTTO, 2019).

Philip Kotler, conhecido como o guru do Marketing, mencionou em
seu livro Marketing 3.0, que os consumidores desejam um produto ndo somen-
te pelos seus beneficios, compram também pelo propésito e valores da marca,
escolhendo geralmente aquelas que prezam por um mundo melhor e mais sus-
tentavel (KOTLER, 2010).

Por que a propaganda ¢ vital para qualquer empresa?

Ao contrério do que muitos pensam, a propaganda ndo morreu; ndo se
trata apenas de comerciais de televisdo, ela é muito mais do que isso. Devido a
inimeras mudangas na comunica¢do nos ultimos anos, ela também precisou
se reinventar e hoje continua presente nas midias tradicionais (televisdo, radio,
jornais, catdlogos, outdoor etc.), mas agora também alcanca as pessoas através
de veiculos digitais, tais como: websites, portais de buscas, blogs, midias so-
ciais etc. (ABBOTT, 2022).

A propaganda é vital para qualquer empresa. Sem ela, é impossivel al-
cangar, conectar e persuadir o cliente. Através dela, pode-se construir uma marca
consolidada que seja objeto de desejo e admiragao por longos periodos. Nao se
trata apenas de incentivar uma compra, mas de criar um legado. Além de atrair
novos clientes e trazer visibilidade, alcance e influéncia.

A rigor, mais do que o valor estratégico da propaganda
institucional, trata-se de estabelecer o valor do pensa-
mento estratégico “per se”. A maioria das pessoas (e isto
inclui os administradores de empresas) ndo raciocina em
termos estratégicos. Muitos de nds se preocupam com o
futuro, mas isto ndo basta para caracterizar o pensamento
estratégico. (GRACIOSO, 2006).

3Plataforma de redes sociais para compartilhamento de fotos e videos.
*Plataforma de redes sociais para compartilhamento de videos curtos.
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Tudo é marketing?

O Marketing basicamente ¢ uma estratégia de gestdo mercadolégica, cujo
objetivo é satisfazer as necessidades dos publicos por meio de produtos e servigos.
Segundo Kotler, o marketing define, mede e quantifica o tamanho do mercado iden-
tificado e o potencial de lucro. E a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor
para satisfazer as necessidades de um publico-alvo com lucro (KOTLER, 2019).

De acordo com o referido autor, “marketing é tudo e tudo é marketing”,
mas é necessario desmistificar isso (KOTLER, 2019). O marketing é extremamen-
te importante para a empresa porque auxilia na criagdo das estratégias através
da obtencdo dos dados estatisticos. Entretanto, como isso serd executado e trans-
mitido ao publico é papel da propaganda. Logo, destaca-se que ¢ o conjunto das
mais diversas atividades que fardo a boa comunicagio e o sucesso de uma marca.

A propaganda nas redes sociais

Atualmente vivemos em uma realidade onde pensar em uma marca que
nao possui um perfil no e Instagram ¢ inaceitavel, pois em uma rede social po-
de-se gerar um contetido com conexao e identificagdo rotineira; algo dificil de se
obter nas propagandas de midia tradicional. As marcas atualmente podem persu-
adir por meio de influenciadores que estao em alta. Estes por meio de estratégias,
sdo capazes de estimular o publico a consumir determinado item de forma natu-
ral, sem que eles percebam o impacto recebido. Além disso, a cada dia, o consu-
midor tem mais voz ativa e, devido ao avanco da internet, deseja que sua opinido
seja ouvida de forma rdpida. No momento que a marca acolhe isso e atende as
solicita¢Oes, o consumidor se sente valorizado e tende a se fidelizar.

Os profissionais da propaganda devem estar constantemente se atua-
lizando, e sua presenca no cotidiano do cliente é indispensédvel. Atualmente, a
maioria da sociedade encontra-se nas midias sociais, e para conseguir alcangar o
publico de forma assertiva, a mensagem a ser transmitida nao pode ser apresenta-
da de modo convencional, ela deve ser o mais nichada5 o possivel, se adequando
ao que os seus clientes gostam de consumir em rela¢do a contetido digital, dia-
logando de acordo com a linguagem do consumidor. Um excelente exemplo é a
parceria da marca Bauducco com o influenciador Marco Ttlio na divulga¢ao de
produtos da nova linha de paes com fermentacao natural. Foi criado um video de
aproximadamente um minuto sobre o comportamento de um repositor de prate-
leiras demonstrando os trés novos tipos de paes (BAUDUCCO, 2024). O publico
assiste a conteudos de eventos do cotidiano de forma leve e descontraida, e possi-
velmente quando viver esta mesma situagao se lembrard da propaganda, aumen-
tando as chances de consumo. A propaganda faz com que a marca seja lembrada
e permaneca latente na mente do consumidor.

*Contetdo Nichado: adaptado ou direcionado para atender as necessidades e interesses de
um grupo especifico de pessoas. Isso pode ser aplicado a produtos, servigos, contetdos,
entre outros.
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BRANDING

Segundo Luciano Montelatto, Diretor Executivo (CEO) da Boxx bran-
ding, uma marca forte é aquela que consegue fazer parte do cotidiano das pessoas
sem que elas se deem conta disso. Para que isso aconteca é necessario saber a im-
portancia e aplicagdo de uma ferramenta essencial para qualquer empresa.

O branding é o processo de construgdo e gestao estratégica de uma mar-
ca. Através dele a empresa descobre qual é a sua identidade e como ela pode se
comunicar de forma efetiva com seu publico-alvo; além de possibilitar conexdes
sentimentais devido a valores e propdsitos semelhantes. Segundo o empreende-
dor americano Gary Vaynerchuck, as marcas que podem se conectar com o clien-
te de uma maneira real, ganham. Com isso, recomenda-se o uso de cada ponto de
contato com o cliente para tecer histérias sobre a identidade da marca e o que ela
representa (BENETTI, 2023).

Proposito, valores e posicionamento de uma marca

Ao iniciar um processo de branding, é definido o propésito, valores e po-
sicionamento da marca. O propdsito € o inicio de tudo, ele é o motivo pelo qual
aquela empresa ou marca existe. Nele estd contida toda a esséncia do negécio, o
motivo da sua criacdo e o que ela deseja proporcionar aos seus clientes através de
seus produtos e servigcos (CURVELO, 2023; AGENCIA FG, 2023).

Os valores sdo o conjunto de principios de uma empresa, eles refletem a
identidade da marca. Dentro do branding, os valores sio essenciais porque quan-
do bem definidos e aplicados, formam uma base sélida que com o tempo auxilia
na construgéo de uma boa reputa¢do no mercado, direciona a lideranca e os fun-
ciondrios a estabelecer um posicionamento estratégico, e institui uma cultura de
coeréncia na tomada de decisdes e a¢des da empresa (CAMPOS, 2022).

Ambos auxiliam na estipula¢do do posicionamento de marca, uma es-
tratégia que tem como objetivo, estabelecer sua identidade enquanto transmite
sua proposta de valor. Desta forma, o cliente tem a certeza do porqué ele pre-
fere uma marca a outra. Por meio desse método, a marca escolhe como ird se
comunicar com seu publico-alvo (tom de voz, cores, estilo) e com o mercado
em que atua (RAMOS, 2023).

Aimportancia do branding no crescimento de grandes marcas

Quando o branding é bem constituido, se torna a base da comunicagao
da marca e auxilia a construir uma identidade Unica; gera brand equity (valor de
marca); associagdo de marca; identificagdo com os principios e valores; transmite
seguranca; autoridade; e desperta admiracdo nos consumidores e no mercado.
A longo prazo podem até construir memdrias, como os jingles que perduram na
cabeca do publico por longos anos.

A Coca-Cola, por exemplo, é uma marca que construiu uma identidade
através de suas propagandas. Quando pensamos nela, logo lembramos de slogans
como: Abra Felicidade, Taste the feeling (sinta o sabor) (Figura 1). A referida marca
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sempre vincula a bebida a momentos felizes, a ponto de os consumidores criarem
uma relagdo afetiva. Apesar de, por vezes, possuir maior valor associado se com-
parado aos produtos ofertados pela concorréncia, a maioria de seus consumidores
escolhem levar Coca-Cola para aniversarios, festas e eventos, pois ela se tornou
sin6nimo de qualidade (HILLER, 2012).

Figura 1: Exemplares de propaganda da Coca-Cola

Fonte: Google Imagens

O que é necessario para que a marca seja bem reconhecida?

Quando se trata de reconhecimento, é necessario que a empresa pro-
cure estabelecer quatro principais pilares: Autoridade, Personalidade, Quali-
dade e Consisténcia.

Autoridade: permite exercer influéncia sobre pessoas, pensamentos e
opinides; e traz um mérito em dado campo de conhecimento. Ao contrario do
que muitos pensam, isso ndo é uma qualidade exclusiva de grandes empresas,
ela pode ser adquirida através de estratégias de longo prazo, tais como cria¢do
de contetido para redes sociais que cria uma comunidade de seguidores fiéis a
marca (OXFORD, 2024).

Personalidade: é o aglomerado de caracteristicas e adjetivos atribuidos a
ela. £ o que faz o negcio ser tinico e auténtico, gerando uma identidade reconhe-
civel pelo cliente (OXFORD, 2024; RAMOS, 2023).

Qualidade: fator primordial, obrigatério em todas as etapas da entrega
de produto, tais como: atendimento, transporte e, principalmente, no produto em
si, pois € um principio importante para a avaliagdo do custo-beneficio pela maior
parte dos consumidores (CIRIUS QUALITY, 2023).

Consisténcia: fundamental para a fideliza¢do do cliente, pois nao é so-
mente a primeira impressdo que conquista, mas todas as experiéncias associadas a
marca. Se a maioria delas forem positivas, mesmo ocorrendo algum caso pontual
negativo, o cliente defende a empresa e concede uma nova tentativa/chance (FER-
REIRA, 2021). Estes quatro pilares sdo essenciais para gerar reconhecimento, e
fazem a empresa ter diferenciais em relagéo as demais contidas no mercado.
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ESTUDO DE CASO WE COFFEE: PROPAGANDA OU BRANDING?

O objeto de estudo deste artigo foi pautado no sucesso da cafeteria We-
Coftee, que com seu estilo “instagramdvel®” e futurista, conquistou o publico jo-
vem através da midia social TikTok e atualmente arrecada mais de R$ 45 milhdes
através das vendas fisicas e parcerias. A finalidade da anélise deste caso é compre-
ender como sua constru¢io de branding e suas campanhas publicitdrias impacta-
ram o mercado de cafeterias de Sdo Paulo se tornando um produto muito deseja-
do por consumidores em todo o Brasil. Para isso, foram analisados, por meio de
estudo netnografico, os conteiidos dos posts publicados no Instagram e TikTok
da conta oficial do We Coffee (@wecoffee.br) durante o processo de lancamento
da loja até os dias atuais.

Apresenta¢ao da marca We Coffee

Fundada por um grupo de sdcios brasileiros e asiaticos, a primeira loja
foi inaugurada no bairro Liberdade em 2020 no estado de Sao Paulo. Devido a
pandemia da Covid-19 e ao isolamento social, a We coffee iniciou com o ser-
vigo de Take Away’. O chefe do setor financeiro (CFO) da We Coffee, Alexan-
dre Germano, relatou: “Mal abrimos e ja havia uma demanda muito grande”
(ROBICHEZ, 2024). Segundo Germano, devido a fama repentina, surgiu-se a
necessidade desafiadora de redesenhar a operagdo da cafeteria. “Quando vira-
lizou nas redes sociais, tivemos sérias dificuldades de atendimento e corremos
para amplificar as linhas de producao, fabrica¢io, operacado e de fornecedores”
(ROBICHEZ, 2024). Segundo o CFO, a marca pretende erradicar a dificuldade
no atendimento ao cliente, em poucos meses, através da implementacao do apli-
cativo da cafeteria. Pois através dele, os clientes poderao realizar pedidos em
formato delivery e take away. (PRUDENCIANO, 2024).

A marca trouxe consigo produtos de extrema qualidade, dentre eles: chds,
cafés, milkshakes, paes e sobremesas, produzidos de forma completamente arte-
sanal, que mesclam os sabores asidticos com o paladar brasileiro. Sua arquitetura
de marca também ofertou uma diferenciagdo das demais cafeterias, com um de-
sign futurista e sofisticado. O atendimento estilo asidtico faz o cliente se sentir
valorizado, como no dizer da Rela¢des Publicas da We Coftee: “Queremos ofere-
cer ao cliente a ideia de que nossa marca é moderna e cool, com uma experiéncia
Unica e completa que ele ndo encontra em outro lugar”. (GIUSSANTI, 2024).

Em 2021, a marca viralizou com seus videos curtos de demonstragao de
produto e loja, alcan¢ando mais de 70 mil visualiza¢des no primeiro video. Desde
entdo a marca cresceu e alcan¢ou uma boa fatia de mercado, e apds 4 anos inau-
gurada, a We Coffee possui 8 unidades consolidadas.

SInstagramavel: aquilo que tem caracteristicas préprias ou ideais para publica¢do na rede
social Instagram.

"Take-Away: modelo operacional derivado do delivery, mas que nao hd a logistica de envio
do pedido em domicilio. E o pedido para retirada, sendo a coleta feita pelo préprio cliente,
na loja fisica.
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Taticas de comunicagio e marketing utilizadas pela We Coffee

- Antecipagao e buzz marketing

Para iniciar a divulga¢ao da inauguracao da loja, a marca trabalhou pos-
tagens intencionais com spoilers de cada item do carddpio que pretendiam vender
a partir de sua inauguragdo. Assim, a cada dia, os seguidores ansiavam pela inau-
guragdo e por fim se tornaram clientes. Na legenda sempre continha uma chama-
da de a¢do, na qual afirmavam a proximidade da data de inauguragdo, a forma
que venderiam devido a situa¢do pandémica daquele momento e, dias e hordrios
que os clientes poderiam realizar seus pedidos. Nos comentdrios era possivel no-
tar curiosidade, marcagdes de amigos convidando a consumir o produto da foto
e, algumas dividas sobre a loja; em todos, o retorno da We Coffee estava presente

(Figura 2): Spoilers de cardapio e comentarios de clientes

Fonte: Instagram

-Repeticao e branding

Continuamente mostram a qualidade dos produtos; nas legendas sempre
hd uma chamada de a¢do incentivando a compra. A maior parte de seus contetidos
é sobre o produto, com fotos detalhistas de cada item do menu e uma descricio de
seus ingredientes, facilitando a escolha de quem vai a cafeteria, e garantindo cer-
teza do que serd consumido. Também repostam publica¢des de pessoas famosas
que fizeram compras na loja. Sempre estdo antenados nas tendéncias, e diferem
dos conteudos expressos no TikTok e do Instagram. No Instagram refletem toda
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a parte popularmente conhecida como instagramavel; focam na qualidade; e re-
alizam storytelling®. Utilizam esta rede social como uma vitrine virtual, devido a
maioria dos seguidores associados a ela serem adultos que prezam por tais carac-
teristicas. Jd no TikTok, por se tratar de uma rede social majoritariamente utiliza-
da por adolescentes e jovens, apostam em videos de trends descontraidos e leves,
com musicas que estdo em alta. Porém, de nenhuma forma, deixam de demons-
trar seus produtos e toda a sua qualidade. Independente da rede social, sempre
mantém ao maximo o padrao de identidade visual de suas publica¢des, para caso
o consumidor veja, ele saiba exatamente qual marca ele estd observando.

No inicio do processo de branding, foi escolhido como logo e mascote
o elefante dourado. Que esté presente em todas as a¢des da marca. Eles se inspi-
raram na expressao popular “memoria de elefante”. “Nés gostamos de fazer com
que as pessoas tenham uma boa memdria da experiéncia que tiveram na loja.
Além disso, o animal é conhecido por sempre andar em bando. O “We” (nés em
inglés), quer dizer que o cliente estard sempre bem acompanhado e acolhido no
ambiente.” (GERMANO, 2024).

As embalagens transmitem a marca, com muito branco e transparéncia,
associadas a um material de qualidade. Aquelas especificas para paes e doces tem
a logo variante “we bread”, trocadilho com a logo original da We Coffee. As saco-
las de delivery® contém desenhos estilo coreano dos funcionarios produzindo os
produtos da loja (Figura 3).

Figura 3: Exemplos de embalagem da We Coffee e interacdo com
seguidores

Fonte: Instagram

8Storytelling: é a arte de contar, desenvolver e adaptar histdrias para transmitir uma men-
sagem de forma inesquecivel ao conectar-se com o leitor no nivel emocional. Para isso, usa
elementos narrativos visando engajar, informar ou persuadir o puablico.

Delivery: é um servigo de entrega de produtos pedidos por meio de aplicativos, sites, te-
lefones, redes sociais ou qualquer outro canal de comunicagao. Os itens sdo entregues no
local escolhido pelo cliente, que pode ser uma residéncia, comércio, inddstria ou qualquer
outro endereco.

122



- Influenciadores e engajamento

Antes da inauguragdo, enquanto divulgavam seus produtos no Insta-
gram, a marca investiu na confec¢do de press kits, os quais continham alguns
dos melhores itens do cardapio e enviou a pessoas reconhecidas que viviam em
Séo Paulo, para gerar contetdos de publicidade, tais como: Alline Calandrini (@
alline.calandrini), Matheus Ferreira (@geekpublicitirio). Logo outros influencia-
dores (principalmente os food influencers') desejaram realizar seus pedidos para
assim postarem suas resenhas sobre os produtos, ja que se tratava de uma loja
nova e o interesse por ela estava crescendo nas redes sociais (Figura 4). Depois
que a marca se consolidou, eles continuam a realizar esse tipo de estratégia a fim
de divulgar a cafeteria indiretamente.

Apés perceberem que a maior parte do publico que estavam alcangan-
do eram adolescentes e jovens adultos, criaram produtos para agradar ainda
mais esses clientes, gerar maior engajamento e procura pela cafeteria nas redes
sociais. Produtos como, por exemplo, o Entremet de coragio, Ursinho Brown
mousse e Milkshakes.

Figura 4: Publicidade da marca junto a influenciadores

Fonte: Instagram

- Collabs

A marca ja realizou intimeras collabs11 dentre elas Instax, Barbie, Gar-
field, BYD, Mean Girls, Lollapalooza, Honkai Star Rail, Naveia (Figura 5). Em
2023, a cafeteria fez uma parceria com a fabricante de carros chinesa BYD. Trés
carros da marca foram sorteados e produtos com o formato de golfinhos foram

Food influencer: criador de contetidos que se especializa em contetdos relacionados com
a alimentacdo para partilhar com os seus seguidores.

1Collabs: sao as parcerias entre duas ou mais marcas para criar conteiido ou produtos
em conjunto. Essa estratégia visa combinar recursos, audiéncias e expertise para alcangar
objetivos compartilhados.
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inseridos no carddpio em alusiao ao BYD Dolphin, carro elétrico mais vendido no
Brasil. Em parceria com a produtora americana Paramount, a We Coffee também
marca presenca em pré-lancamentos de filmes, como o da Barbie.

A We Coffee também investe em ativacdes da marca em festivais, a exem-
plo do Lollapalooza, ocorrido em marco deste ano - estratégia que pretende am-
pliar. “Queremos atrair o pablico jovem, que ndo costuma frequentar cafeterias”,
expds o CFO. (ROBICHEZ, 2014).

Figura 5: Collabs junto a marca We Coffee

Fonte: Instagram

- Singularidade de estrutura entre as lojas

Os designs das lojas sdo diferentes, mas comunicam uma s6 marca (Figu-
ra 5). O intuito é gerar vontade no consumidor de ir em todas as unidades. Cada
uma delas possui uma experiéncia de atendimento diferenciada e instagramavel.
O investimento em cada unidade aberta é altissimo. O investimento médio para
abrir uma loja de 250 m* da We Coffee, custa em média R$ 1,5 milhdo a R$ 2
milhdes. Isso varia de acordo com o tamanho. “Funcionamos como um ‘terceiro
lugar’ as lojas ndo se parecem com a sua casa, nem com o seu trabalho”, afirma o
CFO. Cada estabelecimento tem o seu préprio design, adaptado para o espago e
regido onde funcionam, mas todas contam com elementos “clean” e “futuristas” -
inspirados nas cafeterias asidticas (ROBICHEZ, 2024).

Em cada unidade, a experiéncia é diferente, mas mantém o conceito tec-
nolégico e moderno da marca. Na unidade do Morumbi Shopping, os pedidos sao
realizados através de totens, e chegam ao cliente através de prateleiras eletronicas.
Na unidade do Jardim Paulista, a decoragdo é divertida, porém sofisticada. Na
unidade de Sao Caetano do Sul, a operagao de entregas ¢é apresentada em um sis-
tema de succdo. Nos dias de maiores demandas, os atendentes das lojas realizam
estratégias para confortar e acalmar os clientes que estdo na fila de espera, como a
distribui¢ao de sombrinhas, amostras de chds quentes ou gelados, de acordo com
a temperatura e clima do dia (ROBICHEZ, 2024).
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Segundo Germano, a fama da marca no TikTok deve-se ao encantamento
com a experiéncia das lojas. “O cliente passa por uma boa experiéncia para vira-
lizar, ndo o contrario. E o que fazemos ha trés anos e vamos continuar fazendo”
(PRUDENCIANO, 2024).

Figura 6: Exemplos de loja localizadas em Sao Paulo

Fonte: Instagram

RESULTADOS

Ainfluéncia das redes sociais no negécio também ¢é desafiadora. Pois isso
se sujeita a reacdo do publico, que pode ocasionar prejuizos para a marca. “As
redes sociais sdo muito imprevisiveis. Hd momentos em que algo inesperado “es-
toura” no TikTok e ndo hd como suprir a demanda dos clientes. Em outros, a ges-
tdo cria a expectativa de que algo faga barulho, mas néo faz.”(GERMANO, 2024)

Uma grande estratégia de persuasdo para atrair novos clientes é ter e
mostrar boas avalia¢des de clientes assiduos. Isso gera valor para a marca. O fa-
moso Marketing “Boca a Boca”, também conhecido como buzz marketing, eleva
a reputacao da marca devido a troca de boas experiéncias vividas pelos consumi-
dores. De acordo com pesquisas netnograficas, a We Coftee, possui uma excelente
reputacao no Reclame Aqui, com nota 8,7 de 10. A espécie de problema mais re-
latado diz respeito a0 mau atendimento dos prestadores de servico. A marca res-
pondeu 100% das reclamacdes recebidas e dos que avaliaram, 77.8% voltariam a
fazer negdcio. A nota média dos cinco estabelecimentos da We Coffee registrados
no Google é de 4,6 de 5. Até a ultima coleta de dados, foram feitas cerca de 18 mil
avaliacOes no total.

Nunca fizemos nada para viralizar, mas para dar uma
experiéncia imersiva e Unica para o cliente, e isso, con-
sequentemente, o engaja a publicar nas redes sociais (Fi-
gura 7). Ndo vamos cair no esquecimento, porque sempre
ha novidades. Semanalmente, a We Coffee idealiza de trés
a quatro novos produtos para estudar os préximos langa-
mentos do carddpio pois a ideia é “sempre surpreender o
cliente. (GERMANO, 2024).
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Figura 7: Engajamento das publica¢coes da We Coffee no TikTok.

Fonte: Instagram

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir das andlises deste artigo, percebeu-se que quando uma empresa
implementa boas propagandas e constréi um bom branding desde a cria¢do da
sua marca, ela desenvolve um forte potencial para alcancar o sucesso. Isso atrai
a atencdo dos consumidores, principalmente quando hd uma presenga constante
da marca no cotidiano do cliente, gerando desejo em conhecé-la, principalmente
quando é aplicado em canais digitais como as redes sociais, onde pode-se atingir
o seu publico independente da distincia. Isto ndo se constrdi repentinamente,
mas sim de forma gradual e com muita atengao.

O estudo alcangou os objetivos propostos inicialmente ao realizar o es-
tudo de caso com a andlise das postagens e estratégias da cafeteria We Coftee em
seu lancamento até os dias atuais e interpretacdo dos resultados obtidos em cada
uma delas. Quanto ao estudo de caso, foi perceptivel que os referenciais teéricos
usados de embasamento neste artigo comprovam que ha uma interdependéncia
entre a Propaganda e o branding, ja que a cafeteria aplicou ambos com maestria e
logrou éxito dentro e fora das redes.

Atualmente, as estratégias de marketing estdo cada vez mais presentes
nas agdes das empresas, e a sociedade tem se mostrado mais aberta a estimulos
e envolvida com as marcas. Quanto ao resultado da pesquisa, foi confirmado o
sucesso nas estratégias utilizadas pela cafeteria, pois ela adquiriu milhdes de vi-
sualizagdes, clientes e fas da marca por todo o Brasil e muitos deles nunca sequer
pisaram em uma das lojas, mas certamente caso tenham a oportunidade de viajar
para Sao Paulo, visitardo alguma de suas unidades. Ademais, a marca se adequou
ao perfil do consumidor que estd em transformacéo, uma vez que passaram a
buscar a experiéncia e conexao que uma marca pode entregar, e prosseguem rigo-
rosos, com aten¢do, em cada movimento que uma empresa produz.
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A metodologia utilizada na aplicagdo da pesquisa, bem como o embasa-
mento tedrico, andlise netnogréfica e o estudo de caso possibilitaram a visdo do
conceito aplicado a pratica, propiciando responder o principal questionamento:
qual o impacto da propaganda e do branding nas micro e pequenas empresas?
Portanto, através dos dados obtidos, conclui-se que o sucesso de uma micro e
pequena empresa, se adquire através de uma busca que vai além de um olhar raso,
que constitui em refletir a identidade da marca a0 médximo em todas as suas dreas
atuantes, seja na estrutura, atendimento, divulgacdo. Através do bom posiciona-
mento, ela poderd convencer o cliente que ele nao a escolhe pelo seu preco, mas
também pelo seu valor inestimavel.
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RESUMO: Observar a Geragéo Z, nascida entre 1995 e 2010, representa um
desafio significativo. Compreender seus comportamentos e padroes de
consumo é essencial para as marcas desenvolverem estratégias de marketing
eficazes. Este artigo visa mapear o impacto do Marketing de Influéncia nessa
geragdo e examinar como eles estao se adaptando a essa nova era. A pesquisa
revela como a Geragéo Z, imersa no mundo digital desde o nascimento, é
significativamente influenciada por influenciadores digitais. Através de uma
andlise quantitativa e qualitativa, foram coletados dados de 104 individuos,
predominantemente do Sudeste do Brasil, mostrando a importancia das
redes sociais na formagao de habitos e preferéncias. A andlise desses dados
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necessidade de abordagens de marketing mais direcionadas e eficazes.
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INTRODUGAO

A forma como as marcas se comunicam com seus consumidores vem se
transformando e se adaptando a cada época e geracdo. Para alcancar resultados
expressivos, é essencial alinhar-se ao que estd sendo consumido. A publicidade
era inicialmente conhecida apenas no formato offline; em 1952, comegaram a sur-
gir as propagandas televisivas no Brasil, e em 1994, a AT&T adquiriu o primeiro
espago publicitirio em um site. Segundo Zeff e Aronson (2000), isso marca o ini-
cio da publicidade na web.

Este estudo visa mapear o impacto do marketing de influéncia na Ge-
ragdo Z, explorando como essa geragdo interage com influenciadores digitais e
como isso afeta seu comportamento de consumo.

Desde entdo foram muitas transformag¢des no modo de interacdo das
marcas com o cliente. De 1995 a 2010, época que quem nasce é considerado Ge-
ragdo Z, as publicidades sairam de um lugar de compra e venda para um de ex-
periéncia do cliente e relagdo intimista. Agora, as pessoas se importam com o que
hd por tras das marcas, quem esta produzindo, no que acreditam e quem é que
compra o produto ou servico. Comega-se uma etapa desafiadora.

Com um déficit de atengao e acolhimento, a gera¢do traz para ascensao os
influenciadores digitais que, no Brasil, segundo uma pesquisa da Nielsen (2021),
chegam a 500 mil com pelo menos 10 mil seguidores em diversas redes sociais.
Embora possa parecer um nimero pequeno, empata com médicos e supera até
mesmo o de engenheiros civis e dentistas.

De um lado estdo milhares de influenciadores e muitos com discursos
positivistas e conscientes de toda informag¢do que nds temos atualmente. De ou-
tro, uma geragdo cada vez mais ansiosa e frustrada. O paradoxo de uma relagdo
pessoal e a0 mesmo tempo tao distante. As marcas e quem esta por trds criando as
publicidades precisam conhecer e entender o impacto desse marketing de influ-
éncia no comportamento e consumo da Gera¢ao Z para terem mais assertividade
e ndo adoecerem ainda mais a geragdo que ainda é o seu principal consumidor.

Como embasamento, este artigo iniciou-se com uma pesquisa explora-
téria para entender o cendrio e guiar o trajeto que seguiria. Apds, realizou-se
uma pesquisa quantitativa e qualitativa de campo com objetivo do contato di-
reto com o publico alvo, no caso a Geragdo Z, aplicada como questionario com
perguntas fechadas e abertas. Chegou-se a amostra de 104 pessoas de 14 a 29
anos, nascidas entre 1995 a 2010. Predominante do Sudeste, com 95,9%, e, logo
apds, Nordeste, com 4,1%.

Este artigo esta dividido em quatro partes. Na primeira entende-se o que
é o Marketing de Influéncia e como, a partir dele, os influenciadores digitais se
tornaram a principal estratégia. Na segunda, analisamos quem é e onde estd a
Gerago Z. Na terceira parte, veremos o Poder da Influéncia apoiado na pesquisa
quantitativa e qualitativa. Na quarta parte, exemplos do marketing de influéncia
na pratica e métricas para medi-lo. Por dltimo, as consideragdes finais que foram
entendidas apds as partes anteriores.
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MARKETING DE INFLUENCIA E ASCENSAO DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS

Diferentemente do que muitos acreditam ou pensam, o Marketing de In-
fluéncia teve inicio muito antes da internet e das redes sociais. Em 1890, a imagem
da ex-escrava Nancy estampava as embalagens de ingredientes de panqueca da
marca americana Aunt Jemima, e, na época, a marca ja observava o impacto po-
sitivo de apresentar uma figura “real” em suas embalagens, resultando em 50 mil
pedidos de massa de panqueca.

Imagem 1: Embalagem da marca de panqueca Aunt Jemima.

Foto: Reprodugdo/Flickr/Mike Mozart

Desde entdo, até meados de 1960, o termo “influéncia” referia-se apenas
a capacidade de influenciar em qualquer idioma, mas ja era possivel observar o
marketing de influéncia em ag¢do. Ndo apenas pessoas, mas também marcas co-
megaram a utilizar personagens ficticios para estabelecer uma conexdo com os
clientes, sendo um grande exemplo a Disney com o Mickey Mouse.

Com ou sem uma defini¢do formal do termo, o Marketing de Influéncia
ja exercia sua influéncia nas marcas e no comportamento do consumidor. A agén-
cia de marketing Global Yodel Media Group optou por analisar separadamente
as defini¢cdes de “influéncia” e “marketing” para uma compreensao mais aprofun-
dada do termo, chegando a “Marketing: A a¢do ou negdcio de promover e vender
produtos ou servicos” e “Influéncia: A capacidade de afetar o cardter, o desenvol-
vimento ou o comportamento de alguém ou algo, ou o préprio efeito” (GLOBAL
YODEL MEDIA GROUP, 2016). Essa andlise nos leva a uma defini¢ao simples e
exata do termo Marketing de Influéncia: uma estratégia de venda e promocao de
produtos ou servicos por meio de pessoas com a capacidade de influenciar outras.
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De acordo com Kotler (2000), o propésito do Marketing é satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes-alvo (KOTLER, 2000, p. 182). Vamos ob-
servar sempre o cliente no centro ao longo das fases do Marketing de Influéncia:

a. 12 Fase: Podemos considerar o comego em 1890, na mesma épo-
ca do caso citado anteriormente da panqueca, quando a Disney
criou um personagem para exercer influéncia sobre os seus con-
sumidores: Oswaldo, o Coelho Sortudo, irmao de Mickey Mouse.

b. 22 Fase: Ja nos anos 70, comecaram a utilizar a televisdo, acompa-
nhando a tendéncia da época, com publicidades que utilizavam
personas famosas ou jingles, sempre buscando um relacionamen-
to com o publico e ndo apenas a venda do produto. Exemplos dis-
50 s20 0 “cara do Bombril”, o leaozinho da Parmalat e o famoso
jingle do Big Mac: “Dois hamburgueres, alface, queijo, molho
especial, cebola, picles num pao com gergelim é Big Mac.” Essas
estratégias continuam sendo utilizadas, repaginadas é claro, mas
com sucesso comprovado.

c. 32 fase: Considerada a partir de 2014, com o advento da internet e
das redes sociais. Onde os Influenciadores Digitais conquistam o
termo, se tornam reconhecidos como uma profissdo e tornam-se
a principal estratégia por trds das marcas para exercer o Marke-
ting de Influéncia.

O aumento da popularizagio e profissionaliza¢do dos influenciadores di-
gitais pode ser diretamente atribuido & demanda dos consumidores por relagdes
mais verdadeiras e préximas das marcas, produtos e servicos acessiveis, além da
expansdo das redes sociais. Assistir e acompanhar grandes celebridades, ser in-
fluenciado por animagdes foi por muito tempo a principal estratégia das marcas,
mas ao ver eles usando uma roupa ou servigo traz a sensa¢ao de como ¢ distante
daquela realidade, entra em uma lista de sonhos mas daqueles que as pessoas
querem e sabem que é inalcangavel.

Individuos que possuem o poder de influenciar os pensamentos, agdes
e escolhas de compra de seus seguidores por meio de plataformas online sdo co-
mumente chamados de “influenciadores digitais”. Brown e Hayes (2008) dizem
que um influenciador é definido como uma parte externa que tem um impacto
substancial na decisdo do consumidor de fazer uma compra (BROWN; HAYES,
2008). Conforme descrito por Freberg et al. (2011), os influenciadores digitais sdo
individuos que possuem direitos autorais nas redes sociais, possuem um nimero
substancial de seguidores e possuem a capacidade de moldar atitudes por meio de
seu conteudo e engajamento (FREBERG et al., 2011).

O impacto dos influenciadores digitais é evidente em varias industrias,
desde a moda e beleza até tecnologia e alimentos. Eles se tornaram essenciais
para campanhas de marketing, utilizando suas plataformas para promover pro-
dutos, servigos e estilos de vida. O estudo de Adweek (2015) observa que in-
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fluenciadores compartilham suas vidas diarias e promogdes de marcas, criando
um vinculo de confian¢a com seus seguidores, o que aumenta a eficacia das
campanhas de marketing (ADWEEK, 2015).

Além disso, a evolugao das ferramentas tecnolégicas e das redes sociais
continuou a moldar o papel dos influenciadores digitais. A interatividade e a
capacidade de medir o impacto das campanhas em tempo real sdo fatores que
reforcam a importancia dos influenciadores na estratégia de marketing contem-
poranea. Pesquisas como a de Ngai et al. (2015) mostram as diversas op¢Ges que
a tecnologia oferece para comunicag¢do com os consumidores, incluindo chats e
féruns online, que sdo amplamente utilizados pelos influenciadores para manter
um didlogo continuo com seu piblico (NGAI et al., 2015).

Entender a defini¢do e a ascensdo dos influenciadores digitais é crucial
para uma andlise moderna de marketing e comportamento do consumidor. Eles
nao s6 moldaram a maneira como as marcas se conectam com os consumidores,
mas também redefiniram as dinamicas de poder e influéncia na era digital.

GERAGAO Z: QUEM SAO E ONDE ESTAO?

A Geragao Z nasceu durante o boom das inovagdes tecnoldgicas e do
crescimento das redes sociais, junto com a ascensdo dos influenciadores digitais.
Nascidos entre 1995 e aproximadamente 2010, é a primeira geragdo a crescer
completamente imersa no mundo digital, ndo conhecendo o mundo sem a exis-
téncia da internet. De acordo com um estudo da MindMiners, as duas palavras
que melhor definem como a Geragéo Z se sente sio “sonhadores” e “ansiosos”, o
que é compreensivel dadas as circunstidncias em que estao crescendo. Alcangam
realidades distantes e acesso a todo tipo de informacéo entrando em conflito de
ser sonhador ou se tornar ansioso (ESTUDO ORIGINAL I GERACAO Z, 2018).

Os jovens desta geracdo sao frequentemente descritos como “nativos di-
gitais”, termo criado por Marc Prensky, que define pessoas cujo desenvolvimen-
to bioldgico e social ocorreu em contato direto com a tecnologia. Eles tém uma
facilidade impressionante para navegar por diferentes plataformas digitais e se
adaptar rapidamente as novas tecnologias. Segundo Kotler e Keller (2017), em
“Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital”, a Geragao Z prefere contetido visual
e interativo (KOTLER; KELLER, 2017).

A Geragao Z estd presente em massa nas duas maiores redes sociais. Se-
gundo a Pesquisa da RD Station realizada em 2022, 31,1% dos usuarios do Ins-
tagram tém entre 18 e 24 anos, seguidos por 30% na faixa de 25 a 34 anos. No
TikTok, 39,7% dos usudrios tém entre 18 e 24 anos, enquanto 29,1% tém entre 25
e 34 anos. (RD STATION, 2022).

Analisando esses niumeros e os pensamentos de Kotler e Keller, enxer-
ga-se a grande relevincia do que é postado nas redes sociais no comportamen-
to dessa geracdo, em que as grandes marcas e influenciadores digitais estao no
comando e a Geragdo Z é bastante impactada pelo que eles decidem colocar no
mundo digital. Nesse contexto, a estratégia JMN (Jornada, Momento e Necessida-
de) de Philip Kotler é particularmente relevante. A JMN permite uma compreen-
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sao profunda dos jovens consumidores, segmentando-os com base na jornada que
percorrem, no momento em que se encontram e nas necessidades especificas que
possuem (KOTLER; KELLER, 2017). Essa abordagem é essencial para as marcas
que querem utilizar o marketing de influéncia como estratégia, uma vez que per-
mite criar campanhas mais eficazes e direcionadas, atendendo as expectativas da
Geracdo Z de maneira mais precisa e auténtica.

O PODER DA INFLUENCIA

Os seres humanos nascem ja sendo influenciados, comec¢ando pelas ati-
tudes dos familiares. A primeira palavra de uma crianca é aprendida por escuta
e reproducdo. Quando chegam a escola, aprendem sobre senso comum e senso
critico, momento em que come¢am a analisar se o que fazem é por influéncia
ou fruto de sua prépria personalidade. No entanto, sempre haverd um nivel de
influéncia, como sugere a teoria do escritor americano Jim Rohn, que diz que nds
somos a média das cinco pessoas com quem mais convivemos.

Segundo Robert Cialdini (2007), influenciar é a capacidade de alterar as
atitudes, crencas ou comportamentos de outras pessoas através de principios de
persuasdo (CIALDINTI, 2007). Marshall McLuhan, por sua vez, vé a influéncia de
uma maneira mais ampla e destaca que a influéncia dos meios de comunicagao
vai além do contetdo que eles transmitem. Em ‘Understanding Media: The Ex-
tensions of Man’ (McLUHAN, 1964), McLuhan argumenta que a forma como a
informagao é entregue altera a estrutura da sociedade e da cultura, levando tanto
a inovagdo quanto a desintegragdo de antigos padrdes.

Para entender o impacto do marketing de influéncia na Geragao Z, foi
realizada uma pesquisa exploratéria seguida de uma pesquisa quantitativa e qua-
litativa. A amostra consistiu de 104 individuos com idades entre 14 e 29 anos,
predominantemente do sudeste do Brasil (95,9%) e uma pequena representacao
do nordeste (4,1%). Os dados foram coletados por meio de questionarios online,
que inclufam perguntas fechadas e abertas. A andlise dos dados foi realizada uti-
lizando métodos estatisticos descritivos e inferenciais.

a. Frequéncia de Uso e Tempo nas Redes Sociais: 99,9% usa redes
sociais diariamente, com muitos passando entre 1 a 6 horas por
dia conectados. Essa alta frequéncia e tempo de uso indicam um
ambiente propicio para a influéncia digital.

b. Sensac¢do de Influéncia: 47% se sentem influenciados por antn-
cios e publicacdes nas redes sociais. Isso reflete a eficicia das
campanhas de marketing de influéncia entre a Geragao Z. E ti-
rando a internet o que mais influencia eles na hora da compra
$40 0S amigos.

c. Plataformas Mais Utilizadas: Instagram e TikTok sdo as platafor-
mas mais populares entre os respondentes, seguidas por YouTube
e X (antigo Twitter). Isso destaca a importincia de focar nessas
plataformas para alcancar efetivamente esse publico.
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d. Confianca em Marcas com Influenciadores: 26% afirmaram que
a presenca de influenciadores aumenta sua confianca nas mar-
cas. No entanto, alguns se mantém indiferentes ou desconfiados,
indicando que a escolha do influenciador certo é crucial para o
sucesso da campanha.

e. Impacto Percebido dos Influenciadores: O impacto dos influen-
ciadores é percebido como moderado para 30% dos responden-
tes, poucos relataram nenhum impacto. Mas quando se fala do
impacto dos influenciadores em moldar as tendéncias de consu-
mo, 55% vé como grande ou muito grande. O que reforca a re-
levincia dos influenciadores no comportamento da Geragéo Z.

f. Impacto no Comportamento vs. Quem Acompanha Influencia-
dores: Aqueles que acompanham influenciadores digitais tendem
a perceber um impacto moderado em seu comportamento, com
58,1% relatando essa influéncia. Em termos de impacto pequeno,
22,1% dos que acompanham influenciadores o identificam, com-
parado a 63,2% dos que ndo acompanham influenciadores.

No contexto moderno, os influenciadores digitais desempenham um
papel crucial ao moldar opinides e comportamentos da Geragao Z. A pesquisa
conduzida revela que esta geracao ¢ altamente suscetivel a influéncia digital, pas-
sando muitas horas didrias nas redes sociais e sendo significativamente impacta-
da pelas campanhas de influenciadores. Ansiedade e frustragdes sao geradas ao
acompanhar a vida e consumos nas redes sociais, cerca de 71% dos respondentes
se sentem frustrados por nio seguir a rotina ou por nao poder ter os produtos e
60% ansiosos por comparar rotina e estilo de vida.

Podemos ver isso refletido na satide da Geragao Z, também conhecida
como uma “Gera¢ao deprimida”. Um relatério da McKinsey aponta que um em
cada quatro entrevistados da Geragdo Z afirmou se sentir angustiado emocional-
mente (25%), quase o dobro dos niveis relatados pelos entrevistados das geragdes
Y e X. Coincidéncia ou ndo, mas a Geragao Z foi a inica imersa desde o nascimen-
to no mundo digital.

A INFLUENCIA NA PRATICA

Para toda boa estratégia é necessdrio medir resultados e entender na pra-
tica como acontece. Atualmente, quando as marcas querem que o produto ou ser-
vigo tenha reconhecimento no mercado e aumento de vendas, uma das primeiras
ideias que surgem € o uso de nomes de pessoas famosas como atores, musicos,
grandes atletas e, hoje em dia, influenciadores do nicho do produto.

Com a marca de cereais Surreal nao foi diferente. A marca sediada no
Reino Unido tem com a ideia de “o mundo € sério demais porque o café da
manha também tem que ser?”, se viu sem or¢amento para contratar grandes no-
mes e usou grandes nomes como Dwayne Johnson, Ronaldo, Serena Williams
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e Michael Jordan, mas o que ninguém sabia é
que eram apenas pessoas comuns e que para
a marca foi uma feliz coincidéncia. Essa cam-
panha, de forma auténtica e inovadora, conse-
guiu reinventar a roda utilizando a estratégia
de influenciar através dos nomes que tinham
em comum com grandes celebridades. Na
época do lancamento da campanha, as redes
sociais alcangaram um grande engajamento
dos consumidores gerado pela curiosidade
acompanhada do pensamento “Quer marca é
essa que o Michael Jordan gosta?”

A autenticidade da campanha da mar-
ca Surreal se mostrou uma jogada de mestre.
Utilizando o humor e a surpresa, conseguiram
captar a atengdo do publico e gerar conversas
espontaneas nas redes sociais. O uso de “falsos
famosos” se tornou um case de sucesso, sen-
do estudado por diversas outras marcas como
uma forma eficiente e econdmica de alavancar
a visibilidade e as vendas.

Em propor¢ées maiores, podemos
analisar o maior reality show do Brasil, o Big
Brother Brasil. Em 2020, o programa mudou a
dindmica que, hd vinte anos, era composta por
um elenco desconhecido. Passou a ter metade
do elenco formado por anonimos, conhecidos
como “pipoca”, e a outra metade por subcele-
bridades e celebridades, chamados de “cama-
rote”. A maior parte dos telespectadores é da
Geracdo Z, e a Globo usa esse formato como
estratégia para atrair um publico mais jovem
para assistir televisdo, ultrapassando a marca
de 165 milhdes de pessoas alcangadas na audi-
éncia acumulada no PNT (Painel Nacional de
Televisdo). Com essa mudanga, o reality con-
seguiu que 8,3% da audiéncia fosse composta

Imagem 2: Antincios da
Campanha Publicitaria do
Ceral Surreal Cereal

Foto: Reprodugdo/Medium,
2023

pelo publico na faixa de 12 a 17 anos, que representam 4,4% na novela, e os de 18
a 28 anos representaram 7,3%, enquanto na novela sdo 5,9%, nimeros que com-
provam a for¢a dos influenciadores. Cristina Padiglione (2020).

Fora da telinha, o Big Brother também causou impacto. O “BBB20” gerou
4,3 bilhdes de impressdes em posts nos perfis oficiais, alcancando mais de 88 mi-
lhoes de pessoas que consumiram algum contetido de “Big Brother Brasil 20” nas
redes digitais da Globo desde a estreia desta edi¢do. Duas participantes elevaram
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o nivel e levaram, de maneira explicita, o marketing de influéncia para dentro da
casa mais vigiada: Manu Gavassi e Bianca Andrade.

Manu Gavassi, cantora e influenciadora, se destacou por suas estra-
tégias de comunicagao. Antes de entrar na casa, ela deixou diversas a¢des de
marketing preparadas para suas redes sociais, que eram postadas por sua equi-
pe durante sua participagdo no programa. Seus videos e posts eram altamente
engajantes e contribuiram significativamente para o aumento de sua populari-
dade e das marcas parceiras.

A cantora utilizou uma abordagem inovadora, criando contetiido que pa-
recia prever os acontecimentos dentro da casa, o que gerou grande curiosidade
e engajamento nas redes sociais. Sua campanha foi considerada uma das mais
bem-sucedidas na histéria do programa, resultando em um aumento significativo
no nimero de seguidores e nas oportunidades de patrocinio apds sua saida. Ape-
nas durante o programa, ela ganhou mais de 7 milhoes de seguidores, e a musica
“Don’t Start Now”, da cantora britdnica Dua Lipa, viralizou nas redes sociais de-
vido a uma dang¢a que Manu fazia dentro da casa, o que resultou em um aumento
de 14% nas audiéncias.

A influenciadora Bianca Andrade, conhecida no meio digital como Boca
Rosa, também realizou um bom uso do marketing de influéncia dentro da casa.
Com seus looks e maquiagens, ela chamou a aten¢ao do publico e das marcas. Sua
presenca no programa triplicou as vendas dos produtos de beleza de sua marca,
comprovando a eficdcia do marketing de influéncia quando bem executado.

Imagem 3: Tweet sobre a maquiagem da influenciadora Boca Rosa no
BBB20

Fonte: Twitter/X - @Itspedrito

138



A digital influencer ja era uma empreendedora de sucesso antes de en-
trar no Big Brother Brasil. Dentro da casa, ela conseguiu amplificar sua marca
pessoal e empresarial, utilizando o programa como uma plataforma para langar
novos produtos e atrair uma base de consumidores ainda maior. Sua estratégia
de mostrar a aplicagdo pratica de seus produtos em um ambiente de alta visibi-
lidade foi um grande diferencial.

Esses exemplos ilustram como o marketing de influéncia, quando aplica-
do de maneira estratégica e auténtica, pode gerar resultados extremamente posi-
tivos. Marcas e individuos que conseguem se conectar de forma genuina com seu
publico tém maior probabilidade de alcangar sucesso e reconhecimento. A pratica
de influenciar ndo se resume apenas a nimeros e métricas, mas sim a criar rela-
cionamentos verdadeiros e duradouros com os consumidores.

Philip Kotler destaca que o propdsito do marketing é satisfazer as ne-
cessidades e os desejos dos clientes-alvo (KOTLER, 2000). Na era digital, esse
objetivo é alcangado de forma eficaz através do marketing de influéncia. Kotler
e Keller (2017) afirmam que a interatividade proporcionada pelas redes sociais
permite uma comunica¢io bidirecional, onde o feedback dos consumidores é
imediato e valioso. Isso refor¢a a eficicia da estratégia de utilizar influenciado-
res no Big Brother.

Para compreender a eficicia do marketing de influéncia, é crucial medir
seus impactos e resultados praticos. A aplicagao dessa estratégia pode ser obser-
vada em diferentes cendrios, como no Big Brother Brasil e na campanha da marca
Surreal. No Big Brother Brasil, influenciadoras como Manu Gavassi e Bianca An-
drade utilizaram taticas inovadoras para engajar o puablico e aumentar sua popu-
laridade, demonstrando a for¢a do marketing de influéncia. J4 a marca Surreal,
com uma abordagem auténtica e criativa, conseguiu gerar grande engajamento
nas redes sociais usando “falsos famosos”. Esses exemplos mostram que, além de
uma boa execu¢@o, medir o impacto dessas a¢des é fundamental para entender o
retorno sobre o investimento e a real efetividade das campanhas.

Dessa forma, medindo o impacto do marketing de influéncia:

1. Engajamento nas Redes Sociais: métricas como curtidas, comenta-
rios, compartilhamentos e visualiza¢des de videos sao indicadores
imediatos do sucesso de uma campanha.

2. Crescimento de Seguidores: aumento no nimero de seguidores du-
rante e apds a campanha pode indicar que o influenciador conse-
guiu atrair novos interessados para a marca.

3. Conversoes e Vendas: utilizar cédigos promocionais exclusivos e
links rastredveis ajuda a medir quantas vendas foram geradas direta-
mente pela campanha de marketing de influéncia. Plataforma como
0 Google Analytics pode ser integrada para rastrear essas conversoes.

4. Retorno sobre Investimento (ROI): calcular o ROI das campanhas
de marketing de influéncia envolve comparar o custo total da cam-
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panha com as receitas geradas. Isso proporciona uma visao clara do
valor financeiro agregado pela campanha.

5.  Sentimento do Consumidor: analisar o sentimento nas redes so-
ciais através de ferramentas de andlise de sentimento ajuda a enten-
der a percep¢ao geral do publico em relagdo a campanha e a marca.
Essa andlise qualitativa complementa as métricas quantitativas.

6. Pesquisas de Feedback: realizar pesquisas com consumidores an-
tes e depois da campanha para avaliar mudancas na percepgao da
marca e na inten¢ao de compra pode fornecer insights valiosos so-
bre a eficacia do marketing de influéncia.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo destacou o impacto significativo do marketing de influéncia
no comportamento e consumo da Geragdo Z. Através de uma analise detalhada,
ficou evidente que esta estratégia de marketing vai além de uma simples ferra-
menta promocional, sendo um fator determinante na formagao de hébitos e per-
cepgoes desta geragdo.

A pesquisa realizada para este artigo revelou que a Geragio Z, profunda-
mente imersa no mundo digital desde o nascimento, é altamente suscetivel a influén-
cia dos influenciadores digitais. Os dados mostraram que a maioria dos jovens desta
geragdo utiliza redes sociais diariamente, gastando uma quantidade substancial de
tempo conectados. Essa exposi¢do continua torna-os receptivos as mensagens dos
influenciadores, que moldam suas decisdes de compra e preferéncias de consumo.

Entretanto, a influéncia digital também tem um lado negativo. A com-
paragdo constante com os estilos de vida apresentados nas redes sociais gera
sentimentos de ansiedade e frustracéo. Esse fendmeno contribui para o aumento
dos indices de depressdao e outras questdes de satide mental entre a Geragdo Z.
Portanto, é crucial que as marcas e influenciadores estejam cientes do impacto
psicolégico que suas campanhas podem ter.

As marcas precisam reconhecer que, embora o marketing de influéncia
possa ser eficaz em aumentar as vendas e a visibilidade, ele também tem o po-
tencial de agravar problemas psicoldgicos em uma geracao ja vulneravel. Assim,
¢ essencial que as empresas adotem abordagens mais responsaveis e conscien-
tes ao desenvolver suas estratégias de marketing, priorizando a satide mental e
o bem-estar dos seus consumidores. Estratégias como a promogao de conteidos
auténticos e positivos, além de parcerias com influenciadores que defendem cau-
sas sociais e promovem comportamentos saudaveis, podem ser maneiras eficazes
de mitigar os efeitos negativos.

Além disso, as empresas devem considerar a implementacao de métri-
cas para avaliar o impacto de suas campanhas ndo apenas em termos de vendas,
mas também no bem-estar dos consumidores. Isso inclui monitorar feedbacks,
realizar pesquisas de satisfacdo e ajustar as estratégias conforme necessdrio para
minimizar efeitos adversos.
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Este estudo sugere que futuras pesquisas devam explorar mais pro-
fundamente as implicagdes psicoldgicas e sociais do marketing de influéncia,
desenvolvendo diretrizes para praticas mais éticas e sustentaveis. O objetivo
¢ criar um ambiente digital que ndo apenas impulsione o consumo, mas que
também contribua e influencie positivamente para a forma¢ao de uma geragao
mais saudavel e equilibrada.
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CONSUMO A BRASILEIRA

A SUSTENTABILIDADE E UM MITO PARAA
GERACAO 77
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RESUMO: Este artigo desenvolverd uma andlise sobre a maneira com a qual a
geragao Z brasileira interage com o seu consumo, que muitas das vezes per-
meia o exagero. A globalizagédo fez com que sociedades ocidentais mudassem
a sua forma de perceber o mundo e, por conseguinte, a forma como conso-
mem. A busca incansével pelo prazer faz com que mentes vazias procurem
formas inigualaveis de felicidade em uma nova compra, enquanto se discute
atualmente como questdes socioculturais e a sustentabilidade impactam nas
decisdes de compra.
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INTRODUGAO

O artigo abordara criticas referentes ao consumo sob a 6tica do compor-
tamento do consumidor jovem brasileiro e de estudos feitos sobre o tema. O brasi-
leiro se mostra, enquanto sociedade, definidor da sua prépria maneira de viver ao
criar sua identidade a partir do que consome, principalmente quando incentivado
por algum instinto despertado por estratégias de marketing. E atual e pertinente
abrir espago para que ndo somente os jovens, mas outras gera¢des que fazem uso
assiduo das redes sociais e que engajam com o conteudo pelo qual se identificam,
entendam com clareza o processo de compras e todo o universo que a publicidade
¢ capaz de construir.

O comportamento do consumidor ¢ um dos insumos para entender a
identidade brasileira. A delimitacdo deste tema adentra a diferenca entre ser e
possuir citada por Bauman (2007), ja que facilmente a populagéo brasileira pas-
sou a mercantilizar a sua vida social. Gilles Lipovetsky (2015) cita a estetiza¢do do
mundo, na qual é mencionado que o capitalismo faz com que produtos se tornem
cada vez mais atraentes a ponto de serem comprados apenas pela estética que
oferecem aos consumidores.

DEFININDO O CONCEITO DE CONSUMO

O ato de consumir é tdo antigo quanto a civilizacao; por meio da com-
pra de determinado produto, as necessidades individuais ou em grupo sao sa-
nadas. Segundo Couto (2014), o psicanalista Freud constatou que o ser humano
possui o consciente e o inconsciente, afetando diretamente no comportamento
do consumidor, de forma que é esperado que determinada compra ird realizar
desejos, ndo importando se a sensa¢do serd momentanea ou a longo prazo. O
consumo se caracteriza por uma atividade econdémica, sejam as compras feitas
por necessidade ou com planejamento, o que se difere do consumismo que
pode ser entendido como um estilo de vida baseado na aquisi¢do exacerbada
de bens e servigos, muitas vezes supérfluos, ou seja, tudo que é adquirido esta
envolto de uma simbologia.

Como defende Couto (2014), diversas sdo as teorias que tentam explicar o
comportamento psicolégico de quem consome, todavia, a maioria parte do mes-
mo principio, no qual o processo de compra ¢ influenciado por uma motiva¢io
que passa a se tornar uma necessidade. Dias (2003) aponta que, de modo geral, o
mercado retrata bastante sobre o comportamento e as escolhas do consumidor,
portanto, as condi¢des socioeconémicas de qualquer pais modificam o sistema
de compra dos individuos, porque estd diretamente ligado a profissdo ocupada e
produtos disponiveis, gerando condi¢oes positivas ou negativas a quem consome.
O poder de compra simboliza a capacidade de se obter bens de acordo com a ocu-
pacdo financeira de cada um. No Brasil, este poder ainda ndo chegou ao acesso
de todos de forma satisfatdria, pois o capitalismo faz com que muitas pessoas
consumam de acordo com as suas prioridades, perdendo a liberdade em adquirir
itens considerados dispensaveis.
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Ainda de acordo com Dias (2003), compreende-se, também, que as pesso-
as, desde a inféncia, sofrem algum tipo de influéncia no seu comportamento, isso
ocorre de forma gradual e, ao longo dos anos, os individuos vao se relacionando
com outros grupos que possuem habitos diferentes. A relagdo entre a publicidade
e os brasileiros poderia ser descrita como um casamento, porque se espera que as
marcas possam oferecer o que ha de melhor, independente das circunstancias exter-
nas, mas caso nao saia como o planejado, o brasileiro ¢ até capaz de dar uma segun-
da chance ao produto, porém se for decepcionado novamente, ndo tem mais volta.

Algumas marcas como Modess, Bombril e Cotonete acabaram se tor-
nando nimero um na memoria dos consumidores e passadas das geragdes mais
antigas para as atuais como revoluciondrias em qualidade, como é o caso da Bras-
temp, que também virou sinénimo de produto gragas a sua alta categoria no seg-
mento de eletrodomésticos, fazendo com que até os dias de hoje as pessoas falem
“nao é uma Brastemp, mas...” relacionada a qualquer outro assunto.

A satisfagdo do cliente depende do desempenho percebido
na entrega de valor feita pelo produto em relagdo as expec-
tativas do comprador. Se o desempenho fica aquém das ex-
pectativas do cliente, ele fica insatisfeito. Se o desempenho
se equipara as expectativas, o comprador fica satisfeito. Se
o desempenho excede as expectativas, o comprador fica en-
cantado (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 4).

NATIVOS DIGITAIS: COMO CONSOMEM?

Os jovens adultos da geracdo Z sdo categorizados por pessoas nascidas
entre os anos de 1995 e 2010. Apesar de ndo existir um tinico consenso entre os
sociblogos sobre a cronologia das geragdes, o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) ndo mede esfor¢os para gerar pesquisas sobre o tema, levando
insights para os estudiosos, jd que para definir uma geragao é preciso entender os
parametros comportamentais, culturais e as tendéncias de acordo com as pessoas
nascidas em uma mesma época.

Manuel Castells e Zygmunt Bauman sdo alguns dos pesquisadores que
dedicaram suas vidas fornecendo insumos para o estudo das linhagens, exploran-
do seus conflitos e realizagdes. No caso da geracio Z, sdo nativos digitais, o que
significa pessoas que nasceram e cresceram juntos ao advento da internet, desen-
cadeando no consumo de diversas informagoes com rapidez e familiarizando-se
de forma pratica com elementos da era tecnoldgica.

A forma de consumir contetidos pertencente dessa geracgdo é totalmente
disruptiva se comparada com as anteriores, por exemplo o conteido gerado por
usudrios, como vlogs — videos rotineiros sobre a vida de uma pessoa — assim como
as transmissoes ao vivo, criando conexdes e uma comunidade que possui interes-
ses nos mesmos assuntos e criadores, justamente porque sdo pessoas conectadas
quase que 24 horas por dia nas redes sociais. O que acontece, ainda, com o conte-
udo que é gerado sob demanda, portanto, podem ser consumidos a qualquer hora
e lugar, como as séries e filmes disponiveis dentro das plataformas digitais. Bau-
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man aborda em seu livro ‘Modernidade Liquida’ sobre a maneira com a qual as
estruturas de familia, trabalho e comunidade tém se tornado menos duradouras,
ele descreve esse momento como se as pessoas buscassem, frequentemente, mais
fluidez em suas relagdes sociais, ao passo que estdo se tornando cada vez mais
individualistas e materialistas, o que pode definir com precisao as relacdes de
consumo da gera¢do Z, que vive cercada de instabilidades. “Estamos todos numa
soliddo e numa multiddao ao mesmo tempo” (BAUMAN, 2011, n.p.).

Sendo uma geragao jovem adulta, valoriza certas coisas em detrimento
de outras, no que diz respeito ao contato com as marcas, o simples ato de comprar
ndo ¢ mais suficiente, busca-se uma imersao e experiéncia na constru¢io de uma
marca, portanto, é um grupo de pessoas que participa ativamente dos canais de
dialogo, promove um negdcio de forma organica, cria lagos emocionais, defende
em eventuais crises e preferem produtos personalizados.

Buscando ser mais consciente em relacdo ao seu consumo, é imprescin-
divel para essa geracao que as marcas se posicionem de forma eficaz na ampliagao
da sustentabilidade, é preciso ter transparéncia sobre os testes em animais, se as
embalagens sdo reutilizaveis ou nao, se ha ajuda a institui¢cdes de caridade e, caso
haja, se sdo feitas dentro das normas, sdo maneiras de experienciar o que é ofere-
cido além de produtos, servicos e atendimento.

Philip Kotler desenvolveu uma série de publicacbes com a inten¢io de
destrinchar e inovar em solugdes e resultados dentro do marketing de estratégia e
relacionamento. A forma como o mundo tem abandonado cada vez mais a forma
tradicional de consumo fez com que o escritor oferecesse, por meio de suas obras,
reflexdes a respeito de como nao se faz mais publicidade para potenciais clientes
e, sim, encontra-se prospectos para o que ja esta sendo criado. Dito isso, todo o
direcionamento da propaganda precisa estar alinhado a um determinado publico,
mesmo que este sequer tenha conhecimento do que precisa.

Primeiro, ele estd a tentar satisfazer uma necessidade, se-
gundo, estd a procura de certos beneficios na escolha do
produto e terceiro, o consumidor vé cada produto como
um conjunto de atributos com diferentes capacidades de
entregar os beneficios e para satisfazer aquela necessidade
(KOTLER, KELLER, 2007, p. 42).

Levando em consideragdo a importancia do estudo sobre o compor-
tamento do consumidor durante o processo e o ato da compra, Kotler e Keller
(2012) nomearam quatro fatores que interferem no comportamento do consumi-
dor. Destaca-se, aqui, trés deles:

a. culturais, entendidos como valores e crencas;
b. sociais, que representam a familia e o status em que estd inserido(a);

c. psicoldgicos, que estdo relacionados as experiéncias positivas e
negativas de cada individuo.
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Portanto, se tratando da geragdo Z, estratégias de marketing genéricas
ndo serdo mais capazes de cativar a atencao deste publico, visto que sdo mais
suscetiveis a valorizag¢ao de questdes sociais e raciais; possuem consciéncia glo-
bal e agem de maneira mais pragmatica, fazendo com que pesquisem uma mar-
ca ou produto incontéveis vezes até ter a certeza de que a compra serd finalizada.
Apesar de comprarem vorazmente pela internet, apreciam pontos de venda que
possam gerar boas experiéncias ao usuario, como brindes exclusivos, amostras
gratis e cupons de desconto.

Sobre as finangas dentro do universo de consumo, estudos feitos em 2023
pelo SEBRAE, por meio de dados fornecidos pela NG.CASH, plataforma brasilei-
ra de servigos financeiros voltada para a geragdo Z; apontaram que aplicativos de
fast food estdao em primeiro lugar na lista de tendéncias maiores de gastos e que
bens duraveis ndo estdo entre as prioridades de consumo desse grupo de pessoas.
Essa pesquisa se torna relevante para entender em quais pontos a gera¢ao tem
mais interesse e dominio e de que maneira as empresas podem se adaptar as de-
mandas oferecidas por ela; assim como a criagdo do NG.CASH foi necesséria para
compreender quais eram os movimentos financeiros de uma geragdo que busca
conforto, independéncia e autoaceitagao.

O IMPACTO DO ALTO CONSUMO NA JUVENTUDE BRASILEIRA

Segundo a pesquisa internacional Digital 2023: Global Overview Report da
DataReportal, os brasileiros passam cerca de nove horas por dia entrelagados as
redes sociais, o que contabiliza 56,6% de horas acordadas ao telefone celular. Por
ser nativa digital, toda a maneira de viver, pensar e interagir da geragdo Z, exclusi-
vamente, precisa de fato trazer resultados para ela. Ansiedade, baixa autoestima e
consumo exagerado sdo considerados o mal desta geracdo, causados pela imersiva
experiéncia de estar dia apds dia conectada e vivendo realidades paralelas, ja que
por se interessarem mais facilmente por estilos de vida, muitas vezes inalcanca-
veis, acabam adquirindo crises de identidade. Tratando-se de consumo, a geragdo
Z busca nas marcas que consome, como citado anteriormente, maior aproximacao,
senso de comunidade, identificagdo e produtos e servicos personalizados, afinal de
contas, todos querem ser exclusivos, ou pelo menos se sentir dessa forma.

Couto (2014) discorre sobre a forma com a qual adolescentes tendem ao
consumo desenfreado por falta de instrucdo dos pais ou responsaveis, além das
propagandas que aparecem de diversas formas para eles, seja através das midias
tradicionais como a televisdo ou aquelas que sdo feitas na internet. Inclusive, ain-
da conforme Couto, esse é o motivo pelo qual alguns paises buscam regulamentar
a atividade de marketing infantojuvenil, alegando que pode se tornar prejudicial
no cotidiano de criangas e adolescentes.

Alguns habitos e comportamentos da geracdo Z sdo observados cons-
tantemente por empresas que desejam se conectar com ela, a disponibilidade
e facil acesso a compras de maneira online fez com que determinadas marcas
repensassem a sua forma de vender e se comunicar, algumas estdo mais presen-
tes na internet oferecendo marketing viral a respeito de seus produtos, que con-
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siste, basicamente, em viralizar matérias de divulgacdo a ponto de gerar desejo
entre a segmentacao escolhida.

O consumo de contetido pelos jovens, que influencia sua maneira de en-
xergar a vida, é experienciado em mdltiplas telas; assim, se tornou comum as nar-
rativas digitais ultrapassarem barreiras e se coligarem a outras plataformas. Por
exemplo, a mercantilizacdo das musicas criadas para virarem sucesso no TikTok,
que em seguida se tornam base para vender produtos no Instagram; ou, entdo,
a histéria de um livro que se tornou samba enredo e ao ser comentado sobre ele
em uma rede social, se esgotou nas livrarias; assim, se compreende que tudo esta
interligado e as proximas geragoes de jovens perpetuardo essa grande mudanga
socioecondmica de consumo a partir do que é bem-visto e comentado.

E paradoxal quando se percebe que a geragio que mais cobra posiciona-
mentos das empresas, reivindica seus direitos, que vai as ruas em busca de maior
atencéo sobre o que defende, é a mesma que consome com imediatismo e estd pre-
ocupada em saber como a sua imagem esta sendo lida naquele intervalo que sim-
boliza a passagem de tempo de uma tendéncia para a outra. O uso de dados unido
a campanhas publicitdrias dentro das redes sociais trouxe mudancas que revolu-
cionaram para sempre o mercado digital. Isso porque, a medida que um conjunto
de prospectos de determinada marca demonstra interesse em algo, rapidamente é
desenvolvido e posto em outras estratégias de forma que comega a ser consumido
em pequena escala, mas em aproximadamente duas semanas pode estar atingindo
recorde de vendas. Quando chega a este ponto, jd ndo tém importancia os valores de
sustentabilidade, porque o preco e o facil acesso passam a frente. A parte econémica
tem o seu valor, pois, a partir do momento em que a lista de desejos de determinado
individuo ultrapassa os seus limites financeiros, esse possivel cliente vai buscar por
empresas que sejam capazes de oferecer tudo que esta em alta por pregos baixissi-
mos. Portanto, ser fiel a sustentabilidade pode néo auxiliar nesse momento.

O documentario “Dilema das Redes” alerta os espectadores sobre os ras-
tros que esses sdo capazes de deixar gragas ao avanco da tecnologia. A manipula-
¢do presente nas plataformas de vendas online consegue filtrar todos os interesses
pessoais de uma pessoa e mostrar formas daquele desejo virar consumo, uma
estranha sensa¢io de monitoramento e quase obriga¢do para adquirir um pacote
de viagens que foi pesquisado ha 30 minutos. As personas, entende-se como per-
sonifica¢do do publico-alvo, estdo cada vez mais especificas e pré-estabelecidas
e o algoritmo faz com que pessoas se tornem apenas métricas, levando aos pros-
pectos produtos que eles entendam como itens de necessidade basica, como se
de alguma forma n3o pudessem ter personalidade sendo por intermédio do que
todos ao redor estdo usando.

APUBLICIDADE COMO FERRAMENTA DE INFLUENCIA

Desde os primdrdios, a sociedade tenta compreender a felicidade e como
chegar até ela. Aristdteles entendia que a felicidade era o equilibrio entre a har-
monia e a pratica do bem; ja Epicuro, que a felicidade ocorria através da satisfacao
dos desejos. Estar em concordéncia com qualquer um dos dois é compreensivel e
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a sociedade segue se questionando a respeito e procurando se entender no meio
de todo esse questionamento. Segundo o dicionario, pode-se entender o hedo-
nismo como o prazer representando o bem supremo, ou seja, 0 comportamento
humano estd centralizado em desejos a fim de diminuir as suas dores internas.

Gilles Lipovetsky escreveu em “A estetizagdo do mundo” exatamente so-
bre os dois lados de viver em um planeta totalmente adentrado em estéticas e a
parte negativa consiste em entender que as sociedades estdo sendo cada vez mais
estimuladas por embalagens, superficialidade e alienagao. “A estética da vida co-
tidiana é uma expressdo do desejo de beleza, prazer a autoexpressao” (LIPOVET-
SKY, 2015, pag.13).

Os influenciadores digitais, hoje cada vez mais se autodeclarando como
criadores de contetdo, possuem um grande papel na sociedade contemporanea
a partir do momento que o modismo se projeta e expande com base nas regras
ditadas por eles. Na década entre 1980 a 1990, era comum que celebridades de
Hollywood inspirassem pessoas por meio das capas de revista, relacionamentos
polémicos ou hébitos de consumo, mas com a internet e a globaliza¢ao, o cenario
que se apresenta atualmente é o incentivo ao consumo descabido e exibi¢do da
proépria vida, em que estas pessoas entendidas como influéncias do mundo digital
compartilham, através de seus variados perfis, grandes quantidades de informa-
¢do com a inteng¢do de gerar proximidade e entretenimento, mas de uma forma
prejudicial aos mais jovens.

A estratégia do unboxing®, que ganhou bastante visibilidade durante da
pandemia de Covid-19, fez com que se criasse um gatilho de urgéncia em muitas
pessoas, seja com brinquedos ou pegas de roupa. As marcas passaram a lucrar
o dobro com essa experiéncia, como é o caso da Shein, marca de moda e varejo
seguidora assidua das tao faladas tendéncias. A empresa chinesa obteve um cres-
cimento de 42,8% em 2023 comparado ao ano anterior, o que se estima em R$10
bilhdes (BTG Pactual). O dado coletado pelo banco BTG Pactual mostra como o
marketing de influéncia se faz presente dentro das midias, de forma que nao tem
como ndo se envolver, seja através de vestuario ou futilidades, alguém sempre vai
sair perdendo, e ndo sao as grandes empresas.

Os reality shows, festivais musicais ou até mesmo as premiagdes inter-
nacionais sdo exemplos de assuntos que fazem com que redes sociais como o X
(ex-Twitter) se lotem de informacdes, queixas e piadas em tempo real ao aconteci-
mento, gerando interatividade entre os grupos, furando bolhas e provando com
éxito a teoria de que, independentemente da geragdo, o consumo multi-tela veio
para ficar e que saber produzir ideias em cima da ateng¢do dos mais jovens tem se
tornado a estratégia de marketing principal de algumas empresas.

A influenciadora Virginia Fonseca Costa possui 96,3 milhdes de segui-
dores se somadas todas as suas plataformas. O que pode explicar esses niimeros

’Leia-se estratégia de pds-venda que consiste em mostrar, através da abertura de emba-
lagens, o que se comprou ou ganhou, citando todos os detalhes da compra, fazendo o
momento ser marcante para quem consome o contetido.
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exorbitantes é a rotina de empresaria, mae, apresentadora e esposa que ela ostenta
em seu perfil, no qual viagens com jatos particulares e a sua maternidade geram
contetido para aqueles que sabem que talvez nio experienciem nada parecido com
o que é mostrado nas suas postagens. Em matéria, O Globo constatou, em abril
de 2024, que a influenciadora faturou cerca de R$9,3 milhdes em uma hora com
uma transmissao ao vivo em seu perfil no Instagram. O sistema era o seguinte: os
seguidores abriam a transmissao através de um smartphone, e em seguida, abriam
outra tela, como a do computador, para entrar no site da marca We Pink, a qual
a influenciadora é proprietaria, dito isso, poderiam desfrutar de todas as promo-
¢des que seriam langadas ao vivo.

O ponto é que a maioria esmagadora dos seguidores da Virginia sdo per-
tencentes das classes C e D, que, assim como a gera¢ao Z, procuram se identificar
com artistas e influenciadores através de estilos de vida que lhes gerem inspira-
¢ao. Apesar de eles estarem distantes daquela realidade, sentem que por ser uma
pessoa de vocabulario simples, que esta criando seus filhos na fazenda ou que
possui um ambiente familiar divertido faz com que eles possuam essa conexao,
convertendo, dessa forma, a confianga gerada através da Virginia em compras
de tudo aquilo que ela é capaz de oferecer, sejam os produtos de sua marca ou o
singelo vicio em jogos de azar que ela mantém em seu perfil. Nao ha como negar
que piramides como essa ndo terminarido enquanto ainda houver publico para
financia-las, mas ndo é somente a Virginia Fonseca que vende simplicidade ou que
investe em sua marca através dos desejos dos mais vulneraveis, é preciso observa-
¢ao com o que é consumido e de que maneira se da este consumo.

0 CONSUMO COMO FORMA DE AFIRMAGAO SOCIAL

A publicidade brasileira deu-se inicio no século XIX, mais precisamente
em 1808, como mostrado na histéria do Brasil com o jornal Gazeta do Rio de
Janeiro, e, desde entdo, vem passando por multiplos processos juntamente a so-
ciedade em que estd inserida. Com todo o seu poder de persuasao, ela gerou, além
de sucesso para companhias e pessoas, gatilhos por onde passou. O Brasil, por ser
um pais considerado amistoso, reflete em si e na sua vivéncia tudo o que consome,
nao deixando passar despercebido aquilo que nao tem condi¢des de consumir.

No decorrer da sua histdria secular, as l6gicas produtivas de
consumo do sistema mudaram. Nao estamos mais no tempo
em que produgio industrial e cultural remetiam a universos
separados (...) estamos no momento em que os sistemas de
produgdo, distribui¢do e de consumo estdo impregnados,
penetrados, remodelados por opera¢des de natureza funda-
mentalmente estética (LIPOVETSKY, 2015, n.p.).

As campanhas publicitarias sao capazes de gerar em uma tnica pessoa di-

versos sentimentos e um deles, o mais comum dentro de uma sociedade ocidental, é
a sensagao de precisar se afirmar socialmente. Quando se liga a televisao e se depara
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com uma imagem familiar agregadora, feliz e confortavel - mais conhecida como
uma familia de “comercial de margarina” -, alguns individuos podem apresentar
certa repulsa por nao se verem enquadrados naquela propaganda. A propaganda é
uma forma para transmitir as ideias e conceitos que uma marca deseja compartilhar
com seus consumidores e potenciais clientes por meio de suas campanbhas.

O Brasil possui muitos jovens, diversos deles com suas personalidades
imediatistas, pouco originais e um tanto quanto inseguras, além de absorverem
demasiada informagdo e compartilharem suas opinides sobre qualquer assun-
to, mesmo que ndo saibam necessariamente a que estio se referindo. O ponto é
que, por causa destas pessoas, abriu-se um portal no qual proprietarios de redes
sociais comegaram a enxergar uma maneira promissora de ganhar dinheiro em
cima do descontentamento do ser humano com a sua prépria realidade, seja ela
financeira ou de interesse pessoal.

Discorrendo sobre gatilhos mentais (estimulos produzidos pelo cérebro
quando é necessario decidir sobre algo), a geragao juvenil brasileira se impacta di-
retamente com cada uma dessas estratégias. Os principais gatilhos percebidos sao
os de conexao, que geram aproximacao e senso de identidade do consumidor com
amarca, e a urgéncia, que se mostra bastante recorrente em sites como a Amazon,
com ofertas imperdiveis de itens que o consumidor néo precisa e que s podem
ser comprados pelo preco atual naquele momento. Nesta categoria especifica, o
advento do copywriting — técnica de redagdo publicitdria que tem como objetivo
a persuasdo — tornou a comunica¢ido com o publico ainda mais eficiente, pois a
escrita tem rela¢do direta com a forma como o individuo se expressa na sociedade,
o0 que acaba gerando um elo.

Nas industrias de consumo, o design, a moda, a publicidade
(...) criam em massa produtos carregados de sedugao, veicu-
lam afetos e sensibilidade, moldando um universo estético
proliferante e heterogéneo pelo ecletismo dos estilos que
nele se desenvolvem (LIPOVETSKY, 2015, p.5).

TENHO, LOGO SOU

Os brasileiros, fazendo parte de uma sociedade capitalista e inteiramente
imersa nas redes sociais, onde ha a necessidade de comprar tudo e todos, passam a
ter nogdo de suas identidades a partir do que consomem ou deixam de consumir.
Segundo Guy Debord em “A Sociedade do Espetaculo™

A medida que a necessidade se encontra socialmente so-
nhada, o sonho torna-se necessario. O espetaculo é o mau
sonho da sociedade moderna acorrentada, que ao cabo nao
exprime sendo o seu desejo de dormir. O espetaculo ¢é o
guardido do sonho (DEBORD, 2007, p.20).
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Tendo em vista as micro e macrotendéncias, também chamadas de trends,
com o uso constante da internet e de aplicativos como o TikTok, individuos de 14
a 28 anos, em sua maioria mulheres, acabam baseando toda a sua personalidade
em formas de se vestir e portar, pontualmente ditadas por influenciadores. E é
ébvio que essas tendéncias vao chegar aos bolsos de que nao tem total acesso para
seguir o que ¢ dito, o que abre uma aba para outra discussao importante, que é se
definir quase que inteiramente pela lente de outras pessoas.

A sensacgdo de pertencer estd intrinseca ao ser humano e até mesmo
no reino animal: andar em bando significa participar, portanto, é normal que
consumidores se rendam o tempo inteiro, mas é importante frisar que existe
personalidade por baixo das roupas de marca. Toda essa pressdo existente na
visdo da geragdo Z sobre o seu proprio eu mostra-se instavel, visto que cada vez
mais jovens brasileiros mergulham em estéticas passageiras apenas para ter o
prazer de agradar o coletivo.

A chamada “obsolescéncia programada”, termo citado pelo socidlogo
Thorstein Veblen, consiste em produtos feitos com prazo para sua deteriorac¢ao,
for¢ando seus consumidores a ndo somente desejarem o que foi langado, mas ad-
quirirem as versdes mais atualizadas em pouco tempo, porque a versao presente ja
ndo atende mais. O que se torna um ciclo onde as empresas lucram incansavelmen-
te em cima dos desejos de compra, mesmo que desnecessarios, como é o exemplo
da linha de iPhones da Apple. Por conta das tendéncias citadas, o que acontece é
que pessoas facilmente influencidveis, sejam elas adolescentes ou pessoas de baixa
renda, que sdo os grupos mais afetados, acabam por colocar, também, prazos de
validade em estilos de roupa, cortes de cabelo, certos tipos de tecido.

O mundo ao mesmo tempo presente e ausente que o espeta-
culo apresenta é o mundo da mercadoria dominando tudo
que é vivido. O mundo da mercadoria é mostrado como ele
é, com seu movimento idéntico ao afastamento dos homens
entre si, diante do seu produto global (DEBORD, 2007, p.29).

O capitalismo interfere na forma como as situa¢des sdo percebidas e
vivenciadas pela sociedade, no Brasil, onde acompanhar a vida de pessoas com
costumes e metas invidveis ¢ muito comum, o que se pode analisar é que in-
dividualidades estdo se fragmentando a partir do momento em que vestir algo
especifico ou misturar dourado com prata se torna um crime capital e que a
sua personalidade ndo é mais tao interessante assim. Para ser, se faz necessario
possuir, s6 nao se sabe o qué.

A sociedade nao dd mais as ordens sobre como se viver —
e, se mesmo que desse, ndo lhe importaria muito que elas
fossem obedecidas ou ndo. A “sociedade” deseja apenas que
vocé continue no jogo e tenha fichas suficientes para perma-
necer jogando (BAUMAN, 2005, p.58).
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AS FACES DA SUSTENTABILIDADE

Existem diversos assuntos que despertam interesse na juventude bra-
sileira, e a saide do meio ambiente, por exemplo, ronda essa geragao que bus-
ca por uma sociedade mais justa, plural e ecoldgica. A sustentabilidade é um
termo que tem sido utilizado de forma recorrente e que estd longe de ser pas-
sageiro, consiste no uso consciente dos recursos naturais, garantindo que as
préximas gera¢des possam desfrutar do planeta sem sofrer tanto com os danos
que foram causados anteriormente. A reutiliza¢do de materiais, aprimoramen-
to na confec¢do de roupas durdveis e embalagens recicldveis sdo algumas das
formas que as empresas estdo encontrando para diminuir os efeitos gerados
ambientalmente nos dltimos tempos. Engana-se quem pensa que estes dire-
cionamentos sejam apenas em prol do meio ambiente, porque existem outras
razdes dentro do processo, como alcangar inclusao social e justica, além de se
comprometer com a ética no ambiente de trabalho.

Segundo o relatdrio feito em 2016 pela empresa Nielsen, que realiza pes-
quisas de dados, o The Sustainability Imperative: new insights on consumer ex-
pectations foi concluido a época que 66% dos consumidores globais estariam dis-
postos a pagar mais pelo produto de uma empresa que se posicionasse de forma
sustentavel. Por conta do interesse da geracdo Z em assuntos como esse, passou-se
a estudar maneiras mais eficazes e coerentes de ndo somente apoiar, mas de co-
brar agdes e transparéncia das marcas.

Dentro do campo da moda existem as empresas de varejo, que sao cha-
madas de fast fashion, traduzindo de forma literal, é um modelo de negécios
que produz itens em larga escala e prontos para serem descartados brevemente,
como pegas de roupa, calcados e acessérios que acabam por nao somente trazer
precdrias condigdes de trabalho aos funciondrios, como encerrando a vida util
do produto em aterros sanitdrios, o que sem sombra de duvidas afeta o ecossis-
tema e o seu entorno.

O termo “fast fashion” se popularizou na década de 1970, nos Estados
Unidos, apds uma crise do petréleo que fez com que a industria téxtil se rein-
ventasse utilizando uma estratégia para escoar produtos, portanto, fabricavam
pecas semelhantes a artigos de luxo, porém com qualidade inferir. Nos anos
1990, elas se popularizaram a partir do lancamento da Zara, e, hoje em dia,
por conta da globaliza¢io, do crescimento dos influenciadores e uma geragéo
definida por tudo que veste, elas estdo cada vez mais populares e presentes em
diversas plataformas.

A venda de pecas feitas com materiais de baixa procedéncia é outro as-
sunto em pauta a ser cobrado, porque todos querem se vestir com o minimo de
qualidade, houve um tempo em que as pecas jeans e jaquetas duravam décadas,
o que hoje em dia parece mito. A pergunta a ser feita é: o preco do produto sen-
do alto, mas oferecendo valor faz diferenca para essa gera¢ao? Uma das criticas
feitas sobre os atributos e a duragdo das pegas é o fato de mais da metade ser
produzida com materiais derivados do petréleo e do pléstico, se degradando a
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cada lavagem e gerando mais lixo para o planeta, e apesar de algumas empre-
sas, como é o caso da Shein, estamparem nas pecas o selo de material reciclado,
nao hd como averiguar.

Segundo Marques (2016), as grandes empresas se aproveitardo do inte-
resse gerado em torno do que ele denomina como “negdcio de sustentabilidade”
e passardo a lucrar o dobro promovendo discursos rasos e pouco tteis para quem
realmente se preocupa em propor praticas sustentaveis. “E, quem sabe, unindo o
util ao agradavel, acabarao ganhando ainda mais dinheiro com o “negdcio de sus-
tentabilidade”, de modo que tudo acabard num grande suspiro de alivio e gratidao
ao capitalismo (...)” (Luiz Marques, 2016, p.42).

Em se tratando da precarizac¢ao do trabalho, as fast fashion também do-
minam o mercado, fazendo uso de mao de obra barata através da exploragdo de
pessoas, porque ndo hd garantia dos direitos trabalhistas ja que a contratagio é in-
devida, e reduzir uma pessoa a condi¢des andlogas a escravidao, entende-se como
jornadas exaustivas ou trabalho forgado, é crime.

Por conta de posicionamentos como esse, criou-se, em 2023, na Fran-
¢a, um protesto chamado Stop Shein, com o objetivo de denunciar as alegac¢oes
de abuso psicoldgico sofrido por trabalhadores e o imenso gasto de recursos
naturais para a cria¢do das pecas. A peticdo recebeu apoio com mais de 11 mil
assinaturas, onde constava um relatério sobre como o marketing, inclusive o
de influéncia, é capaz de incentivar pessoas a consumirem o todo inteiro, ja que
a empresa possui um catalogo sempre atualizado, colocando a venda mais de
1000 produtos por dia.

Seguindo a légica das pecas de roupa, existem as embalagens, prati-
camente tudo é envolto por uma e algumas delas podem causar danos irrever-
siveis ao meio ambiente. O plastico, que é um material que demora cerca de
400 anos para se decompor no planeta, acaba afetando negativamente seres
humanos e animais. Portanto, ha diversas empresas que estdo modificando as
suas linhas de produgio e oferecendo opg¢des que possam agir de acordo com a
politica da sustentabilidade.

A empresa norte-americana de roupas, Patagonia, criada em 1973 pelo
ambientalista e alpinista Yvon Chouinard, é referéncia quando se trata de negé-
cios de sucesso que propdem mudancas positivas no planeta, isso porque mais de
90% dos tecidos — nylon, algodao, poliéster — das pegas, que sdo especificas para
atividades praticadas ao ar livre, por exemplo corrida e escalada, sdo gerados a
partir da reciclagem de outros materiais, dando um estilo tinico a quem veste.

Sendo um exemplo de apoio na pratica, além da confec¢do especial
das pecas, possui um ambiente dentro das suas plataformas, como site e redes
sociais, que compartilha a maneira com a qual a empresa ajuda projetos so-
ciais e ambientais, assim como incentiva outras pessoas a fazerem o mesmo,
seja doando, assinando peti¢des ou indo a eventos. Além disso, a empresa pos-
sui uma politica transparente com seus consumidores sobre a classe trabalha-
dora que esta presente nas fabricas, oferecendo saldrios mais justos e rotina
de trabalho saudavel.
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Criando uma comunidade de pessoas conscientes e bem-vestidas,
a Patagonia, com seu posicionamento filantropo e ambiental, conseguiu se
destacar além dos produtos que oferece, que por sinal, mostram-se duréveis
e ecoldgicos, provando que a empresa mantém uma comunicagdo efetiva e
de confian¢a com o publico da gera¢do Z e que age de maneira sustentavel
ao oferecer recursos tangiveis e intangiveis, desta forma, pode colaborar
com a sociedade com maior credibilidade.

Dito isso, é importante frisar que sdo novos tempos para quem deseja
criar negdcios inovadores, apenas boas vendas ndo garantirdo o sucesso, e sim a
geracdo de conexao, para que possa ser promovido com qualidade um ambiente
social mais responsavel e justo.

CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste estudo foram observados os desafios e as conquistas da
geracdo Z, que faz o possivel para construir uma sociedade que funcione do me-
lhor jeito para todos, ndo excluindo o fato de que as gera¢des mais jovens cami-
nham para que o discurso se perpetue.

Em virtude dos eventos mencionados, como o aumento no nimero de
influenciadores digitais, a busca por pertencimento e o alto consumo, fica expli-
cita a forma como a qual a publicidade estd intrinseca ao ser humano, onde fo-
ram observadas questdes comportamentais que afetam os mais jovens e trazem
reflexGes sobre como serd o futuro.

A sustentabilidade é um novo direcionamento, tanto para as marcas, como
para os consumidores, que estdo aprendendo cada vez mais a se posicionarem de
maneira consciente perante as mudancas climaticas que assolam o mundo. Ainda
nao é perfeito, mas por conta da gera¢do Z, assim como foi mencionado no artigo,
protestos estdo acontecendo com mais frequéncia para que se estabelecam leis que
proporcionem direitos aos trabalhadores do ramo do varejo, assim como a melhoria
nos produtos que sdo vendidos, para que todos possam se vestir dignamente.

Observou-se que os nascidos entre 1995 e 2010 possuem mais coisas em
comum do que talvez saibam, os costumes parecidos encontrados nestas pessoas
revolucionaram a forma como que se consome contetido, produtos e servicos e até
mesmo a maneira de socializar entre si. Compreendeu-se como o ser e 0 possuir,
advindos da mente destes jovens, precisam estar separados para evitar que proble-
mas de saide mental, por exemplo, possam se manifestar.

Mostrou-se evidente, ao decorrer da andlise, como a geracdo Z é capaz
de reivindicar que grandes empresas mudem a sua comunicacao e forma de pro-
duzir, ndo importando se o mesmo sistema funcionou durante séculos, para estas
pessoas, uma grande mudanca comega agora.

A citag¢do de Kotler sobre a criagdo de prospectos para o que ja estd sendo
produzido é um fato, mas se tratando desta geracdo, as empresas terdo que se
empenhar para entender quais sdo as reais necessidades desse publico e conquis-
ta-los de maneira que possam defender a marca e ndo somente consumir através
de uma tendéncia, pois vale ressaltar, elas sdo passageiras.
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Portanto, as companhias que se negarem a optar por praticas melhores
ao meio ambiente e a sociedade em geral, estardo fadadas ao fracasso. Por fim, ao
analisar o consumo e a sustentabilidade na gera¢do Z, entendeu-se o seu objetivo
em conseguir equilibrar tanto politicamente como ambientalmente a sociedade
através de abordagens e medidas que de fato gerem discussdes e mudem, mesmo
que a lentos passos, o planeta.
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RESUMO: O sound branding tem se tornado uma ferramenta cada vez
mais poderosa no mundo do Marketing, na medida em que as marcas estéo
entendendo como aplica-lo em suas gestdes para gerar conexdo com seus
consumidores. O presente artigo desenvolve um estudo para analisar a teoria
e os conceitos fundamentais do sound branding, além de investigar o poder do
som e a sua influéncia na percepgao do consumidor. Ademais, o uso pratico
dessa ferramenta também é investigado neste artigo por meio de um estudo
de caso da marca L'Occitane au Brésil, no qual serdo analisados os elementos
sonoros da marca, algumas pegas publicitarias e o processo de criagdo de
sua identidade sonora. E, para complementar, serdo apresentados relatos de
algumas consumidoras da marca visando destacar suas percepgdes sobre a
pauta em questao.

Palavras-chave: Publicidade; Marketing sensorial; sound branding; experiéncias
de consumo; conexao marca-consumidor; elementos sonoros.

!'Estudante de Graduagdo do Curso de Comunicagio Social — Publicidade e Propaganda
da Universidade Veiga de Almeida - Campus Tijuca. E-mail: isafv2001@gmailcom.
*Orientador de TCC. Professor na Universidade Veiga de Almeida e mestre em Comuni-
cagdo pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFR]). E-mail: julio.filho@uva.br.



INTRODUGAO

Em um mercado no qual hd uma grande disputa pela aten¢ao dos con-
sumidores, as marcas tém priorizado a aplicagao de estratégias inovadoras que
criem conexdes duradouras com os clientes e estimulem o reconhecimento de
marca. Nesse cendrio, o sound branding, ou gestdo sonora da marca, se apresen-
ta como uma prética eficaz, que utiliza elementos sonoros para traduzir a essén-
cia e os valores de uma marca, a fim de gerar uma conexao com o consumidor
por meio de estimulos sensoriais.

Este artigo apresentara o caso da L'Occitane au Brésil, marca de cosmé-
ticos e perfumaria que mergulhou nas riquezas culturais do Brasil e da Franga
para criar uma experiéncia auditiva tnica. Desta forma, serd explorado o conceito
do sound branding, investigando sua aplicagdo com foco nas pegas publicitarias
audiovisuais presentes na midia entre os anos de 2021 e 2023, e, principalmen-
te, abordando como foi desenvolvida a identidade sonora de forma coesa com a
personalidade da marca. Além disso, o estudo do processo de constru¢ao e im-
plementagdo da identidade sonora da L'Occitane au Brésil revelard a importan-
cia da selecdo cuidadosa de instrumentos musicais, elementos sonoros, ritmos
e melodia, que reflitam os valores e a esséncia da marca, contribuindo para uma
experiéncia sensorial auténtica e cativante para os consumidores.

Esta pesquisa justifica-se principalmente pela escassez de estudos
académicos sobre sound branding, apesar de sua crescente importincia e im-
plementacdo no mercado. Sendo assim, as questdes levantadas neste artigo se
fazem necessdrias para dar continuidade e colaborar com resultados e desco-
bertas sobre o tema, os quais serdo valiosos para o campo académico. Ademais,
ao investigar a rela¢do entre a construcdo do sound branding e a conexdo com o
consumidor, esta pesquisa se torna um meio de despertar insights valiosos para
os estudantes e profissionais da drea, captando a atencdo deles para o tema e
colaborando para a implementacdo e desenvolvimento de tal categoria no mer-
cado. Os conteddos abordados neste artigo também se tornam um meio de ter
acesso e aprender sobre a visdo estratégica dos profissionais que estdo no mer-
cado trabalhando com o sound branding, além de gerar um entendimento sobre
as tendéncias dessa categoria nos préximos anos.

O principal objetivo deste artigo ¢ investigar o impacto do sound bran-
ding na criagdo de um cenario emocional para as marcas, com o intuito de esta-
belecer estratégias eficazes de conexdo com o consumidor. Para isso, objetiva-se
analisar a teoria e os conceitos fundamentais do sound branding, incluindo tam-
bém a psicologia do som e a sua influéncia na percep¢ao do consumidor, sobre a
perspectiva de autores e profissionais da drea. Além disso, serdo investigadas as
etapas envolvidas no processo de criagdo de uma identidade sonora emocional
para a marca, desde a analise da marca em questdo até a escolha e aplicacao
dos elementos sonoros. Dessa forma, visa-se identificar estratégias e melhores
praticas para a utilizacdo do sound branding na criagio de associagdes positivas
e de fortalecimento da marca.
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Este artigo sera dividido em duas partes: na primeira, serd feita uma
revisdo bibliografica por meio da qual serdo analisados o som e a sua conexao
com a mente humana, o sound branding como uma ferramenta poderosa para as
marcas e, principalmente, o seu impacto no comportamento do consumidor. Os
principais autores utilizados para dar embasamento tedrico serdao: Zanna (2017),
Camargo e Moura (2022), e Lindstrom (2011).

Na segunda parte, serd realizado um estudo de caso da marca L'Occitane
au Brésil, por meio de analise de pecas publicitdrias audiovisuais e do processo de
constru¢ao da identidade sonora da marca, desenvolvida pela agéncia Zanna Sou-
nd. Para complementar, serd realizada também uma entrevista com consumido-
ras da L'Occitane au Brésil a fim de coletar relatos sobre suas percep¢des a respeito
do sound branding da marca. Visando agregar mais informagdes a respeito do
case estudado, também sera feita uma entrevista com a profissional responsavel
por desenvolver o sound branding da marca.

O NEUROMARKETING E O PODER DO SOM

Por ser o Marketing uma drea dindmica que estd em constante mudan-
ca e atualizagdo, suas ferramentas estratégicas sdo sempre moldadas pelas novas
tendéncias de mercado e de comportamentos do consumidor. Nesse cendrio,
o Neuromarketing surgiu como uma importante vertente contemporanea do
Marketing que trouxe a neurociéncia para o campo de gestdo das marcas. Se-
gundo Camargo e Moura (2022, p.29), o Neuromarketing tem como objetivo
mapear a forma como o cliente pensa, buscando compreender e aplicar diversos
estimulos para influenciar a decisdo de compra. Sendo assim, a neurociéncia e
os estudos do cérebro humano se unem as ferramentas de marketing para gerar
novas e eficientes possibilidades estratégicas para ampliar o desempenho das
marcas no mercado.

De acordo com a Teoria do Cérebro Trino do neurocientista Paul D. Ma-
cLean apresentada em 1990, por meio do seu livro The Triune Brain in Evolution:
Role in Paleocerebral Functions, o cérebro humano ¢é dividido em trés partes fun-
cionalmente distintas: cérebro reptiliano (tronco cerebral), emocional (sistema
limbico) e racional (neocértex). Conforme citado por Camargo e Moura (2022, p.
34), essa teoria é uma maneira de entender as fun¢des cerebrais e como cada es-
timulo afeta a mente humana. Segundo MacLean, o cérebro reptiliano é respon-
savel pelos reflexos, os instintos primitivos, assim como os dos répteis, o que deu
origem ao seu nome. Essa parte do cérebro é relacionada a garantia de sobrevivén-
ciaeas fungf)es e sensagdes primdrias, como sono, fome e sede. O neocdrtex, ou
cérebro racional, é responsavel pelas decisdes racionais, mas também é composto
pelo cortex telencefalico, que se divide em diferentes lobos, os quais dialogam
com o planejamento e elaboragio de pensamento, as sensa¢des mais complexas, o
sentido da audi¢do, o processamento de informagoes visuais e com a emogdo e a
memoria. J o cérebro emocional, como o préprio nome diz, esta ligado as emo-
¢Oes e conta com os nucleos da base do telencéfalo.
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Entretanto, segundo Camargo e Moura (2022, p. 31), de acordo com al-
gumas pesquisas mais avangadas, vdrias partes do cérebro sao ativadas ao mesmo
tempo em experiéncias primitivas, emocionais e racionais, diferentemente do que
havia sido dito por MacLean. Apesar disso, sua teoria ainda funciona como norte
para o entendimento do funcionamento cerebral humano.

Observando as possibilidades do cérebro humano no contexto do con-
sumo, o Neuromarketing é uma ferramenta poderosa para as marcas, fazendo-as
tomar decisdes assertivas para influenciar positivamente o comportamento do
consumidor. O Neuromarketing dialoga diretamente com o Marketing sensorial,
uma vez que essa area do Marketing visa ativar gatilhos mentais no consumidor
de maneira a refletir em suas decisdes e percepgdes, aplicando estratégias que
estimulam os cinco sentidos humanos: visdo, olfato, paladar, tato e audi¢do. O
estimulo a esses sentidos impacta na emog¢ao e na memoria do consumidor, o que
fortalece a sua relagdo com as marcas e seus produtos, construindo um vinculo de
longo prazo, algo que o mercado atual busca cada vez mais.

Segundo Sarquis et al (2015 apud Camargo e Moura, 2022, p. 128), “o
marketing sensorial compreende o uso de estimulos sensoriais na experiéncia ao
cliente para criar uma identidade e imagem que atenda ao propdsito da marca”
Dessa forma, as experiéncias que temos com produtos e servi¢os de uma marca
nos geram informagdes sensoriais que sdo armazenadas em nosso cérebro e que
podem vir a tona de forma involuntdria quando nos deparamos com uma situagao
de decisao de compra, podendo impactar de forma significativa na percep¢ao que
temos a respeito de uma marca.

Para de fato gerar valor e fortalecer sua imagem perante os consumido-
res, as marcas devem investir no Marketing sensorial de maneira que ele se torne
parte de seu branding, englobando todos os pontos de contato e trabalhando a
construgio de uma identidade de marca que reflita seus propdsitos. Dessa forma,
se o objetivo é acessar a mente do consumidor, a frequéncia e a unidade de ima-
gem em todos os ambientes onde a marca estiver presente devem ser trabalhadas
com um cuidado especial, para gerar experiéncias memordveis e positivas para
seus clientes. Conforme enfatizam Camargo e Moura (2022):

As memorias que sdo acessadas com frequéncia se tornam
mais fortes e faceis de lembrar. Acessd-las continuamente for-
talece as redes neurais nas quais as informagoes sdo codifi-
cadas, facilitando a coleta das informagdes. Por seu turno, as
memdrias que nao sao lembradas com frequéncia por vezes
podem enfraquecer ou até mesmo serem perdidas ou substi-
tuidas por outras informagdes (Camargo, Moura, 2022, p. 59).

Com relagdo ao branding sensorial, pode-se dizer que suas estratégias
constroem pouco a pouco um vinculo entre marca e consumidor, estimulando
sensagOes e emogdes e fazendo com que, para o cliente, a primeira op¢ao seja sem-
pre a marca em questdo, de forma natural, sem notar as concorrentes de mercado.
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O branding sensorial tem por objetivo estimular o relaciona-
mento com a marca. Pode-se dizer que ele desperta nosso in-
teresse, amplia nosso comportamento impulsivo de compra e
permite que as respostas emocionais dominem o pensamen-
to racional(...). Um estimulo de marca ndo apenas motiva o
comportamento impulsivo de compras, mas também conec-
ta as emogdes diretamente a marca (Lindstrom, 2021, p.11).

No que tange a audi¢ao humana, pode-se dizer que o som adentra nossa
memoria, nos conquista e nos transporta para diferentes lugares. O som e, prin-
cipalmente, a musica fazem parte do cotidiano da maioria das pessoas e estdo
presentes em cada drea da vida humana, desde quando o bebé estd na barriga da
mae e consegue ouvir a frequéncia de sua voz, até quando um jovem acessa sua
playlist para ouvir musica em volume alto enquanto arruma sua casa. Assim, por
acompanhar cada etapa da vida das pessoas, os sons despertam emo¢des e memo-
rias que impactam o cérebro de forma bem particular e pessoal. SACKS deixa isso
evidente no trecho de seu livro Alucinagées Musicais (2007), transcrito abaixo:

Todos nds (com pouquissimas exce¢des) somos capazes
de perceber musica, tons, timbres, intervalos entre notas,
contornos melddicos, harmonia e, talvez no nivel mais
fundamental, ritmo. Integramos isso tudo e “construimos”
a musica na mente usando muitas partes do cérebro. E a
essa apreciagao estrutural, em grande medida inconscien-
te, adiciona-se uma reagdo muitas vezes intensa e profun-
damente emocional (Sacks, 2007, p. 11).

Como é abordado nesta obra de Oliver Sacks, um nimero grande de pes-
soas “veem cores”, “sentem cheiros e gostos” ou tem “sensagdes tateis” quando
ouvem determinadas musicas. Associa¢des sdo feitas com frequéncia quando se
trata de sons e musica e, no mundo do marketing, esse fato é algo de extrema im-
portancia para as marcas, como serd visto mais a frente neste artigo.

Os estimulos sonoros e musicais se diferenciam muito de quaisquer ou-
tros, e isso é perceptivel no documentario Alive Inside, no qual Dan Cohen de-
fende, através de sua organizagdo sem fins lucrativos, o uso da musica na terapia
de pacientes com deméncia em lares de idosos. Durante o documentario, Dan
disponibiliza aos pacientes IPods e fones de ouvido com musicas selecionadas
de forma personalizada com a ajuda de seus familiares. A partir do momento
que esses idosos entram em contato com musicas que marcaram suas vidas, o
que se pode observar é uma espécie de momento magico acontecendo, aquelas
pessoas cuja maioria estavam apaticas e sem perspectivas em meio as suas do-
encas, conseguem encontrar, através da musica, sua verdadeira esséncia e por
um momento ter de volta a juventude e a liberdade que lhes foram roubadas
pelo tempo. Antes de entrar em contato com a musica, esses pacientes idosos
nao conseguiam se recordar de eventos de suas vidas e articular uma conversa,
porém, o poder do som impactou seus cérebros de maneira a ativar memorias
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corporais, fazendo-os lembrar de letras de musicas e de momentos marcantes
de suas vidas, levando-os a dancar, a movimentar-se e desenvolver um didlogo
como nao acontecia ha muito tempo.

No contexto mercadolégico, um fator relevante é que 95% das decisdes
tomadas diariamente pelas pessoas sdo inconscientes, sofrendo influéncia de esti-
mulos instintivos e emocionais. Isso abrange também as decisées de compra dos
consumidores que sdo motivadas por meio de estimulos sonoros. Dessa forma, o
som é um dos meios mais utilizados pelas marcas para gerar impacto emocional,
podendo causar bem-estar, impulso e desejo, conforme a matéria “O poder do
som”, publicada pelo Portal AERP em junho de 2021.

SOUND BRANDING

O uso do som e de suas derivagdes atrelado as estratégias de marca nao
é algo novo no mercado. De acordo com os historiadores da publicidade, o pri-
meiro jingle, criado para o cereal matinal Wheaties, foi veiculado no radio no fim
do ano de 1926, nos Estados Unidos. Entretanto, sé com o passar do tempo, o
som foi entendido de fato como uma ferramenta para além de uma musica em
um comercial de TV ou um jingle no radio, mas como uma parte fundamental da
identidade de uma marca. Sendo assim, surge o sound branding, uma das verten-
tes do marketing sensorial. Essa importante drea do neuromarketing tem como
objetivo construir a identidade sonora de uma marca, imprimindo a sua esséncia,
transmitindo as suas mensagens e criando conexdo com o consumidor por meio
do som e das cria¢des personalizadas feitas a partir dele, como é mencionado por
Zanna em seu livro A vida sonora das marcas:

A novidade do Sound Branding é que toda a criagao é fei-
ta sob medida para a marca, considerando todos os seus
pontos de contato com seus publicos. Tampouco se trata
de criar um toque sonoro para assinar os filmes publi-
citdrios. O Sound Branding ¢ uma ferramenta complexa,
que dispde de um vasto vocabuldrio sonoro para servir
a um tnico objetivo: traduzir em sons o DNA da marca,
que serd expresso em todos os territorios nos quais ela se
comunica (Zanna, 2017, p. 32).

Dessa forma, assim como os elementos visuais, os elementos sonoros po-
dem desempenhar um papel crucial na construgdo do reconhecimento, lembran-
¢a e conexdo emocional entre marca e consumidor, o que pode gerar resultados
bastante satisfatérios quando acompanhado de um bom planejamento e execu-
¢do. Sendo assim, a construgdo de uma identidade sonora e seus desdobramentos
requerem estudos sobre o som e a aplicagdo de estratégias especificas por parte
dos profissionais da drea, para, assim, impactar o publico da marca de forma as-
sertiva no campo da emogdo. Segundo Zanna (2017, p. 96), “no final das contas,
parece ser a emo¢ao que faz a diferenca. Afinal, as lembrangas mais duradouras
sao aquelas ligadas as experiéncias emocionais intensas”.
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Em comparagdo com outras areas de estudo, o campo do sound branding
ainda possui uma quantidade limitada de livros publicados e traduzidos. No en-
tanto, essa é uma area muito criativa que esta em processo de desenvolvimento
e crescimento e, além disso, o sound branding estd sendo aplicado com éxito em
diversas empresas, na medida em que elas estao percebendo sua relevancia; dessa
forma, apresenta grandes proje¢des para o futuro.

As marcas mais valiosas do planeta aprenderam que in-
vestir em Sound Branding é tao necessario como definir
sua linguagem visual. Eo que fazem a Intel, a Nokia, a
Audi, a Coca-Cola, a Apple, Microsoft e muitas outras.
Elas sabem que o som tem o poder de estimular sensa-
¢oes, acordar memorias e sentimentos e mudar nosso es-
tado de espirito (Zanna, 2017, p. 45).

Segundo LINDSTROM (2011), estudos revelam que as marcas que uti-
lizam som em suas paginas virtuais, aumentam em 76% a possibilidade de ter
maior trafego de internet e que marcas que trabalham com musicas que estdo
alinhadas com sua identidade tém 96% mais chances de gerar memorizagao ime-
diata no publico-alvo. Essa utilizagdo do poder da memdria da mente humana
como uma eficiente ferramenta a ser explorada pela comunicagao publicitaria é
enfatizada por Guerra (2013, p. 46-47 apud Costa, 2018, p. 9): “As marcas cada
vez mais se ddo conta de que sdo construidas ndo em fabricas, mas nas mentes de
seus consumidores. E ndo existe canal de comunicagdo mais eficaz para atingir a
intimidade das pessoas do que a musica”.

E comum que a percepgio da abrangéncia do sound branding seja ini-
cialmente limitada apenas a musicas e jingles utilizados pelas marcas, porém ele
vai muito além disso. Como comentado por ZANNA (2017) na sua obra, o sound
branding possibilita que cada nota musical esteja a servico da marca, e ndo de
apenas um de seus produtos. O branding sonoro trabalha com a utiliza¢do estra-
tégica do som a longo prazo, acompanhando a marca em cada etapa do seu tempo
de vida no mercado, trazendo o DNA da marca aplicado nas mais diversas pegas,
elementos e pontos de contato com o consumidor, com o apelo sensorial auditivo.

Assim como o desenvolvimento de uma identidade visual, em que sdo
escolhidos a paleta de cores, a tipografia, os elementos graficos, logotipo e suas va-
riagdes, na elaboracido de uma identidade sonora, também hd uma abrangente se-
legdo de timbres, instrumentos, melodias, harmonias, ritmos, vozes, entre outros
elementos sonoros. Todo esse processo ocorre visando comunicar os atributos e a
esséncia da marca por meio do som.

Sendo assim, para a constru¢do de uma boa identidade sonora, primei-
ramente deve-se levar em consideracdo alguns fatores sobre a marca, como seu
posicionamento, publico, tom de voz, entre outras caracteristicas e contextos. So-
bre essa andlise da marca, Zanna afirma que “tudo comega pelo estudo dos seus
atributos de personalidade, seu propdsito, publico e experiéncias relacionadas a
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ela. E 0 que chamamos de Territérios de Marca. Por isso é essencial entender bem
o que cada um desses itens representa” (p. 34).

Apés esse entendimento sobre as caracteristicas da marca, ja na prati-
ca, esses fatores sao estrategicamente traduzidos em sons pelos profissionais da
area, buscando sempre gerar a maior conexdo com o consumidor, como sera
visto mais a frente neste artigo.

Como ja mencionado, o sound branding conta com uma variedade de
elementos sonoros, os quais carregam a identidade da marca. Logo apds criados
e produzidos, tais elementos se tornam ferramentas que podem ser aplicadas
pela marca nas suas mais diversas a¢des, pecas publicitdrias e pontos de contato
com o consumidor. Segundo Groves (2012, apud Souza, 2012), dentre essas fer-
ramentas, as principais sao:

a. Logo Sonoro (Assinatura sonora): E uma melodia curta e marcan-
te, com duracdo de cerca de trés segundos, que no meio publicita-
rio também é conhecida como “vinheta” e que pode ser compre-
endida como a versdo sonora do logotipo da marca anunciante.
Geralmente aparece no comeco ou no final de filmes publicita-
rios, podendo ser aplicada também em spots publicitarios, sites,
esperas telefdnicas e em todos os outros pontos de contato que a
marca julgar necessario. Atualmente tem se tornado uma forma
muito eficaz de gerar lembrangas na mente do consumidor, como
sera visto em exemplos mais adiante neste artigo.

b. Musica Proprietdria: Conhecida mais frequentemente como tema
musical, essa ferramenta se caracteriza como uma mdusica que
tem dura¢do média de trés minutos e traduz em sons os atributos
da marca, como valores, propdsitos e esséncia. Essa musica serve
como base para que as demais ferramentas do Sound Branding
sejam construidas e, assim, alinhadas ao DNA da marca.

c. Rddio ou Trilha Customizada para Ponto de venda: Musicas am-
bientes tocadas no ponto de venda, que podem fazer parte de uma
playlist ou integrar uma programagao de radio criada exclusiva-
mente para a marca, essas musicas sdo tocadas enquanto os con-
sumidores exploram os produtos pela loja. Neste caso, uma selecao
especial é feita pensando em musicas e artistas que tenham afini-
dade com a marca e seu publico, além de ter como objetivo propor-
cionar uma experiéncia de qualidade para o cliente e estimular a
sua permanéncia na loja. Essas trilhas fazem parte do music bran-
ding, um dos bragos do sound branding.

d. Voz da Marca: E o porta-voz da marca, a voz humana que vai dar
vida a marca e a sua esséncia e assim comunicar aos consumido-
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res aquilo que a empresa deseja nas suas diferentes pecas e pon-
tos de contato. A voz pode gerar diferentes emogdes nas pessoas
através da audicdo, como mencionado pelo diretor da FNasser
Treinamentos e Neurobusiness e especialista em neuromarketing,
Felipe Nasser numa entrevista ao portal AERP em junho de 2021:
“Um som ou uma voz mais aguda remete a uma conotagao mais
amorosa e gera mais empatia. Ja quando a voz é mais grave, ¢é
construido um ambiente de alerta e maior tensdo. A audicao esti-
mula o processo de acionamento emocional para gerar estimulos,
acdo e memoria”. Dessa forma, s3o realizados estudos para enten-
der o tom de voz e como se deseja passar a mensagem da marca
para que haja um entendimento claro por parte do consumidor. A
partir dai, uma voz é escolhida para representar a marca. Mesmo
assim, ndo necessariamente a marca se restringird a apenas uma
voz, porém sempre apresentara em suas vozes a identidade, o tom
e as caracteristicas que compdem seu DNA.

e. Icones Sonoros da marca e de seus produtos: Geralmente sio sons
ou efeitos sonoros (sonoplastia) que representam os produtos de
uma marca, como o ronco do motor de uma moto, o som de uma
latinha de refrigerante abrindo ou o som da crocincia de um bis-
coito. Sons que fazem parte do cotidiano e que sdo utilizados para
compor a identidade sonora da marca.

f. Jingles comerciais: O jingle foi o que deu inicio a publicidade so-
nora e gerou a demanda do gerenciamento sonoro das marcas.
Ele se caracteriza por trazer mensagens com textos publicitdrios
musicados, criadas e produzidas para entrar na cabeca do consu-
midor, podendo ser usado principalmente no rdadio ou nos meios
audiovisuais.

O processo de construcdo de uma identidade sonora requer uma série de
etapas, as quais sdo cruciais e colaborativas entre agéncia e marca e que, no final,
geram resultados em forma de som. Esses resultados, alinhados a identidade de
marca, sao aplicados nos mais diversos espagos em que a marca estd presente, para
gerar impacto no comportamento do consumidor. Alguns métodos podem ser uti-
lizados nessa constru¢do; um deles é descrito por ZANNA em seu livro (2017),
funcionando como uma base para o entendimento do fluxo desse processo.

No método de ZANNA, as etapas se estabelecem da seguinte maneira:

a. Investiga¢do: Nessa etapa, a equipe de sound branding coleta in-
formacoes sobre a histéria da marca, sua comunicagéo e seus re-
sultados. Além disso, sdo realizadas conversas entre a equipe e os
colaboradores da marca, principalmente os da drea estratégica,
para que os propdsitos e objetivos da marca sejam esclarecidos.
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b. Dindmicas de grupo: Nesse momento, se reinem os executivos da
area de marketing, os profissionais de comunicacio e representan-
tes de varias areas da empresa, junto a equipe de sound branding.
Essas dindmicas tém como objetivo debater sobre os territdrios da
marca, estudar os possiveis conceitos musicais a serem trabalhados
e desenhar as diretrizes que servirao de guia para a composi¢ao do
tema musical.

c. Composi¢ao: Apéds as dindmicas em grupo, sdo realizadas as com-
posicdes, partindo do tema musical que funciona como uma base
de inspiracdo para as demais trilhas produzidas, como logo sono-
ro, a voz da marca, seus discursos e jeito de falar, além de outros
elementos.

d. Formatacao do Sound Branding book: Essa ¢ a etapa final, na
qual é construido um manual de uso da identidade sonora da
marca, para explicar como devem ser utilizados os recursos do
sound branding.

Apés todo esse processo, com a identidade sonora e seu manual prontos,
a marca pode utilizar as ferramentas do sound branding em sua gestdo de marca.
Entretanto, o projeto ndo termina nesse momento; ele continua em progresso,
adaptando-se aos novos contextos e se baseando nos resultados e feedbacks dos
consumidores para o entendimento sobre qual melhor caminho a trilhar.

As marcas tém percebido cada vez mais o potencial do sound branding,
incluindo-o como parte de suas gestdes estratégicas. Como pode ser observado
em diversos casos atuais, e quando se trata da ferramenta logo sonoro, fica ain-
da mais evidente essa aplicagao. Marcas como Mercado Livre, com seu som de
campainha seguido de uma voz que anuncia “Mercado Livre”; os famosos logos
sonoros “Ifood” e “Americanas” fazem grande sucesso com os consumidores,
entrando em suas mentes através do estimulo sonoro e fazendo-os repetir esses
sons quase que de forma inconsciente, além de gerar gatilhos mentais de reco-
nhecimento e lembranca. Esses logos sonoros se popularizaram principalmente
por terem sido aplicados por essas marcas durante o reality show Big Brother
Brasil, um programa de grande audiéncia que pode funcionar como uma ponte
entre as marcas patrocinadoras e o publico, principalmente quando essas mar-
cas aproveitam suas gestdes sonoras para criar ferramentas que aproximem, co-
nectem e engajem, como nos casos mencionados.

A rede de fast food McDonald’s também ¢ um grande exemplo de como
o sound branding pode conectar a marca com seu consumidor, os elementos
sonoros dessa marca como assobios, sintetizadores ou vozes num coro canta-
rolando o famoso “para-papa-pd” ativam gatilhos mentais de algo familiar, que
estd no cotidiano, algo que faz parte da vida de um grande nimero de pessoas,
despertando diversas emogdes e sensagdes e criando conexdes a longo prazo, o
que fortalece a identidade da marca.
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Além dos anteriores, ha um exemplo que merece uma mengio especial: o
da Netflix. O logotipo sonoro desenvolvido para a plataforma de streaming, o “tu-
dum”, demonstra na prética como os elementos do sound branding podem aproxi-
mar o consumidor da marca. Esse logo sonoro foi criado para transmitir a sensagao
de uma caixinha de surpresa sendo aberta e assim gerar emocao e suspense pelo
contetido que esta por vir. O ptblico da Netflix se engajou tanto com o “tudum”, que
esse logo, além de adentrar as suas mentes e fazer parte de seu dia a dia, acabou se
traduzindo em nome para o festival original da marca. O Festival Tudum aconteceu
pela primeira vez no Brasil em 2020 e até hoje é um grande sucesso. A partir disso, a
Netflix fez diversos remixes com o seu logo sonoro a fim de engajar seus consumido-
res e se aproximar deles por meio de sons e da musica. Foram feitos remixes no es-
tilo funk e outras versdes com participagdo do Olodum e outros artistas brasileiros.
Esse caso é um grande destaque de como um gerenciamento da identidade sonora
pode gerar a¢oes e contetidos muito valiosos para a marca.

ESTUDO DE CASO: L’OCCITANE AU BRESIL

A L'Occitane Au Brésil, ou L'Occitane Brasil como é popularmente chama-
da, é uma marca que atua desde 2013 no mercado de cosméticos e perfumaria, fun-
cionando como um dos bragos do grupo francés de 48 anos, L'Occitane. De acordo
com uma matéria realizada pelo veiculo Meio&*Mensagem em agosto de 2023, além
do e-commerce, a L' Occitane au Brésil esta presente em mais de 187 lojas fisicas espa-
lhadas pelo pais. Em sua comunicagao, a marca visa exaltar a natureza, as pessoas e
a cultura do Brasil, celebrando as regioes brasileiras com foco no Nordeste, de onde
vém a maioria dos ingredientes que compdem os produtos da marca.

A L'Occitane au Brésil traz consigo a esséncia francesa de seu grupo junto
ao “borogodd” e a autenticidade brasileira, trabalhando com ingredientes nativos
brasileiros em suas linhas, como o caju, capim-limao e mandacaru. Sendo assim,
a L'Occitane Brasil tornou-se a Unica marca de seu grupo composta essencial-
mente pelas caracteristicas, ingredientes e cultura de um pafs. A espontaneidade
e a proximidade com o publico sdo caracteristicas muito fortes da marca. Além
disso, a marca valoriza os pequenos produtores, as comunidades locais onde atua
e a biodiversidade brasileira. No que se refere ao marketing sensorial, a marca
estd sempre trabalhando texturas, aromas, seu visual, e deseja trazer experiéncias
cada vez mais marcantes para seu publico.

O publico-alvo principal da marca sdo mulheres das classes B e C, na
faixa etdria de 25 a 35 anos, que se preocupam com o autocuidado, cuidados com
o corpo e valorizam produtos naturais e com ingredientes nativos brasileiros.

Diante desse contexto, pensando em explorar também o lado sonoro da
marca, a agéncia Zanna Sound foi chamada para assumir o projeto de desenvolvi-
mento do sound branding da L'Occitane au Brésil. Esse projeto especifico comegou
de uma maneira diferente: a Zanna Sound iniciou criando a radio/som ambiente
das lojas fisicas da marca, buscando inspira¢des na mistura Franca e Brasil, e tra-
zendo referéncias do interior do Nordeste, misturada com a estética francesa. Ao
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estreitar relagdes, a agéncia comecou a desenvolver as trilhas musicais para pegas
publicitarias das novas campanhas da marca, elevando-as para além do comercial
e transformando-as em arte, como era da vontade da equipe da L'Occitane au Bré-
sil. Foi ap6s essas criagdes que o projeto de sound branding comegou de fato a ser
desenvolvido; a partir daf, a agéncia comegou a investigar e entender como essa
marca iria soar, como seria o seu tema musical, logo sonoro e voz.

Em 2021, a marca come¢ou um movimento para se chamar, mesmo que
ainda nao de forma escrita, L'Occitane Brasil ao invés de L'Occitane au Brésil, ja
que a prondncia era algo dificil até para sua equipe de vendedores, e seus con-
sumidores pesquisavam com frequéncia no Google por L'Occitane Brasil. Dessa
forma, a intengdo era deixar as pessoas mais a vontade com a marca e, também,
transmitir uma mensagem de marca mais abrangente e acessivel, diante da mu-
danga na precificagdo e comunicagdo com o objetivo de também atingir de forma
mais assertiva o pablico da classe C e fugir do esteredtipo de “marca cara”. Assim,
a Zanna Sound chegou como parte fundamental para exaltar essa musicalidade e
natureza do Brasil e comunicar a L'Occitane au Brésil como uma marca que quer
aproximar se publico, que é pé no chio, é do Brasil, e quer ser familiar para os
brasileiros e nao distante da realidade deles.

ANALISE DOS ELEMENTOS SONOROS DA L’'OCCITANE AU
BRESIL

A marca considera que faz arte com seus produtos; logo, o objetivo prin-
cipal do desenvolvimento desse sound branding era associar a marca a valores
artisticos. Desta maneira, “foi feita uma escolha estética a partir desse desejo de
criar uma linguagem musical que poderia compor o disco de uma artista”, decla-
rou Zanna em entrevista concedida a autora deste artigo em maio de 2024. Se-
gundo Zanna, as inspiragdes para as composi¢des vieram da estética brasileira e
da World Music, misturando o universo europeu, do qual a Franca faz parte, com
elementos e instrumentos brasileiros de varias regides. Isso fica evidente em suas
criagbes para a marca, que serdo analisadas a seguir.

Tema musical e Logo sonoro: O Tema musical da L'Occitane au Brésil é
cantado por Zanna e possui dois minutos e cinquenta e nove segundos. Ele apre-
senta uma letra que humaniza e personifica a marca, tratando-a como uma mu-
lher brasileira com personalidade forte que morou durante um tempo na Franc¢a
e que gosta das coisas naturais e nativas brasileiras, trazendo consigo a mistura
Franga e Brasil. Isso se destaca no seguinte trecho da letra: “Coragdo daqui, um
pé de la. Alma de la France que sabe sambar. Ela tem o dom de encantar”. Na letra
da musica, também sdo citados alguns ingredientes utilizados nos produtos da
marca, como caju e lavanda. Ademais, durante seu canto, Zanna mistura o sota-
que carioca com o sotaque francés, brincando ao pronunciar algumas expressdes

como “Oh lala”, “Mon amour” e “Trés chic”.
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Figura 1 - Print da capa do tema musical da L’Occitane au Breésil

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=bauMxUTIcF8

No que se refere ao instrumental desse tema musical, ele tem uma sonori-
dade acustica com referéncias de Rita Lee, pop, bossa nova e World Music, além de
jazz na sua finalizagdo. Para isso, em sua composi¢ao, foram utilizados instrumen-
tos como violdo de ago, guitarra havaiana, violoncelo, baixo, bateria e percussoes.
Nas percussdes, também foi usada a baqueta vassourinha para trazer a brasilidade
que a marca imprime, ja que esse tipo de baqueta costuma ser muito utilizada na
bossa nova e no samba. Também foram acrescentados elementos sonoros da natu-
reza, como passaros cantando e o som da dgua corrente para dialogar com a marca,
na medida em que ela valoriza muito a natureza e a biodiversidade brasileira.

Dessa forma, o tema musical comunica a esséncia da marca, possibilitando
a L'Occitane au Brésil passar sua mensagem para seu publico numa linguagem muito
potente: alinguagem musical. Por conseguinte, a experiéncia dos consumidores com
amarca se torna mais divertida, atrativa e cria associa¢des e lembrancas positivas.

O logo sonoro da L'Occitane au Brésil é um extrato do tema musical que se
apresenta como: “Laid Laid”. Ele foi selecionado para ser um canto simples e mar-
cante, sem sobressaltos e facil de cantarolar e, consequentemente, de fixar-se na
mente do consumidor. Nas aplicagdes, aparece como assinatura em diversas pegas
da marca e em alguns momentos aparece seguido da locugio “L'Occitane Brasil”.

Voz da marca: Durante o desenvolvimento do projeto, a equipe da L'Oc-
citane au Brésil deixou claro que queria a voz da Zanna como voz da marca. No
site da Zanna Sound, é possivel perceber isso num trecho da fala do diretor de
marketing da L'Occitane au Brésil, André Abramo: “Queremos esse som, essa voz
linda em tudo o que a gente fizer”. Assim, Zanna também assumiu o projeto como
voz da marca. Essa voz é feminina, espontinea, com atitude, e brinca com expres-
sOes e com o sotaque da Franca para fazer alusdo a sua alma francesa. Além da voz
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principal, outras vozes sdo utilizadas nas pecas e campanhas da marca, trazendo
os sotaques das mais diferentes regides do Brasil, mas sempre com os atributos de
espontaneidade e contemporaneidade da L'Occitane au Brésil.

Uma peca que une todos esses elementos e que exemplifica essas aplica-
¢oes é o video Alma francesa e coragdo brasileiro, veiculado no canal da Loccitane
au Brésil no YouTube, no qual Zanna, a voz da marca, segue a proposta do tema
musical e personifica a marca, contando a sua histéria enquanto, ao fundo, toca o
instrumental da musica-tema, construindo o pano de fundo perfeito. Nessa peca,
aparecem duas maos em uma perspectiva de ponto de vista, abrindo uma emba-
lagem da marca como se estivesse convidando o publico a “entrar nessa histéria”.
Logo apds, uma animagdo comega a ser exibida no video para dar um visual a
histdria que estd sendo contada. Assim, Zanna segue falando sobre como a marca
surgiu, sobre a descoberta e o uso de ingredientes brasileiros por parte da L'Oc-
citane au Brésil e mostra ao pablico o que essa marca representa em sua esséncia.
No final, o logo sonoro assina a pega para marcar sua identidade.

Figura 2 - Print da peca audiovisual Alma francesa e coragdo brasileiro

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=6pd5U]BmDnw

Trilhas Musicais: Seguindo a estética e 0 DNA da marca, as trilhas musi-
cais para as campanhas da L'Occitane au Brésil foram construidas visando desta-
car a brasilidade dos produtos e seus atributos naturais. Duas dessas trilhas sdo:

a. Trilha Flor do Sertdo para a linha de cosméticos Amburana: Essa tri-
lha foi criada para dar sonoridade a campanha de lancamento da
linha de produtos Amburana, que traz produtos com ingrediente ex-
traido dessa arvore de flores brancas e sementes perfumadas nativa
do nordeste brasileiro. Assim, a Zanna Sound aplicou nessa criagao
uma estética musical de xote com um toque de musica eletronica,
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apresentando um ritmo mais tranquilo marcado principalmente por
palmas e um dedilhado em violao. Em sua letra, a trilha dialoga com
os elementos que compdem a identidade e a esséncia dessa linha de
produtos, como o sol, o fim de tarde e sua luz, e as flores de am-
burana. Isso fica evidente nos trechos “Eu fecho os olhos no fim do
dia, flores nesse entardecer” e “O sol brilha em vocé”. Dessa forma, a
trilha Flor do Sertdo segue a proposta da marca ao celebrar o Nordes-
te, local de onde sao extraidos a maioria dos ingredientes utilizados
nos produtos L'Occitane au Brésil, trabalhando junto ao produto os
elementos naturais, como a luz, o brilho do sol, as flores e a esséncia
natural presentes nos produtos da marca. Para além da letra, essa
celebracdo fica ainda mais marcada na utilizacdo de instrumentos
musicais para compor uma musica ritmada com a estética do xote,
ritmo tdo popular no Nordeste e que imediatamente transporta o
publico para o ambiente do qual veio o produto. No que se refere ao
vocal, Zanna da voz a trilha com um canto suave e potente, trazendo
como marca para a trilha o coro “é ié i, é ié ia”, um artificio muito
utilizado na musica brasileira e que tem poder de embalar o publico.

Figura 3 - Print da peca audiovisual que apresenta a trilha Flor do Sertdo

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=UhqyR1g9Yjg

b. Trilha para a linha de cosméticos Olinda: Essa trilha ressalta a femi-
nilidade, “alma de mulher”, destacando na letra o brilho e o cheiro
desse ser feminino, tanto das mulheres que habitam Olinda quanto
da prépria cidade; dessa forma apresentando os beneficios dos pro-
dutos dessa linha. A letra ainda brinca com as palavras Olinda e lin-
da, como pode-se notar no trecho “Olinda linda, Olinda de viver”,
gerando uma melodia gostosa e marcante. A musica também traz em
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sua letra, cantada por Zanna, a cultura dessa cidade mais uma vez
celebrando um pedago do Nordeste, o que fica evidente nos trechos
“cendrio de novela” e “teu carnaval, teu frevo, tua cor bonita”. No
que se refere a parte instrumental dessa trilha, Zanna e sua equipe
trouxeram novamente uma estética de xote, porém, dessa vez com
um ritmo mais agitado que embala a cidade de Olinda, ressaltando a
“esséncia da alegria” que caracteriza essa linha de cosméticos. Além
disso, num certo momento da musica no qual sao citados o carnaval
e o frevo, o ritmo acelera e os instrumentos dao vida ao frevo ao mes-
mo tempo em que ele é mencionado na letra da musica. Mas, apesar
do ritmo um pouco mais acelerado, a cang¢do traz uma suavidade e
leveza que fazem parte da feminilidade retratada nessa campanha.
Percebendo-se também a presenca do frescor e exaltagdo da nature-
za. E, para compor essa trilha com estética de xote e frevo, foram uti-
lizados instrumentos como o acordeon, violao, tridngulo, zabumba,
pandeiro e diversas percussoes. Como a L'Occitane au Brésil cultiva
esse desejo de soar artisticamente e de fazer arte nao s6 em seus pro-
dutos, a marca convidou a cantora Mari Merenda, famosa nas redes
sociais por seus videos em que faz covers principalmente de forro,
tocando um instrumento nao tdo conhecido (o asalato) para produ-
zir um de seus costumeiros videos caseiros, dessa vez cantando e to-
cando a trilha de Olinda. Esse video foi postado nas redes sociais da
cantora e da marca e rendeu uma grande quantidade de comentarios
positivos, aproximando o publico, devido a grande popularidade da
cantora na internet atualmente.

Figura 4 - Print da pega audiovisual que apresenta a trilha Olinda

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=zh5bdjAJ8po
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As trilhas mencionadas junto ao visual das campanhas fizeram grande
sucesso nas redes sociais da L'Occitane au Brésil e isso fica evidente principal-
mente nos comentdrios feitos no perfil do Instagram da marca, tais como: “Que
campanha linda!!! Dificil demais assistir sem ser pego com um sorriso no rosto.
Bem do jeitinho brasileiro mesmo.”, “Que delicia de chamada...”, “Qual é 0 nome
da cancao?”, “A musica tem no Spotify?” e “Forrozinho gostoso”.

Além de suas trilhas personalizadas, a marca ainda tem um perfil na plata-
forma de streaming Spotify, no qual apresenta algumas playlists musicais. Entre elas,
a Playlist Lojas Bresil com uma sele¢ao de musicas dos géneros MPB, pop e musicas
good vibes que ja tocaram e tocam nas lojas fisicas da marca. Essa playlist conta,
em sua maioria, com artistas brasileiros como Nando Reis, ANAVITORIA, Melim,
Vanessa da Mata, Lagum, Maria Gadd e Gilsons. Além das musicas brasileiras, a
playlist também traz musicas francesas com o mesmo estilo tranquilo e suave.

A L’Occitane au Brésil também oferece playlists para receber os amigos e
familiares em casa e para diversos outros momentos como as playlists Aconchego
no sofd e Bate papo na varanda, todas com listas de musicas good vibes brasileiras
e algumas francesas, assim trazendo sempre a esséncia da marca.

Entre as playlists do perfil da marca, duas merecem destaque: a #batees-
secabelo, feita para o publico ouvir quando for lavar e cuidar de seus cabelos com
a linha Cabeleira Brasileira. Nessa playlist, as musicas sdo animadas e agitadas
para que as pessoas se divirtam enquanto cuidam de si mesmas, desfrutando de
um momento de prazer. Essa iniciativa é muito interessante na medida em que a
marca ajuda a criar uma experiéncia ainda mais sensorial e positiva com seus pro-
dutos, transformando um momento simples num momento marcante. Para isso,
conta com musicas de artistas brasileiros como Pabllo Vittar, Anitta, Ludmilla,
Bardes da Pisadinha e Ivete Sangalo.

A outra playlist que também merece destaque é a #celebreosolemvoce, que
foi construida com musicas enviadas pelos consumidores da marca, com o intuito
de compartilhar misicas ideais para momentos de autocuidado em geral. O auto-
cuidado é um valor que dialoga perfeitamente com o piblico da marca, na medida
em que ao consumirem os produtos da L'Occitane au Brésil, os clientes da marca
se preocupam em cuidar de si mesmos hidratando sua pele, perfumando-se, entre
outras coisas. Nesse caso, a interagdo com o publico foi ainda maior, pois eles ndo
se encontram apenas na posi¢ao passiva de ouvintes das musicas, mas podem
participar ativamente ajudando a criar essa playlist.

Entretanto, essas playlists nao tém sido atualizadas hd alguns meses. Sen-
do assim, a marca poderia voltar a investir na criagdo e na atualizacio de playlists
que tenham a ver com a sua esséncia para engajar cada vez mais seu publico e
impactar positivamente em suas relagdes.

PERCEPCAO DO CONSUMIDOR SOBRE O SOUND BRANDING DA
MARCA

Para entender melhor a percep¢ao do consumidor a respeito dos elemen-
tos sonoros que fazem parte da L'Occitane au Brésil e quais os valores transmiti-
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dos, a autora deste artigo realizou uma entrevista com algumas consumidoras da
marca, resultando em alguns relatos que demonstram como essa ferramenta pode
impactar na conexao entre marca e consumidor. A principio, a pauta da entrevista
baseou-se na percep¢ao das consumidoras a respeito dos valores e caracteristicas
que definem a marca, como pode ser constatado nos relatos a seguir:

a. “No contexto brasileiro, eu vejo que a marca busca transmitir va-
lores como qualidade, naturalidade e sofisticagdo. As caracteristi-
cas incluem uso de ingredientes naturais, fragrancias marcantes
e uma pitada de sensorialidade nos produtos que pelo menos eu
percebo desta forma. A marca também oferece uma experiéncia
sensorial completa aos consumidores em termos de produtos e
atendimento”.

b. “Sinto que a marca traz uma sofisticagdo e aconchego, na loja fisi-
ca o acolhimento e a experiéncia sdo muito bons, e o site é muito
intuitivo”.

c. “Muitas estampas; marca de perfumaria moderna; associagdo
com a brasilidade em seus produtos e campanhas; qualidade”.

d. “Uma marca que me traz a sensagao de frescor e beleza”.

e. “Uma marca que tem bastante expressividade nos valores das
nossa especiarias e cheiros nacionais. Traz bastante esse valor de
natureza e cuidado, perfumes que abracam os cheiros do Brasil
mesmo. Cuidado, cores e perfumes”.

Logo em seguida, as consumidoras puderam ouvir novamente alguns
elementos sonoros que fazem parte do sound branding da marca, como o logo
sonoro, o tema musical e duas trilhas musicais. Elas relataram as sensa¢des que
essa sonoridade lhes proporcionou, tais como: “(...)paz na alma, profundo desejo

» «

de me sentir viva como mulher e como fruto desta terra”, “Sensacao de paz e con-
forto”, “Alegria e vontade de usar o produto.”, “Me sinto calma e relaxada envolvi-
da com essas musicas que lembram muito MPB.” e “Me trazem uma sensacio de
pertencimento, um sentimento de sons da minha terra. Os batuques, o arranjo, a
cadéncia e a prépria voz trazem ritmos brasileiros, e é impossivel ndo sentir per-
tencente a esse som... sambinha mpb”.

E por dltimo, a entrevista traz uma reflexdo a respeito do alinhamento
desses elementos sonoros a identidade da L'Occitane au Brésil, levantando a possi-
bilidade de na aplicacio desses sons serem perceptiveis os valores e caracteristicas
da marca sendo comunicados. A respeito disso, as cinco consumidoras que parti-
ciparam dessa entrevista concordaram que os valores da L'Occitane au Brésil sdo
transmitidos nos elementos sonoros que fazem parte do sound branding da mar-
ca, e relataram suas percepgdes, entre elas as que se seguem: “Consigo perceber
a cultura brasileira e expressdes francesas que também fazem parte do conceito
da marca.”, “A brasilidade, alegria e frescor pra mim sdo os pontos principais que
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a marca quer passar com esses elementos sonoros.” e “Acho que eles souberam
muito bem encaixar as duas coisas. Apesar da L'Occitane ser uma marca francesa,
a versdo brasileira realmente tem o jeito do Brasil. Acredito que os valores trazem
a alegria, o sol, e as cores do Brasil.”

CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo dedicou-se a investigar o sound branding e a sua influéncia
na conexao entre a marca e o consumidor, baseando-se em obras de estudiosos
do tema. E, para explorar também o que envolve a pratica dessa ferramenta, foi
apresentado um estudo de caso da marca L'Occitane au Brésil, analisando como
ela utiliza elementos sonoros para criar uma identidade tnica e se conectar com
seu publico. Para isso, o presente artigo apresentou as etapas de constru¢io do
sound branding da marca pela agéncia Zanna Sound, focando na sua aplicacao
entre os anos de 2021 e 2023.

Os resultados dessa pesquisa indicam que a L'Occitane au Brésil tem utili-
zado as estratégias de sound branding de maneira eficaz para fortalecer sua identi-
dade de marca e tornar ainda mais abrangente sua percepgao por seus clientes. Isso
fica evidente nos relatos das consumidoras que foram coletados, nos quais pode-se
notar uma percepgao positiva em relacdo aos elementos sonoros empregados nas
pecas publicitarias da marca, na medida em que sdo associados a sensag¢des de bem-
-estar, paz e alegria. Os relatos mencionados destacaram que os valores e a brasili-
dade da marca com um toque francés foram traduzidos em seus elementos sonoros;
e a aplicacdo desses sons nas suas pegas publicitdrias confirmou que a utilizacéo
de instrumentos musicais, ritmos, sons da natureza e demais elementos musicais
cuidadosamente selecionados contribuem para a criacdo de uma atmosfera que re-
flete 0 DNA e a personalidade da marca e possibilita uma experiéncia ainda mais
agradavel para o consumidor, aproximando-o da esséncia da marca e gerando uma
conexdo maior com ele por meio de um de seus sentidos: a audi¢do. Em suma, as
percepgdes das consumidoras apresentadas confirmam a eficicia do sound bran-
ding em criar uma imagem de marca consistente e interessante.

Para a L'Occitane au Brésil, os insights obtidos neste artigo sugerem que
a continuidade e aprimoramento das estratégias de sound branding podem forta-
lecer ainda mais a lealdade dos clientes e diferenciar a marca no mercado com-
petitivo. Desta forma, faz-se necessdrio o desenvolvimento e o acompanhamento
constante do sound branding da marca para que os resultados sejam cada vez
melhores. Os contetidos apresentados neste estudo também servem como um in-
centivo as demais empresas, para que as mesmas facam uso dessa ferramenta,
visando enriquecer a experiéncia do consumidor para que ele crie um vinculo
emocional mais profundo com a marca e crie memorias positivas.

Em conclusdo, a aplicagéo das técnicas de sound branding pela L'Occitane
au Brésil mostra-se uma pratica eficaz para reforcar a identidade de marca e me-
lhorar a experiéncia do consumidor. A percepgio positiva das consumidoras em
relacdo aos elementos sonoros evidencia o potencial dessa estratégia para criar
uma conexao emocional duradoura com a marca. Este estudo objetivou também
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dar continuidade a discussao sobre o tema, ja que ha poucas pesquisas que o abor-
dem. A continuidade da pesquisa nesse campo contribuirad para um entendimento
mais profundo sobre os beneficios, as oportunidades e os desafios do sound bran-
ding no cenario do Marketing contemporaneo.
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INTRODUGAO

Sob efeito da popularizagdo das redes sociais na tltima década, o mercado
fonografico tem passado por transformagdes significativas no que se refere a distri-
bui¢ao e comercializa¢io de musica. A ascensdo da rede social TikTok, que comegou
a se tornar expressiva na pandemia de 2020, evidencia como o aplicativo é impor-
tante para divulgar artistas que querem fazer parte do mercado musical atualmente.

A influéncia do TikTok na inddstria musical reflete, na forma como o nu-
mero de reprodu¢des nas musicas passaram a aumentar devido ao potencial de
viralizagdo de coreografias, desafios e memes virais compartilhados pelos usud-
rios no app. De acordo com pesquisa, é possivel estimar que a plataforma tem a
capacidade de impulsionar musicas ao topo das paradas Billboard 100 e Spotify 50
por meio de trechos de videos virais ou de danga. Mais da metade dos usudrios do
TikTok, isto é, 67% dos usudrios exploram musicas em outras plataformas de stre-
aming depois de encontra-las no app. Além disso, 75% dos usudrios, descobrem
novos artistas através do TikTok. (AGUIMBAG, 2024, tradugio nossa).’

A plataforma oferece uma grande oportunidade de exibi¢do por tornar o
trabalho de artistas, conhecidos por uma grande massa global, o que independe de
contratos tradicionais com gravadoras. O processo de descobrir musicas passou a
estabelecer uma relacdo que depende da audiéncia para impulsionar a viralizagao
das musicas de acordo com as intera¢des na rede social, o que democratiza a desco-
berta musical e iguala as oportunidades para novos talentos promissores.

Um dos recentes cases de sucesso na musica por intermédio do TikTok se
trata da cantora e atriz norte-americana Olivia Rodrigo. Com o langamento da
faixa “drivers license” em 2021, a cantora ganhou notabilidade mundial devido ao
apelo dos usudrios do app TikTok pela musica. As diversas curtidas, comentarios
e compartilhamentos que fizeram referéncia a faixa em videos ou em dudios, tor-
naram a musica em um single de sucesso do album posteriormente langado pela
cantora no mesmo ano: “Sour”.

A expressiva proje¢ao do trabalho musical de Olivia foi capaz de gerar
na audiéncia um interesse massivo nas plataformas de streaming e nas paradas
musicais tradicionais, levando a cantora a se tornar uma das maiores revelacoes
dos géneros musicais pop, rock e alternativo dos dltimos anos. Com a mdsica, a
artista estabeleceu o recorde do Spotify de maior nimero de streams em um inico
dia (para uma musica fora do feriado(, se tornando a musica mais transmitida em
todo o ano de 2021, com mais de 1,1 bilhdo de streams. A faixa também passou
oito semanas no topo da parada Billboard Hot 100.*

*How TikTok Influences Music Discovery and Streaming. Disponivel em: https://www.
blog.musiccareers.co/how-tiktok-influences-music-discovery-and-streaming/.  Acesso
em: 24 de jun. de 2024.

*The biggest ways TikTok has changed American Culture. Disponivel em: https://edition.
cnn.com/2023/04/02/us/tiktok-american-culture-effects-cec/index.html. Acesso em: 24
de jun. de 2024.
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Olivia Rodrigo se tornou simbolo de uma nova era na inddstria fono-
grafica que busca sentido nas interagdes online e visa oferecer através do rela-
cionamento entre o artista e a audiéncia, uma conexao direta através das plata-
formas digitais. O sucesso da cantora exemplifica a importancia de entender a
utilizagdo do TikTok de maneira estratégica para alcancar um publico amplo e
diversificado, estabelecendo um novo padrao para o sucesso comercial no mer-
cado fonogréfico contemporaneo.

Para refletir o mercado da musica atualmente, é preciso tragar os fato-
res que impactaram diretamente a trajetéria da industria fonografica nos Estados
Unidos e seu método de divulgagao até o momento atual. De acordo com Toledo,
a musica é caracterizada como “uma mercadoria cultural de caracteristicas muito
particulares, ndo somente pela proximidade que tem com os individuos, mas so-
bretudo, por sua ampla capacidade de se difundir” (TOLEDO, 2007, p.5).

No contexto estadunidense, a industria fonografica enfrentou diversas
mudangas até se consolidar como um dos mercados precursores da distribui-
¢do e consumo da musica mundial. Foi a partir dos avangos tecnolégicos que
o mercado encontrou seu maijor momento de expansio e se transformou até o
momento vigente.

A INDUSTRIA FONOGRAFICA NOS ESTADOS UNIDOS

A industria fonografica teve a sua fase inicial nos Estados Unidos mar-
cada pelo surgimento de aparelhos que conduziram a gravacao e a reprodugéo
de som, como o fondgrafo e o gramofone. Os aparelhos se tornaram pioneiros
no mundo da musica e reformularam posteriormente a industria musical. De
acordo com Dias, eles foram responsdveis por criar “um cendrio para a pro-
dugdo industrial de musica que, de certa forma, mantém-se nos dias atuais, ou
seja, um século depois” (DIAS, 2000, p. 18).

Os avangos tecnoldgicos contribuiram para uma fase de gravacéo elétrica
que em 1920, influenciou na substituicdo dos aparelhos mecénicos por aparelhos
elétricos. O autor Vicente afirma que “(...) esta foi a base tecnoldgica para todos
os grandes desenvolvimentos posteriores, tanto no que se refere a mudanca na
velocidade de rotagdo dos discos, quanto a criagdo da estereofonia e dos recursos
do high fidelity” (1996, p. 17 apud DIAS, 2000, p. 18).

As mudangas viabilizadas nos aparatos tecnoldgicos, foram encaradas
pelas gravadoras como uma maneira de ganhar valor competitivo diante da con-
corréncia. Como decisdo estratégica, ocorreu a fusdo das grandes gravadoras as
empresas que estavam ligadas com a inovagao na tecnologia conferindo a disputa
mercadoldgica pelo “hardware-software” (DIAS, 2000, p. 18). As gravadoras mais
consolidadas no mercado da época eram: “Victor Records, Thomas A. Edison e
Columbia” (Medium, 2014, tradu¢éo nossa).’

A expansao das gravadoras com empresas do mesmo setor fortificou o

°A VOICE. History of the Record Industry, 1877—1920s: Part One: From Invention to
Industry. Disponivel em: https://medium.com/@Vinylmint/history-of-the-record-indus-
try-1877-1920s-48deacb4c4c3. Acesso em: 27 de mar. de 2024.
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monopdlio no mercado musical. As fusdes eram impulsionadas pela jun¢ao da
producdo dos formatos e dos seus reprodutores (DIAS, 2000, p. 18). A entéo dis-
puta, era determinante para definir quais empresas participariam do mercado
mundial. A estratégia mercadoldgica foi tomada pelas gravadoras para aumentar
o potencial competitivo no mercado.

Em 1929, a RCA compra a Victor Records e a CBS assume o controle da
Columbia. Na Inglaterra, a divisdo europeia da Columbia se uniu a Pathé em 1928
e depois a Gramophone inglesa em 1931, criando as Electric Music Industries, ou
EM!. Em 1937, a Deutsche Grammophon e a Telefunken se uniram, e a Siemens
a adquiriu, criando a Polydor. A Phonogram surgiu quando a filial francesa da
Gramophone adquiriu controles da Philips, uma empresa de hardware do setor
elétrico (DIAS, 2000, p. 18-19).

Outra modificagdo que também ocorreu na década de 1920, foi a entra-
da do rddio na industria fonografica como meio transmissor de musica para as
gravadoras. De acordo com o autor Sanjek, “Durante toda a década de 1920, as
gravadoras buscaram ativamente impulsionar seus produtos por meio do radio”
(SANJEK, 1983, p. 36). As contribui¢des do radio abriram um novo horizonte de
possibilidades, alterando como o mercado fazia e distribufa musica. A musica to-
cada ao vivo no radio, produzia um som mais caracteristico para a época do que
a produgao sonora do disco tocado em casa, o que influenciou na atualiza¢io do
mercado para atender melhores condi¢oes de som.

Um dos legados mais duradouros do radio é o seu impac-
to na musica. Antes do rddio, as musicas mais populares
eram distribuidas por meio de partituras de piano e boca a
boca. Isto necessariamente limitou os tipos de musica que
poderiam ganhar destaque nacional. Embora a tecnologia
de gravacdo também tenha surgido vérias décadas antes
do radio, a musica tocada ao vivo no rddio soava melhor
do que em um disco tocado em casa. As apresentagdes de
musica ao vivo tornaram-se assim um elemento basico das
primeiras radios. Muitos locais de apresentagdes tinham
seus proprios transmissores de rddio para transmitir shows
a0 vivo - por exemplo, o Harlem’s Cotton Club transmitia
apresentagbes que a CBS captava e transmitia em todo o
pais (Radio s Impact on Culture, tradugdo nossa).®

O poder de amplia¢do do cendrio musical americano através do radio,
ofereceu aos artistas de ritmos regionais a oportunidade de impulsionar a carreira
na musica. A diversificagdo de ritmos comegou a ser incorporada na programagao
para direcionar aos ouvintes a cultura americana. Para os artistas, o radio repre-
sentou o inicio de uma era focada na dissemina¢ido da musica capaz de populari-
za-los diante do puablico consumidor. Outros ritmos também foram transmitidos

67.4 Radio’s Impact on Culture. Disponivel em: https://open.lib.umn.edu/mediaandcultu-
re/chapter/7-4-radios-impact-on-culture/. Acesso em: 27 de mar. de 2024.
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pelo radio durante a década, como o Jazz, Blues, Dance Music e o Ragtime (TEN-
NANT, 2020, tradugdo nossa).”

Para além de apoiar somente os artistas locais, sua contribui¢do tam-
bém se estendeu ao poder promocional dado a misica regional. As estagdes de
radio locais possufam seus préprios programas, onde era introduzida a misica
popular da regido. Os artistas pioneiros dos ritmos country, blues e folk foram
inseridos na época nas esta¢cdes de rddio Nashville, Tennessee’s WSM (Radio’s
Impact on Culture, tradugdo nossa).®

A partir da expansdo da inddstria fonogréfica, que iniciou no ano de
1948, é possivel observar a padroniza¢do americana ganhando continuidade na
Europa. O surgimento do micro-sulco contribuiu para a mudanga na padroniza-
¢ao da musica, permitindo que a musica produzida fosse de quatro minutos para
trinta. A produgdo fonografica, entdo adotada pelo mercado, acelerou o proces-
so de internacionaliza¢do do mercado de musica americano e o transformou em
molde para a inddstria da musica (DIAS, 2000, p. 19).

Tal transformacgdo culminou no processo de internacionaliza¢ao do pa-
drao americano, levando entdo, a unifica¢do dos processos de producio e circu-
lagao, que niao somente atende ao hardware, mas também ao software. No ambito
do entretenimento, acontece a institui¢do da mudang¢a da minutagem para as mi-
sicas de trés minutos como padrao universal.

A internacionalizagio do produto leva, portanto, a interna-
cionalizagao do processo de produgdo e de circulagdo. Esta
unificagdo das normas como condigdo para a internaciona-
lizagdo ndo € privativa do hardware, mas se encontra tam-
bém no software. No disco de variedades e entretenimento
a cangdo de trés minutos se impds de forma universal. As
séries de televisdo européias adotaram, por outro lado, os
padrdes de duragio americanos (DIAS, 2000, p. 19).

Com a internacionalizagdo do modelo americano, diversas gravadoras
americanas se instalaram ao redor do mundo através das filiais. De acordo com
a autora Morelli, a medida resultou de uma tentativa de consolida¢do em paises
estrangeiros e diminui¢do de custos de produgdo de discos (1991, p. 48, apud
VICENTE, 2006, p. 2).

Ainda de acordo com Morelli, a internacionalizagido da industria fono-
grafica se deu pelo fato de que, “para as subsidiarias das empresas transnacionais,
era muito mais facil lancar um disco ja gravado no exterior” (1991, p. 48, apud
VICENTE, 2006, p. 3). Os selos independentes, isto é, as indies ndo tiveram outra
alternativa a ndo ser ceder os direitos de produgao as grandes gravadoras.

’Radio and Music in the 1920s United States. Disponivel em: https://www.familysearch.
org/en/blog/1920s-radio-music-america. Acesso em: 24 de maio de 2024.
87.4 Radio’s Impact on Culture. Disponivel em: https://open.lib.umn.edu/mediaandcultu-
re/chapter/7-4-radios-impact-on-culture/. Acesso em: 27 de mar. de 2024.
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Além disso, “os maiores selos independentes remanescentes...
entregaram sua distribui¢do e cederam direitos de produgao
as grandes gravadoras. O controle por parte das 6 maiores
companhias de discos sobre os direitos de distribui¢ao esten-
deu-se sobre virtualmente toda a musica gravada que se pro-
duziu nos Estados Unidos” (VICENTE, 2002, p. 38).

De acordo com Peterson e Berger, a estratégia das gravadoras de ter em
seus catdlogos diversos artistas internacionais, reflete o sucesso das majors, gran-
des gravadoras, em manter o monopdlio no mercado musical sobre as indies, selos
independentes por possibilitar “tirar vantagem de toda mudanca de gosto dos
consumidores” (1975, p. 169, apud VICENTE, 2002, p. 37).

Visto que, para Lopes, é a partir da produgio e distribui¢do de musica
que é possivel observar como as gravadoras produzem controle com o propdsito
de “atender ao ‘imprevisivel’ do mercado musical” (1992, p. 57, apud VICENTE,
2002, p. 37) sobre artistas e géneros que podem surgir.

DISTRIBUI(}I"\O E COMERCIALIZAQI"\O DE DISCOS

Com o sucesso dos artistas norte-americanos em um contexto de fama
mundial a exemplo do Michael Jackson, Madonna e Whitney Houston, observa-
-se que, o alto investimento nas tecnologias de comunicagio “(satélites, televisdes
a cabo, gravadores, videocassetes, CD players, etc)” (VICENTE, 2002, p. 40) foi
imprescindivel para determinar o nimero de vendas e portanto, o nivel de fama
internacional de cantores americanos.

A fita cassete foi criada pela gravadora Phillips em 1963 como uma alter-
nativa aos discos de vinis para tocar a musica de forma portatil. Sua capacidade
de armazenamento conferia aos aparelhos cerca de 30 minutos de reprodugio de
musica em cada lado. A qualidade do som nao era boa, o que dependia da rebo-
binag¢ao no aparelho para ouvi-lo. A contribuicio para a tecnologia da época feita
pelas fitas cassetes, permitiu as radios e as bandas gravarem as préprias musicas.
Sua populariza¢do aconteceu através da inven¢ao do Walkman, o que o tornou em
um fenémeno de consumo nos Estados Unidos (COELHO, 2013).

Com relagao aos compact discs, popularmente conhecidos como CDs, sua
criacdo foi pensada, também pela Philips em 1979, com o lancamento datado em
1983. “Embora tenha sido criado para substituir o LP - uma midia ndo gravavel
- versdes recentes que possibilitam a gravacdo e até a regravacao dos discos torna-
ram-se bastante populares no mercado” (VICENTE, 2002, p. 59). Os CDs propor-
cionaram para a inddstria da musica, “o relangamento dos catdlogos antigos das
grandes gravadoras” (VICENTE, 2002, p. 41) e para além de aumentar o nimero
de vendas, seu objetivo também era o de evitar a estagna¢do do mercado musical.

A era imaggética, um componente importante para tecer a analise do con-
texto atual da misica no TikTok, ganhou forga por intermédio da emissora nor-
te-americana MTV, em 1980. Com a programagao voltada para a transmissdo de
produgdes audiovisuais intituladas de “videoclipes”, os artistas norte-americanos
ganharam ainda mais destaque no mercado, permitindo o aumento da visibilida-
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de dos seus trabalhos, melhores posi¢des nas paradas musicais e a revitalizagdo
de artistas ja consolidados com a produgao e o langamento de videos produzidos
para sucessos antigos.

Vicente ressalta que os videoclipes provocaram para a grande inddstria
da musica, uma nova maneira de pensar a industria cultural por introduzir novos
departamentos direcionados a produgdo desses videoclipes. O videoclipe se des-
taca neste contexto, por se utilizar do audiovisual para auxiliar na constru¢io da
identidade de uma “superestrela” e oferecer subidas nas paradas musicais para os
artistas que investiam nesta maneira de produzir o trabalho musical.

Como consequéncia, o apelo visual dos artistas adquiriu
um peso bem mais significativo na constitui¢do do star
sistem, de forma que enquanto somente 23 dos Top 10 Hit
Singles listados pela Billboard em maio de 1981 possuiam
clipes, este niimero chegava a 82 em maio de 1986 e a 97 em
dezembro de 1989 (VICENTE, 2002, p. 40).

Em seu inicio, a ideia de investir em uma emissora com a programagao
voltada para videoclipes nao era vista como uma boa jogada pela holding Warner
Amex porque a decisdo era considerada inovadora e arriscada para o mercado
fonogréfico. O primeiro videoclipe foi produzido pela banda Queen, para a faixa
“Bohemian Rhapsody” em 1975. O legado da MTV na cultura pop foi consolidado
pela transmissdo do primeiro artista negro a ter seu videoclipe reproduzido na
grade da emissora: o Michael Jackson com a musica “Thriller” (BEHR, 2021, The
Conversation, tradugdo nossa).’

Os gastos em divulgac¢do tornaram os artistas em sucessos internacionais.
Com o investimento, diversos meios de inser¢ao foram integrados a estratégia de di-
vulgagdo para aumentar a visibilidade dos artistas e tornd-los populares; a estratégia
pensada para integrar as produgdes feitas para a MTV a fim de melhorar a perfor-
mance da venda de musicas nas paradas musicais, é chamada de marketing cruzado.

A MTV, através do alinhamento com as paradas musicais,
ajudou a preencher uma lacuna cultural popular, espe-
cialmente porque acelerou enormemente a tendéncia de
marketing cruzado de atos musicais e cang¢des com grandes
produgdes de Hollywood (BEHR, 2021, The Conversation,
tradugdo nossa).’

As produgbes audiovisuais integraram o mercado norte-americano para
proporcionar a renovagao do mercado musical em um contexto de crise e continuar
produzindo o sucesso em escala mundial em produgdes criativas que exploram a
expressao visual e narrativa dos trabalhos produzidos pelos artistas da industria.

940 years of MTV: the channel that shaped popular cultural as we know it. Disponivel
em: https://theconversation.com/40-years-of-mtv-the-channel-that-shaped-popular-cul-
ture-as-we-know-it-165365. Acesso em: 1 de abr. de 2024.

'Idem.
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REDES SOCIAIS

A transi¢ao da musica na TV para a insercdo na rede aconteceu nos primor-
dios da existéncia do MySpace com o advento da internet no fim do século XX. De
acordo com o Frith, a internet “afeta também a circulagio e comercializagdo, pro-
duzindo o fendmeno da “desintermediac¢do” (facilitando o contato direto do musico
com o publico)” (FRITH, 2006, p. 59-60, traducdo nossa)''. Neste contexto, as redes
sociais caracterizam o momento em que o alcance é essencial para determinar o
sucesso de um artista ou uma banda por meio do contato com o publico.

Através do MySpace, artistas tiveram éxito em aumentar o nimero de fas
base para impulsiona-los a fama, através da postagem das demos na rede social.
O acesso ao contetido por parte dos fas era importante para estimular a conexao
com o trabalho dos artistas como por exemplo para as bandas Ghost, Panic! At
the Disco e para a cantora Adele (MCAULIFFE, CNET, 2022, tradugao nossa)."?

O MySpace também ajudou muitos musicos a aumentar sua
base de fas e a complementar sua ascensdo a fama. A banda
de metal mascarado Ghost enviou demos de seu primeiro
album no MySpace. “48 horas depois, a banda ja estava
sendo abordada por todo tipo de pessoa’, disse o vocalis-
ta e vocalista Tobias Forge a Revolver Magazine em 2018.
Panic! At the Disco, que tinha apenas 3.000 pageviews na
época, usou o MySpace para encontrar o tltimo membro da
banda com uma simples postagem. E a futura vencedora do
Grammy, Adele, assinou contrato com a XL Recordings aos
18 anos, depois que o entdo executivo de A&R Nick Huggett
viu algumas de suas demos no MySpace (MCAULIFFE,
CNET, 2022, tradugéo nossa)."

O desenvolvimento de nichos dentro da plataforma, ajudou a acelerar o
processo da identificacdo gerada pelos interesses em comum entre os usuarios e
a tornar os artistas que os representavam dentro das comunidades conhecidos. O
acesso ao contetdo por parte dos fas, permitia que artistas que estavam em seu
inicio de carreira, expandissem o préprio trabalho a um maior nimero de pessoas
devido as postagens (SCHNEIDER, 2019, Forbes, tradugdo nossa).'

De acordo com Bolter e Grusin, “a midia visual digital pode ser me-

La otra historia del rock, 2006.

2Early MySpace Was the Peak of Social Media. In: Early MySpace Was the Peak of Social
Media: The late 2000s were a golden age of social media, and MySpace was king. Here’s
why... Disponivel em: https://www.cnet.com/tech/services-and-software/early-myspace-
-was-the-peak-of-social-media/. Acesso em: 10 de maio de 2024.

BIdem.

“How Myspace Opened The Door To Niche Music Genres. Disponivel em: https://www.for-
bes.com/sites/jacquelineschneider/2019/03/20/how-myspace-opened-the-door-to-niche-
music-genres/?sh=366c62872d8e. Acesso em: 24 de jun. de 2024.
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lhor compreendida através das formas com que eles honram, rivalizam e revi-
sam pintura, fotografia, cinema, televisao e impressdao de perspectiva linear”
(BOLTER, J; GRUSIN, R; 2000, p. 19, tradu¢do nossa)'*. Considerando as influ-
éncias de producdes audiovisuais ampliadas pelo sucesso da MTV na musica, é
possivel observar que a emissora foi determinante para que a férmula de suces-
so fosse replicada na migracao do publico para a internet, através da utilizagao
dos videoclipes no YouTube.

A empresa que deu inicio na veicula¢ido dos videoclipes na internet foi a
empresa Vevo, que consiste em um servico de transmissao online de videoclipes
bancados por anuncios criado pelas gravadoras Universal, Sony e EMI (EXAME,
2014). A empresa transformou os videoclipes em uma estratégia rentdvel para os
artistas, alavancando as produ¢des musicais e auxiliando na construg¢ao de identi-
dade visual para o lancamento de albuns e projetos visuais dentro do YouTube. De
acordo com artigo da Fortune, a empresa Vevo se expandiu com videoclipes que
“acumulam de 800 milhGes a um bilhdo de visualiza¢es por dia.” (PENNICK,
2019, Fortune, tradu¢io nossa).'* Com a era digital, a viralizagdo alcangou um
contexto extremamente favordvel para os artistas.

O primeiro video a bater a marca de 1 bilhao de visualiza¢des foi o clipe
produzido para a musica Gangnam Style do cantor sul-coreano Psy (RANA, Vdo-
Cipher, 2024, tradugdo nossa)’. O fendmeno da viralizagdo no YouTube demons-
tra a importancia do entretenimento como uma comunicagao global, que estd a
todo momento se prestando a renovac¢ao dos sentidos para refletir os padroes de
um mundo ultra dindmico, em constante mudanga.

Os clipes de video musical no YouTube podem nos ajudar
a captar o pulso do mundo atual: talvez em nosso am-
biente heterogéneo, mas conectado, esses clipes ajudarao
os cidadaos globais a descobrir um ritmo compartilha-
do. As explosdes de entusiasmo por “Gangnam Style” de
Psy, “Call Me Maybe” de Carly Rae Jepsen e “The Harlem
Shake” sugerem isso. O YouTube e os videos musicais le-
vantam muitas questdes, mais do que este capitulo pode
abordar. Existem novos modos de aten¢ao, formas de tro-
ca intercultural e contetido ideoldgico; houve mudangas
entre os profissionais da industria, os criadores de midia
amadores e o publico; e muitos tiveram que lidar com

*Remediation Understanding New Media. Disponivel em: https://monoskop.org/ima-
ges/a/ae/Bolter_Jay_David_Grusin_Richard_Remediation_Understanding_New_Me-
dia_low_quality.pdf. Acesso em: 24 de jun. de 2024.

“How Vevo’s Artistic and Scientific Approach to Music Videos Is Paying Off After 10 Ye-
ars. Disponivel em: https://fortune.com/2019/12/20/vevo-music-videos-billie-eilish-dsc-
vr-lift-youtube/. Acesso em: 13 de maio de 2024.

History of YouTube — How it All Began & Its Rise. Disponivel em: https://www.vdocipher.
com/blog/history-of-youtube/#:~:text=On%20February%2014%2C%202005%2C%20Cha-
d,viable%20online%20video%2Dsharing%20platforms.. Acesso em: 24 de maio de 2024.

187



or¢amentos reduzidos, largura de banda e tamanho de
tela (VERNALLIS, 2013, p. 14, tradu¢io nossa).'®

De acordo com Nébrega, “os usuarios das redes virtuais de relaciona-
mento se utilizam da internet como ferramenta para construir suas identidades.
Tais redes sociais estabelecem-se assim como local por exceléncia onde as iden-
tidades sdo reafirmadas por meio de simbolos” (NOBREGA, 2010, p. 5). O poder
de diversificagdo de contetdo, confere ao YouTube e as outras redes sociais, um
espaco livre e aberto para a junc¢do de pessoas que compartilham do mesmo gosto.

A recluséo social impulsionada pela epidemia de Covid-19 em 2020
transformou os espacos fisicos em lugares vazios. Em decorréncia da proibi-
¢do do contato fisico, as interagdes nos espagos virtuais sofreram aumento,
possibilitando o beneficiamento ao TikTok e a sua transformac¢do como uma
plataforma popular. De acordo com dados da PUCRS, a intensifica¢do do uso
das tecnologias rendeu para o aplicativo mais de dois bilhdes de downloads no
comego da pandemia (PUCRS, 2021).

Para a inddstria da musica, a sua populariza¢do desconstréi paradigmas
fomentados na inddstria da mdsica ao permitir a exibi¢do de artistas independentes
para o grande publico, o que independe da formaliza¢do de contrato com as gran-
des gravadoras e consequentemente desconstréi o monopélio no mercado musical.

De acordo com os autores Abidin, Schéfer, Zeng, o foco na viralizagao
e nos recursos inovadores, como os efeitos especiais e os filtros, o tornou em um
espaco cativante para a expressdo da criatividade e da sociabilidade ladica (ABI-
DIN, SCHAFER, ZENG, 2021, p. 3, tradugdo nossa)"®. A For You Page, recurso
desenvolvido para manter os usudrios na tela com base nas interagdes, é um dos
fatores que caracterizam o aplicativo como altamente viciante por oferecer incon-
taveis videos baseados nos interesses pessoais.

FYP ¢ a interface principal por meio da qual os usudrios
interagem com o contetido do TikTok; videos sdo promovi-
dos aos usudrios por meio dos recomendadores algoritmi-
cos do TikTok, que sdo experientes em personalizar interes-
ses e engajamento (ABIDIN, SCHAFER, ZENG, 2021, p. 3,
tradugdo nossa).?’

A relagdo entre a musica e o aplicativo se constitui a partir dos con-
tetdos virais que utilizam sons como pano de fundo nas trends em videos de
60 segundos. A funcionalidade de utilizar o aplicativo como uma plataforma

5Unruly Media YouTube, Music Video, and the New Digital Cinema. Disponivel em: ht-
tps://replayitoreraseit.wordpress.com/wp-content/uploads/2016/06/unruly-media-ver-
nallis-c.pdf. Acesso em: 27 de maio de 2024.

YResearch Perspectives on TikTok and Its Legacy Apps. Disponivel em: https://ijoc.org/
index.php/ijoc/article/view/14539. Acesso em: 6 de jun. de 2024.

2Research Perspectives on TikTok and Its Legacy Apps. Disponivel em: https://ijoc.org/
index.php/ijoc/article/view/14539. Acesso em: 6 jun. 2024.
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para popularizar musica, é o que o
Figura 1 - Video viral criado pela  giferencia de outros aplicativos. De
tiktoker Mel Sommers acordo com estudo sobre a anali-
se musical realizado pela empresa
MRC Data, as musicas que virali-
zam em frends sdo as que chegam
nas paradas musicais Billboard 100
ou Spotify 50. Mais da metade dos
usudrios do app, cerca de 67%, sdo
predispostos a procurar por musi-
cas em servicos de streaming como
o Apple Music e o Spotify (WHATE-
LEY, 2023, Business Insider, tradu-
¢80 nossa).?!

Para as gravadoras, o Ti-
kTok ¢ tido como um mecanismo
para medir o sucesso das musicas.
Os executivos das gravadoras se
utilizam de dados online para sa-
ber quando uma musica comega
a se popularizar. De acordo com o
vice-presidente sénior de marke-
ting digital da RCA Records, Tarek
Al-Hamdouni, a gravadora usufrui
de diversos medidores para saber
se uma campanha musical vai ter
resultados eficazes ou ndo. Os me-
didores sdo: “aumento nas trans-
missées no Spotify ou mudangas no
ndimero de audiéncia no YouTube” (WHATELEY, 2023, Business Insider, tradugdo
nossa). 2

Uma das primeiras artistas a sofrer grande impacto dos contetidos no
nimero de reprodugdes das musicas foi a cantora Olivia Rodrigo, com a musica
driver’s license lancada em 2021 para o album Sour. O hit, que até o momento con-
ta com mais de 2 bilhoes de reprodugdes, marca o momento atual na inddstria da
musica em como utilizar o aplicativo TikTok pode estimular o nimero de streams,
engajando a audiéncia para ouvir musica através da produgio de contetdo.

A utiliza¢do da musica como trilha sonora no TikTok comegou pela influen-
ciadora Mel Sommers, no qual ela recriou a cena do videoclipe onde a cantora se
afasta da camera durante a mudanca na musica entre o verso e o refrao para repro-

Fonte: https://vm.tiktok.com/ZMrrWPQ2u/.
Acesso em: 24 de jun. de 2024.

'How TikTok is changing the music industry. Disponivel em: https://www.businessinsi-
der.com/how-tiktok-is-changing-music-industry. Acesso em: 24 de jun. de 2024

2Idem.
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duzir o sentido dramatico do videocli-

pe da cantora (BRUNER, 2021, TIME, ~ Figura 2 - Video viral criado pela
traducdo nossa).”> A ideia da criadora cantora Olivia Rodrigo

de contetido logo viralizou, levando
outros usudarios a replicar a ideia dela
nos videos. O movimento ajudou a
transformar a musica em trend e por
consequéncia em hit no Spotify devido
a atencdo gerada no aplicativo. >

Em outro video produzido
para a faixa driver’s license, dessa vez
pela cantora da musica Olivia Rodri-
go, é possivel notar como a musica
sobe de posi¢do nas paradas musicais
A cantora agradece no TikTok, o apoio
dado pelos fas a musica. Até o momen-
to, o video é o mais viral da artista. Ele
contabiliza 70 milhdes e 200 mil visu-
alizagdes, 11 milhdes e 200 mil curti-
das e 95 mil e 100 comentarios.

Em estudo realizado pela au-
tora para este artigo sobre o impacto
do TikTok na carreira musical da can-
tora Olivia Rodrigo, é possivel ana-
lisar que o app foi determinante no
sucesso das musicas dela. A pesquisa,
feita dentro de um questionario es-
truturado no Google Forms®, contou
com 22 perguntas e 62 respostas e ficou ativa durante o periodo de 1 més, entre o
dia 16 de maio até o dia 16 de junho. As perguntas foram pensadas para analisar
as interagdes online com a artista e se o TikTok teve influéncia neste processo.

A metodologia para a sua realizagdo é explicativa, para entender so-
bre como o TikTok impacta o mercado fonografico atualmente e se utiliza das
fontes primdrias por se basear em entrevistas feitas com os fas da artista para
contribuir na coleta das respostas. As respostas s3o tidas como quantitativas
por ter nas perguntas, alternativas envolvidas com conceitos e ideias sobre a
percepgao deles sobre o app.

Fonte: https://vm.tiktok.com/ZMrr7368a/.
Acesso em: 24 de jun. de 2024.

ZHow Olivia Rodrigo Became America’s Biggest New Pop Star. Disponivel em:
https://time.com/6050587 /olivia-rodrigo-sour/. Acesso em: 24 de jun. de 2024.
*Idem.

»Formuldrio de pesquisa fechado para novas respostas no dia 16 de junho. O uso do Tik-
Tok na ampliagdo do mercado musical. Disponivel em: https://docs.google.com/forms/d/
1ITBYKphKmmLpp5S-nNOyxn_0iQMKcfZaxN2yNRCeWjWI/edit#responses.
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Para a descri¢do do método de pesquisa, a amostra foi baseada no tema
deste trabalho, isto é, o TikTok. Por se tratar do aplicativo, a amostra interliga
a relacdo dos fas da cantora com o aplicativo, a musica dela e as percep¢des de
consumo que eles tém sobre a inddstria musical e a influéncia do TikTok nesse
processo. A divulgacdo do questionario foi feita em postagens da cantora por ser
o lugar onde os fas interagem com a artista.

Figura 3: O uso do TikTok na ampliacdo do mercado musical

Fonte: Google Forms, 2024.

O publico-alvo da pesquisa consiste nos fas da cantora que utilizam a
plataforma para interagir nas postagens da artista. Por se tratar de um trabalho
que analisa o TikTok, foi dentro do aplicativo que a pesquisa foi compartilhada
para a obtencéo das respostas.

Figura 4: O uso do TikTok na ampliagao do mercado musical

Fonte: Google Forms, 2024.
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O género predominante na pesquisa é formado por mulheres, com cer-
ca de 69, 4%, contabilizando 43 participantes, enquanto os homens represen-
tam 25,8%, totalizando 16 participantes na pesquisa. Dois participantes que
responderam a pesquisa preferiram nao identificar o género, enquanto 1 pessoa
se identificou como género fluido.

Figura 5: O uso do TikTok na ampliacio do mercado musical

Fonte: Google Forms, 2024.

De acordo com os fas, foi através do TikTok que eles conheceram a canto-
ra Olivia Rodrigo. A opgao da rede social TikTok teve 35 respostas, representando
56,5%, enquanto que em segundo lugar ficou o YouTube e o Disney Channel, am-
bos com 15 (24,2%) e 12 respostas (19.4) respectivamente. Além das plataformas
citadas acima, parte dos fas também tiveram o primeiro contato com o trabalho
dela no Spotify, Instagram e Disney+.

Figura 6: O uso do TikTok na ampliagao do mercado musical

Fonte: Google Forms, 2024.
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E logo depois, 20 pessoas responderam que se aprofundaram no traba-
lho da cantora no TikTok (32,3%), enquanto que 19 pessoas escolheram o Spotify
como op¢ao (30,6%) e outras 8 pessoas o Disney+ porque além da Olivia Rodrigo
ser cantora, ela também é atriz, representando entdo (12,9%).

Figura 7: O uso do TikTok na ampliacao do mercado musical

Fonte: Google Forms, 2024.

De acordo com as respostas para a pergunta sobre a frequéncia com que
as pessoas procuram musica por influéncia do TikTok, 21 pessoas (33, 9%) respon-
deram que o fendmeno ocorre frequentemente. 17 pessoas responderam as vezes e
16 pessoas responderam muitas vezes.

Figura 8: O uso do TikTok na ampliacio do mercado musical

Fonte: Google Forms, 2024.

Quando perguntados sobre a eficdcia do aplicativo para ampliar a divul-
gacdo das musicas da cantora, a maioria dos fas concorda que sim. Cerca de 93,5%
respondeu que sim, enquanto que 6,5% nao concorda com a afirmacgao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com base no trabalho analisado sobre o uso do TikTok na ampliacdo do
mercado musical, é possivel analisar que o mercado da musica sempre busca se
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atualizar de acordo com as novas tecnologias a fim de continuar adquirindo lucro.
A transicdo de vendas das midias fisicas para as midias virtuais, confere ao merca-
do musical um aspecto dinamico, que esta em constante mudanca para continuar
se mantendo relevante ao longo do tempo.

Em busca de continuar buscando o mecanismo mais rentével para con-
tribuir na divulgagao de seus artistas, as gravadoras se utilizaram de diversas pla-
taformas para fomentar a divulgacdo de musica. Recentemente, o TikTok passou
a ser incluido no mercado fonogréfico devido a possibilidade de engajamento da
audiéncia em trends, por oferecer a possibilidade de exposi¢ao a um maior nime-
ro de pessoas em videos curtos. Com base na problematica, foi feito um estudo de
caso sobre a cantora Olivia Rodrigo para analisar que impacto a rede social tem
na fa base que a acompanha e se ela de fato, se tornou uma artista mais conhecida
para o grande publico por causa da plataforma.

A partir do trabalho de conclusdo de curso, conclui-se que o aplicativo
tem influéncias positivas no que se refere a divulgacdo do trabalho dos artistas,
tanto quanto na quebra de paradigma por ter efeito direto no nimero de streams
nas paradas musicais e produzir uma rela¢do que independe do apoio das grava-
doras para com os artistas, quanto ao apoio dado a aqueles que querem utilizar a
plataforma como um instrumento de divulgacao.
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Em 2019, o “Enfim, Publicitario!” reuniu uma série de artigos também
originados de Trabalhos de Concluséo de curso. O e-book foi publicado pela edi-
tora iVentura com organizacgéo das professoras Ediana Avelar e Michele Cruz.
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CRIATIVOS

Agora, Criativos 1 redne os melhores artigos apresentados na 92 Jorna-
da Cientifica PubliUVA, resultado do trabalho de formandos e seus
orientadores. Com analises sobre temas contemporaneos da comuni-
cagao, design e publicidade, os artigos estdao organizados nas trés
linhas de pesquisa do curso de Comunicagdo Social - Publicidade e

Propaganda da Universidade Veiga de Almeida, campus Tijuca:

Comunicagdo, Design e Sociedade: aborda a relagdo entre

comunicagao, discursos e sociedade.

Publicidade, Midia e Linguagem: explora a evolucdo e o
impacto da publicidade e da linguagem nos meios de

comunicagao.

Publicidade, Estratégias Mercadoldégicas e Fendémenos do
Consumo: foca em estratégias de marketing e comporta-

mento do consumidor.

Boa leitura!
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