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Apresentagao

O Seminario Buzz € um evento que reune a produgéo cientifica discente nos cursos de Design,
Jornalismo e Publicidade e Propaganda da Faculdade Satc. O objetivo € divulgar as pesquisas
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munidade académica.
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tando a pratica de iniciagao cientifica nos cursos de graduacgéo.
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A PERCEPCAO DOS CEGOS EM RELAGAO A COMUNICAGAO PUBLICITARIA
DENTRO DOS SUPERMERCADOS

Ana Caroline Feltrin Ferrari
Davi Frederico do Amaral Denardi

RESUMO: A publicidade ndo tem o papel de apenas anunciar produtos, mas trazer uma cone-
xao afetiva entre marca e consumidor. Uma das areas que se beneficia com essa comunicagao
€ o ramo varejista. Dentre esses empreendimentos estdo os supermercados, que pertencem
a um grupo significativo, pois estdo presentes no cotidiano da populagédo brasileira. Porém
percebe-se em primeiro momento que o0 acesso a esses locais ndo é totalmente adequado as
pessoas cegas. Assim, o presente estudo tratou-se de uma pesquisa, que, quanto a sua natu-
reza, foi aplicada e a sua forma de abordagem, qualitativa. Os objetivos foram exploratoérios e
os procedimentos técnicos um estudo de caso. Foram entrevistadas cinco pessoas cegas que
frequentam uma associagédo de cegos e pessoas com baixa visdo da cidade de Criciuma/SC a
respeito de suas experiéncias em supermercados e visitas a trés supermercados da regido. Os
resultados sugerem que existe uma falta de comunicacéo correta para pessoas cegas dentro
dos espacos supermercadistas, o que acaba ndo abrangendo esses individuos como publico-
-alvo. Os cegos nao conseguem identificar setores, pregos e ofertas disponiveis em supermer-
cados, sem o auxilio de outra pessoa, fazendo com que os mesmos sintam inseguranga na hora
de realizar uma compra.

PALAVRAS-CHAVE: Pessoa cega; Publicidade; Supermercados.
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1 INTRODUGAO

Segundo dados da Organizagdo Mundial da Saude de 2011, a cada sete pessoas no
mundo, uma possui alguma deficiéncia. No Brasil, a deficiéncia visual é a mais representativa,
atingindo 3,6% da populacédo do pais. Na area da publicidade, as marcas se comunicam por
meio de sentidos e emocdes, capazes de reforcar sensagdes. Porém, nem todos os consumido-
res apresentam os cinco sentidos (visao, audigao, olfato, tato e paladar) em perfeito funciona-
mento, o que acaba dificultando a experiéncia de compra desse grupo.

Assim, o presente estudo tem como objetivo entender como essas pessoas se compor-
tam em supermercados na regiao de Criciuma/SC. O assunto sensibiliza e traz a tona a realidade
dificil dos cegos em suas atividades diarias, entre elas, a ida ao supermercado.

Para responder a esse objetivo, foi realizada uma revisédo de literatura em relagao
aos temas: breve introdugao a publicidade e propaganda, consumo e varejo, publicidade e de-
ficiéncia, supermercados e deficiéncia visual; entrevistas com cinco cegos que frequentam uma
associagao de cegos e pessoas com baixa visdo da regido sul de Santa Catarina e visitas em
trés diferentes redes de supermercados de Criciuma/SC, analisando a acessibilidade desses
ambientes.

A pesquisa, quanto a sua natureza, € aplicada e a sua forma de abordagem é qualitativa,
por possibilitar a aproximagao do investigador com o objeto investigado, como cita Oliveira (2010).
Quanto aos objetivos, sao exploratérios, segundo Gil (2002) esses objetivos “tem como finalidade
causar familiaridade do aluno com a area de estudo no qual esta interessado, bem como sua delimi-
tacdo”. Ja os procedimentos técnicos tratam de um estudo de caso, pois ele consiste em um estudo
profundo que permite o amplo e detalhado conhecimento do conteudo.

2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA E SUA RELAGAO COM OS DEFICIENTES VISU-
AIS

A seguir sera abordada uma breve introdugéo a publicidade e propaganda, onde serao
discutidas a histéria e os objetivos da profissdo. Outro assunto € o consumo e varejo, onde sera
mostrado o comportamento do consumidor em empresas varejistas. A publicidade e deficiéncia
sao temas relevantes para analisar as necessidades das pessoas cegas, por meio do estudo
dos cinco sentidos. A sesséo sobre supermercados e deficiéncia visual abordara a atuagao dos
cegos nesses ambientes.
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2.1 BREVE INTRODUGCAO A PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A atividade publicitaria teve inicio na antiguidade classica, quando os gladiadores
anunciavam seus combates e faziam referéncias a diversas casas de banho que existiam na
cidade. A publicidade, nessa fase, era feita oralmente, por meio dos pregoeiros que eram res-
ponsaveis por anunciar a venda de escravos, gados e outros produtos, sempre ressaltando as
virtudes do que estava comercializando (BAUDRILLARD, 2004).

Na era industrial, a técnica publicitaria foi se aperfeicoando, devido a produgao em
massa e o desejo de aumentar o consumo dos bens que eram produzidos. Com o surgimento
de muitos concorrentes, as marcas se obrigaram a fazer uma publicidade mais agressiva, cha-
mada de publicidade combativa. A técnica passou a ser mais persuasiva em suas mensagens,
deixando de lado o conceito de que o seu sentido era apenas informar (BAUDRILLARD, 2004).

A publicidade e a propaganda se caracterizam principalmente pela persuaséao e o ato
de convencer com argumentos, visam anunciar e, consequentemente, vender um produto ou
servigo. Segundo Sant’Anna; Junior; Garcia (2013), para vender € necessario, na maior parte
dos casos, convencer e promover uma ideia sobre determinado produto.

Ha diferenca entre publicidade e propaganda, embora os termos sejam usados como
sinbnimos. Conforme Sant’Anna; Junior; Garcia (2013), a publicidade significa o ato de vulga-
rizar e tornar publico um fato ou uma ideia, ja a propaganda é definida como a propagagao de
principios e teorias.

O objetivo da publicidade nao € sé anunciar produtos, e sim trazer uma conexao sim-
bdélica e afetiva entre a marca e o consumidor. Para Perez (2004, p.111), “as marcas acabam por
desencarnar dos produtos que Ihe deram origem passando a significar algo muito além deles
proprios”. Um produto sem marca é apenas uma mercadoria qualquer, um saquinho de cha, um
chinelo ou uma latinha de molho, ele ndo tem significado emocional nenhum para o consumidor.

As marcas se expressam de diferentes formas, com o objetivo de fortalecer os efeitos
de sentidos por meio de elementos visuais e/ou auditivos, podendo ser eles digitais ou impres-
sos, a fim de estabelecer uma relacdo emocional com seu publico-alvo (PEREZ, 2004).

A comunicacao das marcas com os consumidores € por meio de sentidos e emocdes
capazes de reforcar sensagdes. Essa construgao perceptiva s6 é possivel por meio das nossas
experiéncias sensoriais (PEREZ, 2004).

Numa abordagem psicanalitica, entende-se que o consumidor reage a estimulos emo-
cionais e afetivos, determinando que o que leva a compra de um produto sao fatores internos e
normalmente inconscientes, tratando-se de uma busca incessante do prazer. A publicidade deve
deixar o imaginario afetivo do consumidor operar, trabalhando com uma linguagem subjetiva e
simbdlica (PEREZ, 2004).
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2.2 CONSUMO E VAREJO

Na sociedade capitalista atual, as praticas de consumo sairam do circulo puramente
pessoal e tomaram proporgdes nas relagdes sociais. Segundo Laburthe-Tolra e Warnier (1997,
p. 416- 417), “o consumo pode ser definido como o uso de bens e servigos que desempenha
uma dupla funcdo: produzir a identidade, o sentido e a sociabilidade, ao mesmo tempo em que
satisfaz as necessidades dos consumidores”.

As experiéncias de consumo nao estdo focadas em apenas aspectos funcionais dos
produtos e servicos, mais que isso, todos os eventos, atividades e detalhes sao capazes de
proporcionar valor em todas as fases na decisdo de compra, como o design do ambiente, a inte-
ragao entre as pessoas, a construgado de sentimentos e significados (BRUNER, 1986).

Experiéncias pelo qual o individuo passou e suas caracteristicas pessoais acabam
interferindo nos habitos e decisées de consumo. Para Kotler e Keller (2006), a decisao de com-
pra € influenciada por caracteristicas pessoais, como seus valores, estilo de vida, ocupacdes e
personalidade.

Decorrente das experiéncias vividas, os consumidores passam por diversas mudan-
¢as ao longo do tempo, que acabam modificando seus habitos. Segundo Kotler (1998, p.168) “as
necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”.

Na década de 60, foram realizadas pesquisas que manipulavam elementos do am-
biente de varejo, mas foi apenas em 1973 que surgiu o termo “atmosfera de varejo”, criado por
Phillip Kottler (TURLEY; MILLIMAN, 2000, p.193).

No contexto de varejo, a atmosfera € uma condigcao presente em todas as situagdes
de compras, sendo criada de forma consciente para obter uma vantagem competitiva. A atmos-
fera de varejo trata-se de um conjunto de elementos que podem influenciar nas relagdes dos
individuos, sejam elas fisicas, cognitivas ou afetivas (KOTLER, 1973).

Se a atmosfera for capturada por meio dos sentidos dos individuos, os estimulos sen-
soriais trabalhados nas criagdes de novos ambientes estardo ligados a exibicao de elementos
de cores, luzes, odores, sabores e texturas, ou seja, estarao estimulando os cinco sentidos, que
sao 0os chamados receptores sensoriais: visdo, audi¢ao, tato, paladar e olfato. Os sentidos séo
responsaveis pela capacidade de capturar diferentes estimulos ao nosso redor e compreender
o0 mundo, porém, & questionado se um deficiente interpreta e vivéncia os elementos da mesma
forma que as demais pessoas (SOLOMON, 2011).

2.3 PUBLICIDADE E DEFICIENCIA

12 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

Nem todos os individuos possuem os cinco sentidos em pleno funcionamento e isso
tem efeito na forma como o marketing e a publicidade atuam. Os estudos na area do marketing
voltados para os consumidores com deficiéncia tém recebido atencio limitada por parte dos
pesquisadores, apesar de existir um numero de pessoas com deficiéncias na sociedade brasilei-
ra, nao possui quantidade relevante de estudos académicos acerca de questdes que envolvam
esses individuos (SASSAKI, 2003).

Segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) de 2011, 1 bilhdo de pessoas vi-
vem com alguma deficiéncia. Isso significa que, a cada sete pessoas no mundo uma é deficiente
(OMS, 2011).

Dados do IBGE de 2010 revelam que 6,2% da populagéao brasileira tem algum tipo de
deficiéncia. A Pesquisa Nacional de Saude considerou quatro tipos de deficiéncias: auditiva, vi-
sual, fisica e intelectual. A deficiéncia visual € predominante dentre as deficiéncias pesquisadas,
atingindo 3,6% dos brasileiros, sendo mais comum entre as pessoas com mais de 60 anos. O
grau intenso ou muito intenso da limitagdo impossibilita 16% dos deficientes visuais de realiza-
rem atividades habituais, como ir ao trabalho, estudar e praticar esportes (IBGE, 2010).

A pesquisa também mostra que 1,3% da populagédo tem algum tipo de deficiéncia
fisica e quase a metade desse total (46,8%) tem grau intenso ou muito intenso de limitagdes.
Ainda segundo o IBGE, 0,8% da populagao brasileira tem algum tipo de deficiéncia intelectual
€ a maioria ja nasceu com essas limitagdes. As pessoas com deficiéncia auditiva representam
1,1% da populacéo brasileira de um total de deficientes auditivos, 21% tem grau intenso ou muito
intenso de limitagdes, o que compromete atividades habituais (IBGE, 2010).

Reichel e Brandt (2011) realizaram uma pesquisa com diversos tipos de deficientes:
eles mostram que os participantes se reconhecem como diferentes da populacio e que esperam
ter uma experiéncia comum, como ir ao cinema, shopping, supermercados e andar pelas ruas.

A sensorialidade das marcas e produtos e a experiéncia de consumo tem influéncia
sobre seus consumidores, mas, além disso, as cores, formas, texturas e odores sao influen-
ciadores nas decisdes de compras e fidelidade a marca. As condi¢des do ambiente estao liga-
das aos cinco sentidos, € por meio dos canais sensoriais que a pessoa recebe estimulos que
sdo captados e que contribuem no processo de experiéncias de compra do consumidor (HOL-
BROOK; HIRSCHIMAN, 1982).

O ser humano percebe o mundo através de todos os sentidos de modo simultaneo:
visao, tato, paladar, audicao e olfato. Esses sentidos sdo responsaveis por realizar um processo
de traducéo, analise e processamentos de informacdes sensoriais, fazendo conexdes entre am-
biente e memoaria. (TUAN, 1983).
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A visdo é a capacidade de visualizar objetos e pessoas. O olho capta a imagem e
envia para o cérebro, para que este faga o reconhecimento e a interpretacdo. O ser humano
€ capaz de identificar cores, formas, tamanhos e distancias. Para Carvalho e Motta (2002), a
visao é um dos sentidos sensoriais mais importantes para a percepcado do meio, e a iluminacao
do ambiente é o estimulo que produz possiblidades emocionais e funcionais para os individuos.
Segundo Santos (2012, p. 1), “a visdo se apresenta como um sentido de grande importancia na
captacéao de estimulos e projegdes espaciais, facilitando o relacionamento do homem na socie-
dade”.

Segundo a Organizagao Mundial da Saude, em 2011, 285 milhées de pessoas eram
deficientes visuais, sendo que 39 milhdes eram cegas (OMS, 2011). Uma em cada 3 pessoas
com mais de 35 anos apresentam doencas que podem afetar sua habilidade visual, onde sao
necessarios os outros sentidos para poder perceber o ambiente (BAKER; STEPHENS; HILL,
2001).

Pouco se sabe sobre 0 modo como os 6rgaos dos sentidos atuam para suprir a au-
séncia total ou parcial de um ou mais sentidos em sua interacdo com o mundo fisico. Estudos
sobre a cogni¢gao ambiental de pessoas com alguma deficiéncia indicam que o corpo e a mente
sdo ligados por experiéncias vividas e adquiridas ao longo do tempo. “A orientagdo espacial,
para um cego, € proporcionada por referéncias sequenciais adquiridas, principalmente, median-
tes as informacgdes auditivas, tateis e olfativas” (DE PAULA, 2003, p.169)

Os deficientes visuais (DVs) sdo pessoas que apresentam impedimento total ou par-
cial da visédo, decorrente de imperfeicao do sistema visual. Diferencia-se em baixa visao e ce-
gueira, que é quando a deficiéncia visual é total (SASSAKI, 2007). E considerado cego o indi-
viduo que apresenta a capacidade visual menor que 0,05 graus no olho com mais visao, sem
ajuda de equipamentos de auxilio visual, o que significa que podera ver a trés metros o que um
individuo sem problemas de visdo enxerga a sessenta metros (SENA; CARMO, 2005).

2.3.2 Tato

Supbdem que, com a perda da visdo, os outros sentidos tornam-se mais agucgados,
como, por exemplo, a audicado e o tato. O aumento desses sentidos se torna fundamental para
a interagao do individuo com ambientes, tal como os processos de comunicagéo (DIAS; PEREI-
RA, 2008). Toda a atencéao perdida de um sentido seria redistribuida para os outros (BAVELIER;
NEVILLE; 2002).
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O tato é o sentido que permite ao ser humano sentir o mundo através do contato com
a pele. Abaixo da pele humana ha neurénios sensoriais. Quando a informagéo chega ao cérebro,
uma reacgao pode ser tomada de acordo com a necessidade ou vontade. As texturas sao res-
ponsaveis pelas sensacodes, sdo elas que influenciarao na percepcao do individuo. Para Perez
(2004, p.101), “as texturas possibilitadas pelas combinag¢des de diferentes materiais sao respon-
saveis pelas associacdes de ideias como limpeza, calor, leveza, frio, frescor, suavidade etc”.

Na relagdo entre consumidor e comunicagao organizacional, o tato ndo é explorado,
apesar de tamanha importancia no cotidiano, pois € por meio desse sentido que é feito a percep-
¢ao do ambiente (PEREZ, 2004).

Araujo (2003, p.45), ao referir-se ao tato, considera que:

O tato é o sentido que corresponde a recepcao dos estimulos mecanicos.
Compreende uma forma superficial de sensibilidade ao contato, cuja adap-
tacao é rapida; e outra forma de sensibilidade a pressao, muito duradoura.
E através desse sentido que percebemos a extens&o, a temperatura, con-
sisténcia, a textura e outras qualidades do corpo.

O sentido tatil € importante para uma pessoa com deficiéncia visual, pois essas pes-
soas tendem a possuir esse sentido mais agugado e isso é relevante para a interagdo com o
ambiente em que esta inserida (DIAS; PEREIRA, 2008).

O toque ou o contato fisico pode ser considerado um comportamento de abordagem,
pois ele exerce um papel importante para a tomada de decisdo de compra (GROHMANNA;
SPANGENBERGB, 2007).

Segundo Perez (2004), o tato ndo possui um 6rgao especifico, ele € um sentido que
nao esta conectado com outros, como € o caso do paladar que é conectado com o olfato e a
degustacéo.

2.3.3 Paladar

Entre os cinco sentidos, o paladar é o sentido que nao se aplica diretamente a atmos-
fera de varejo, ja que néo pode ser saboreada. (KOTLER, 1973). Alguns alimentos possuem a
capacidade de despertar sensacdes nos individuos, eles sao capazes de transportar os consu-
midores de volta ao tempo e apresentam um potencial nostalgico (BAKER; KARRER; VEECK,
2005).

Nos supermercados, esse sentido esta relacionado restritamente a degustagdes de
produtos, que podem ser promocionais, com 0 objetivo de apresentar um novo produto ou em
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casos em que o consumidor pede para degustar o produto antes de efetuar a compra. Esses
elementos relacionados ao paladar desempenham um papel relevante nas decisbes de compra
(BAKER; KARRER; VEECK, 2005).

2.3.4 Audicao

Nos supermercados estao presentes sons, ruidos ou, até mesmo, musicas de fundo.
Esses elementos sensoriais sao relacionados a audicdo. A musica é considerada uma forma
eficiente e eficaz para despertar sensagdes e comunicagdes nao verbais (BRUNER II, 1990). O
ritmo da musica pode afetar a velocidade de compra e o fluxo dos consumidores nos ambientes
(MILLIMAN, 1982).

A musica também possui a capacidade de facilitar as interagdes sociais entre clientes
e funcionarios no ambiente da loja (DUBE; CHEBAT; MORIN, 1995).

Em relagcdo ao volume dos sons do ambiente, se forem em niveis inadequados o
barulho, pode levar o individuo a irritabilidade, diminuir sua concentracédo e o levar a tensao
(KRYTER, 1985).

2.3.5 Olfato

O olfato é o sentido relacionado a capacidade de sentir o cheiro das coisas. O nariz
humano possui a capacidade de captar os odores do meio externo, esses cheiros sao enviados
ao cérebro, onde é feita a interpretagéo. Esse sentido atinge diretamente a percepg¢ao do produto
e ambiente, os aromas sao associados a pessoas, objetos e eventos, e estimulam memérias do
individuo, sejam elas tristes ou felizes (BONE; ELLEN, 1999).

O sentido do olfato desempenha um papel importante na decisdao de compra de um
produto, pois os cheiros podem contribuir na qualidade e nas caracteristicas da mercadoria,
principalmente quando se trata de um alimento, uma bebida ou cosmético, que tém como ponto
importante o cheiro (MILOTIC, 2003).

Os consumidores com deficiéncias utilizam o olfato para definir se um produto esta ou
nao com qualidade. Para Milotic (2003), dentro dos supermercados os aromas podem ajudar as
pessoas a se localizarem em determinados espacgos. De forma planejada ou n&o, os elementos
relacionados ao sentido do olfato se fazem presentes, por exemplo, cheiro de pao — padaria,
cheiro de carne — agougue, etc.
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3 SUPERMERCADOS E DEFICIENCIA VISUAL

Um supermercado € um pacote de pistas, mensagens e sugestdes, que tem por obje-
tivo comunicar-se com o cliente. Um dos fatores que levam a compra esta relacionado ao espaco
do ambiente. O espago comercial que envolve a loja de varejo nunca é neutro (MARKIN; LILLIN;
NARAYANA, 1976).

Os elementos ou fatores ambientais que envolvem o varejo podem impactar o consu-
midor, despertando diversos tipos de respostas (BAKER; STEPHENS; HILL, 2001).

Nao existe um modelo ideal de ambiente de varejo para ser seguido ou copiado por
gestores. As decisdes de como montar a atmosfera de varejo sdo parte de um conjunto de pes-
quisas que sao relacionadas a estratégias de marketing e, por esse fator, ndo devem ser feitas
de maneira formal ou determinada por discussdes secundarias, como resultado de escolhas
feitas por decoradores ou arquitetos (TURLEY; CHEBAT, 2002).

Os supermercados sdo um grupo importante dentro das empresas varejistas, eles
possuem um papel no cotidiano de uma sociedade que esta cada dia mais atualizada e urbana.
Nas ultimas décadas, houve um rapido e significativo aumento de supermercados em todos os
paises em desenvolvimento e ainda ha uma previsao de um crescimento ainda maior (MARUYA-
MA; TRUNG, 2007).

Em relagdo aos elementos sensoriais (musicas, cheiros, ruidos, iluminagdo do am-
biente e temperatura), os supermercados apresentam um baixo envolvimento entre ambiente
e consumidor, sendo que nao é dada a devida atencao a utilizacdo desses elementos. Esses
ambientes muitas vezes possuem uma iluminagao brilhante e barulhos altos, devido ao nume-
ro de pessoas dentro do estabelecimento e aos altofalantes reprodutores de anuncios para os
funcionarios da loja ou para informar os clientes as promogdes disponiveis (MCCOLLOUGH,;
BERRY; YADAYV, 2000).

Em questdes de acessibilidade em ambientes, ha trés fatores que podem ser consi-
derados barreiras: atitudinais, comunicacionais e arquiteténicos. As atitudinais sdo fundadas em
esteredtipos que geram preconceito e discriminagao, ja as barreiras comunicacionais sao con-
cebidas pela falta de informagédo adequada em locais, seja ela em linguagem braile ou auditiva
(SASSAKI, 2003). De acordo com Queiroz (2006), “a aplicacédo da acessibilidade, tem origem
nos obstaculos arquitetbnicos que serviam e servem de barreiras que impedem o acesso de
pessoas com deficiéncia a lugares de uso comum e publico”. Entender como um cego interage
e interpreta um ambiente é fundamental para acabar com essas barreiras (SHI; COLE; CHAN-
CELLOR, 2012).

A falta de preparo da sociedade para lidar com pessoas com deficiéncia, seja ela fisica
ou mental, é decorrente de um longo processo de censura sofrido por esse publico, no qual esses
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estigmas exercem influéncia nos processos de consumo dos deficientes que, muitas vezes, ndo séo
vistos como publico-alvo ou clientes pelos ofertantes, sendo assim, ndo oferecem um ambiente ade-
guado e uma comunicagéao acessivel (HOGG; WILSON, 2004).

Carvalho e Motta (2002, p. 55) citam que, “o sistema de marketing deve ser capaz
de oferecer, como um beneficio em si mesmo, ambientes agradaveis e funcionais nos quais os
consumidores possam movimentar-se e sentir-se bem”.

A publicidade se aproveita de todos os cinco sentidos para promover marcas e em-
presas, contudo, nos ambientes supermercadistas € necessario o acionamento da visdo para
encontrar setores e ofertas, o que pode limitar o acesso das pessoas com deficiéncias visuais
nesses locais, sendo este a hipotese inicial deste trabalho.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

ApOs a realizacao da revisado de literatura relacionada a deficiéncia visual, foi elabo-
rado um questionario com perguntas referentes a experiéncia de compra que eles possuem no
varejo. Assim o presente estudo tem como principal instrumento de coleta de dados uma entre-
vista semi-estruturada e um estudo de campo por meio de visitas documentadas.

Foram entrevistadas cinco pessoas, sendo trés homens e duas mulheres, habitantes
da regido sul de Santa Catarina, entre a faixa etaria de 14 a 60 anos. Duas pessoas sao cegas de
nascenca e as outras trés perderam a visao devido a problemas de saude. A fonte de pesquisa foi
a Associagao de Cegos e Pessoas com Baixa Visdo (ADVISUL), de Criciuma, devido a dificuldade
de encontrar individuos com a deficiéncia em locais publicos. Sao frequentadores da associacao
aproximadamente 13 pessoas. Nao existe um numero exato, pois € um local de lazer onde a pes-
soa com deficiéncia pode frequentar livremente, ndo precisando comparecer todos os dias. No
local estavam presentes, pessoas cegas e pessoas com baixa visdo, porém o objeto de estudo
eram 0s cegos, sendo cinco desses individuos.

A entrevista foi realizada entre os dias 10 e 12 de maio de 2017 na propria sede da
instituicdo. Em um primeiro momento, a pesquisa foi apresentada aos participantes que, posterior-
mente, concordaram em participar da pesquisa por meio da leitura e assinatura do TCLE, Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido, sendo testemunhado por um colaborador do local.

O roteiro de entrevista era composto por dois momentos, uma sessado de aquecimento,
destinada a identificar o perfil dos entrevistados e deixa-los mais confortaveis com os procedimen-
tos. Posteriormente, foram feitas algumas perguntas com o objetivo de analisar como esse publico
se comporta em supermercados:
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Sessao de aquecimento

1 — Qual seu nome?

2 — Onde vocé mora?

3 — Qual sua idade?

4 — Frequenta a associagao ha muito tempo?

Sessao principal

1 — Nasceu cego?

2 — Vocé frequenta supermercados? Em caso de resposta negativa:

a) Por que nao frequenta?

b) Quais suas sugestdes para melhorar a acessibilidade dentro desse ambiente?
Em caso de resposta positiva:

¢) Qual supermercado vocé frequenta e por qué?

d) Como consegue identificar setores e ofertas?

e) Como vocé faz para se localizar em outros ambientes, como shoppings, escolas, entre outros?
3 — Qual propaganda marcou sua vida? Por qué?

4 —\Vocé é fiel a alguma marca? Se sim, por qual motivo?

5 — O que Ihe faz escolher entre uma marca e outra?

6 — Quais dos sentidos geralmente lhe auxiliam em situa¢des do dia a dia?

7 — Quais dos sentidos Ihe trazem recordagbdes mais facilmente?

Os resultados das entrevistas foram analisados e divididos em grupos para comparar
as respostas dadas pelos cegos. Com os resultados da entrevista, foram visitados trés super-
mercados da regido, a fim de confrontar as respostas dadas pelos entrevistados com a estrutura
dos ambientes.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seguir serdao discutidos os resultados da pesquisa, iniciando-se pela andlise das
entrevistas.

Entre as perguntas feitas aos entrevistados, a numero 2 estava relacionada a frequén-
cia que a pessoa iria ao supermercado. Ao analisar as respostas, constata-se uma semelhanca:
guando vao ao local, necessitam da ajuda de uma pessoa de confianga (familiar, amigo, vizinho,
entre outros) (cinco respostas) ou solicitam o auxilio de um funcionario do supermercado (cinco
respostas).

Para eles, existe uma dificuldade com relacao a localizagao de setores e produtos bem

Caderno de Artigos | Buzz 19



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

como a identificagcdo de preco, lancamentos de produtos e promocdes. Reafirmando Bakers,
Stephens e Hill (2001), que apontam que os elementos ou fatores ambientais despertam diver-
sos tipos de resposta no consumidor, os entrevistados demonstraram que essa reacao pode ser
negativa. O medo de esbarrar em prateleiras e danificar produtos os deixam receosos e insegu-
ros para realizarem a atividade sem alguma ajuda, como relata o entrevistado 01:

Tenho até medo de passar proximo das prateleiras. Como somos cegos,
nao temos a nogao exata de espaco. Por isso, acabo ndo me aproximando
para nao derrubar os produtos e ndo causar nenhum acidente.

E possivel supor que ndo existe uma comunicagdo acessivel e adequada para os
deficientes visuais nos supermercados. Eles ndo sao vistos como publico-alvo ou clientes pelos
ofertantes, como afirmam Hogg e Wilson (2004).

Dentro de ambiente de varejo, em alguns estabelecimentos, a experiéncia de compra,
mesmo nao sendo totalmente adequada, pode ser funcional, onde os cegos podem movimentar-
-se e ter a liberdade de escolher os seus produtos sem preocupacgdes de danificar algo ou acabar
errando na hora de escolher a mercadoria devido a comunicagao presente nas embalagens.

Um exemplo foi citado pelo entrevistado 03, como é o caso das farmacias:

As caixas de medicamentos, em sua maioria, possuem a linguagem brai-
le. Nas prateleiras ficam apenas produtos que ndao podem ser quebrados
deixando a gente mais seguro para procurar os produtos. Ja o que pode
quebrar, fica atras dos balcdes de atendimento e acessivel apenas aos
funcionarios que nos auxiliam nestes casos.

Isso demostra a importancia do sentido tatil para os deficientes visuais, pois os cegos
tendem ter o tato mais agugado, trazendo interagdo com o ambiente que esta inserido, como
afirmado por Dias e Pereira (2008).

Foram visitadas trés diferentes redes de supermercados e trés farmacias, analisando
a acessibilidade desses locais:

20 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

FIG. 1 - SUPERMERCADOS DE CRICIUMA/SC

Fonte: autora.

Na figura analisada, as prateleiras de todos os trés supermercados ndo possuem uma
disposicédo de produtos em alguma ordem determinada, como vidros e materiais que podem
quebrar, na parte de cima e produtos de plasticos e papéis, na parte de baixo. Para uma pessoa
cega isso pode dificultar sua ida ao supermercado, pois ela ndo sabe onde estdo os produtos e
tropecar em uma das prateleiras pode resultar em um acidente, onde o individuo pode quebrar
produto, assim como foi relatado pelo entrevistado 03.
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FIG. 2 - FARMACIAS DE CRICIUMA/SC

Fonte: autora.

Ja as farmacias possuem um local destinado aos produtos que podem apresentar
algum risco, sendo colocados atras de um balcao onde somente o funcionario podera manusear
o produto.

Ainda falando sobre os sentidos, os entrevistados foram questionados sobre os que
mais os auxiliam no dia a dia e os que trazem mais recordagdes, e afirmam que, além do tato, a
audicao é fundamental para realizarem atividades de rotina. Através dela, eles conseguem iden-
tificar o sentido de um carro em uma rodovia, a proximidade de um objeto e pessoas, reconhecer
ambientes e receber informagdes auditivas, como noticias, previsdo do tempo, hora e programas
de entretenimento, conforme o relato do entrevistado 02:

Quando chego em uma rua e vou atravessar, eu consigo identificar a pro-
ximidade e o sentido que um carro esta vindo. Quando sei que a rua é de
mao unica, por exemplo, também consigo me localizar, pois através dos
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sons dos veiculos eu identifico se estou indo na diregdo correta que eu
quero.

Por possuirem esse sentido mais agug¢ado, sdo sensiveis para identificar barulhos,
diferente de pessoas que nédo possuem deficiéncia visual. Isso reafirma Bavelier e Neville (2002),
toda atencao perdida por um sentido seria distribuida para outros sentidos.

Durante a entrevista um cego declarou que, em casa, costuma detectar ruidos antes
de seus familiares, alertando se um carro chegou, se existe alguém chamando no portdo ou algo
incomum. Ja nos supermercados ficam confusos, pois existem muitos ruidos, como o barulho
dos carrinhos de compras, do caixa passando as mercadorias, pessoas conversando, musicas
e entre outros.

Questionados sobre uma propaganda que marcou as suas vidas, nenhum dos entre-
vistados lembrou-se de uma atual, o que sugere que a publicidade n&o esta atingindo esse publi-
co, passando despercebido por esses individuos, sendo que a deficiéncia visual atinge 3,6% dos
brasileiros (IBGE, 2010). Para Bruner (1986), as experiéncias de consumo nao sao focadas sé
em aspectos funcionais que o produto oferece, mas trazer valor para todas as fases da decisao
de compra.

O entrevistado 03 recordou a propaganda de um antigo cigarro do qual fumava e lhe
trazia uma conexdo com o que era anunciado. Isso reafirma o que Perez (2004) declarou, o ob-
jetivo da publicidade é realizar uma conexao simbdlica e afetiva entre o consumidor e a marca.

Eu fumava a marca do cigarro. Entdo, como era algo do meu dia a dia, eu
acabava lembrando da publicidade onde o ator dizia: “Gosto de levar van-
tagem em tudo. Leve vantagem vocé também, leve Vila Rica”.

FIG. 3 - CAMPANHA CIGARRO VILA RICA

Fonte: Youtube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=y7ZxasGow_|
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A campanha lembrada pelo entrevistado mostra um jogador da Seleg¢do Brasileira
chamado Gérson, campedo do mundo no ano de 1970, onde ele fala porque ele fuma o cigarro,
demostrando as vantagens mesmo sendo um cigarro barato.

A relagao entre o cego e a marca da propaganda, € que o fazia ter um vinculo e uma
fidelizacdo com o produto, ndo sendo assim com a concorréncia que nunca fez parte da sua
experiéncia de vida, construindo sentimentos e significados, e este € um dos objetivos da publi-
cidade, é deixar o imaginario afetivo do consumidor operar (PEREZ, 2004).

Na pergunta 04 e a 05 foram abordados assuntos sobre marcas. Nas respostas os
cegos afirmaram que n&o séo fiéis a nenhuma marca, eles acabam comprando apenas por ne-
cessidade e acabam levando em conta o preco do produto.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo buscou compreender como as pessoas cegas se comportam em ambien-
tes de varejo, mais especificamente nos supermercados. As descobertas do estudo abordam
questdes sobre acessibilidade do local, como prateleiras e identificagcao de produtos, pregos e
ofertas, a comunicagao entre marca e consumidor e a fidelidade e proximidade que as pessoas
cegas possuem por um produto, servigco ou ambiente. A partir da analise das entrevistas realiza-
das foi possivel identificar questdes e perguntas abordadas na introdugéo do trabalho.

As pessoas entrevistadas, corroboradas pela visita in loco, destacaram que possuem
certo receio na hora de ir ao supermercado, por ser um ambiente com muitos produtos expostos,
sendo que alguns deles s&do produzidos de materiais que podem ser quebrados, ou seja, se um
cego esbarrar em alguma gondola ele pode derrubar os produtos e quebrar os mesmos, cau-
sando desconforto e até um sentimento de vergonha e incapacidade, por ndo conseguir realizar
tarefas do seu dia a dia. Nesse ambiente o cego se torna vulneravel, sendo incapaz de realizar
seus objetivos de consumo.

Para esse publico, identificar produtos, precos e ofertas também sao tarefas compli-
cadas de se realizar, pois 0s cegos sempre necessitam de alguém para auxiliar em suas com-
pras, por nao existir uma comunicacao acessivel e clara, para que exista a liberdade de escolher
os produtos sozinhos.

Na entrevista, nenhuma campanha publicitaria atual foi lembrada pelos entrevistados,
apenas um deles trouxe em sua memoria uma campanha de um cigarro, do ano de 1970. Isso
mostra que esse publico, mesmo possuindo outros sentidos mais agugados, nao foi envolvido
por nenhuma campanha nos ultimos anos, deixando claro que a comunicag¢ao para cegos ainda
nao € explorada devidamente e as empresas nao trazem como seu publico-alvo essas pessoas.

Este trabalho busca colaborar para futuras pesquisas, que abordem separadamente
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cada tipo de comunicacao publicitaria, como ponto de venda, comerciais de TV, radio, revistas
e internet. Entender como esse publico se comporta nesses diferentes meios € um fator deci-
sivo para realizar uma comunicagao adequada, gerando fidelizagao e proximidade entre marca
e consumidor cego, ja que segundo a Organizacdo Mundial da Saude de 2011, 39 milhdes de
pessoas no mundo sao cegas.
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FESTIVAL FOLCLORICO DE PARINTINS E O DIALOGO DA PUBLICIDADE COM A
CULTURA LOCAL NO ESPETACULO CABOCLO: A DISPUTA DO BOI CAPRICHO-
SO X BOI GARANTIDO.

André Luis Teixeira
Claudia Nandi Formentin

RESUMO: O presente artigo trata da comunicacao publicitaria no Festival Folclérico de Parintins,
a fim de analisar a relagao global-local. Para estudar o tema, partiu-se do seguinte problema:
como € apresentado o dialogo da publicidade com a cultura local no evento dos Bois Caprichoso
e Garantido? Para resolver o problema proposto estabeleceu-se o objetivo geral, em carater ex-
ploratério, de analisar como € apresentado o dialogo da publicidade com a cultura local no evento
que é orgulho e paixédo dos torcedores Caprichosos e Garantidos. Para a realizagdo do artigo
pesquisaram-se autores que tratam do cultural parintinense como Saunier (2003) e identidade
cultural e globalizagdo como Hall (2015). Ao comparar campanhas do ano de 2016 da Cerveja-
ria Brahma em ambito regional (em Parintins) e nacional (no Carnaval), representando o global,
realizou-se um estudo de caso com abordagem qualitativa onde se péde constatar a adaptagéao
da marca para o mercado regional devido a identidade cultural regional que em virtude de seu
ambiente particularizado necessita de adequacdes do anunciante para adentrar neste mercado,
fazendo com que a tradigdo deste ambiente seja incorporada a marca criando um movimento re-
verso da tendéncia global de desaparecimento de culturas, mas sim disseminando e valorizando
as particularidades do Festival e da cidade de Parintins.

PALAVRAS-CHAVE: Festival de Parintins, Publicidade, Boi-bumba, Cultura.

1 INTRODUGCAO

A cidade de Parintins, localizada no coragdo da selva amazénica, € uma ilha per-
tencente ao estado do Amazonas, também conhecida como Ilha Tupinambarana na regido da
Mundurukania, que é composta por outras ilhas menores. Porém a cidade é nacionalmente
conhecida por ser sede do Festival Folclérico de Parintins, protagonizado pela disputa das Agre-
miacoes: Boi-bumba Caprichoso e Boi-bumba Garantido. Com acesso apenas fluvial, através
do rio Amazonas, ou por via aérea, a ilha recebe em todo ultimo final de semana do més de
junho turistas do mundo todo, equipes de TV e imprensa em geral, para, segundo Braga (2002),
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um dos maiores espetaculos da Terra. Nao sendo possivel avaliar esta afirmacao por meio de
numeros e dados congruentes, contudo o autor compara a grandiosidade do evento e sua facil
analogia de ser um dos maiores espetaculos da Terra da mesma forma que se afirma a Floresta
Amazébnica ser o pulmao do mundo, mesmo sem analisar dados exatos é possivel afirmar estas
denominacdes.

Valentin (2005) afirma que Parintins € composta de miscigenagao de indios e bran-
Cos, que originaram os caboclos, e também uma parcela menor, de negros, devido ao seu con-
texto histdrico, que iniciou por volta de 1542 com a chegada dos primeiros desbravadores eu-
ropeus na Amazénia, com Francisco de Orellana, que batizou o rio que hoje conhecemos como
Amazonas, devido ao seu encontro com as guerreiras Ycamiabas, que foram comparadas as
lendarias amazonas da Grécia. No entanto, o local foi oficialmente fundado em 1796 por José
Pedro Cordovil, e tornouse o municipio de Parintins em 1853, baseando sua economia neste
periodo em fazendas, assim o local antes habitado por inumeros indigenas, como os Parintintin,
Tupinambas, Mundurukus e Apinayés, passou a receber brancos, culminando em uma grande
reducao da populagéo indigena e na miscigenagao dos novos habitantes.

Lemos (2005) afirma que a partir do século XIX, se iniciou o ciclo da borracha no Ama-
zonas atraindo inumeros nordestinos, principalmente do Maranhao e Ceara, que se mudaram
em busca de trabalho e em sua formacgéao trouxeram herangas europeias e negras, consolidando
assim, o Caboclo da floresta, e foi neste periodo historico que iniciou a historia do Boi-bumba de
Parintins que culminou no Festival Folclorico de Parintins em 1966, ambiente unico de rivalidade
que divide a cidade em duas torcidas.

Para analisar a publicidade neste evento de caracteristica regionais unicas, o presente ar-
tigo de pesquisa basica parte da questdo: como € apresentado o didlogo da publicidade com a cultura
local no evento dos Bois Caprichoso e Garantido? Para resolver o problema proposto estabeleceu-se
0 objetivo geral em carater exploratério de analisar como € apresentado o dialogo da publicidade com
cultura local no evento, que é orgulho e paixao dos torcedores Caprichosos e Garantidos, assim fa-
zendo um estudo de caso com abordagem qualitativa.

O artigo trara sec¢des teodricas; tratando do contexto do Festival, com o surgimento dos
bois, para entender o inicio deste ethos1 cultural, assim como o inicio do Festival e sua evo-
lucdo, compreendendo o aumento da dimensado e internacionalizacao do evento. A dualidade
de torcidas € um aspecto de destaque nos Bois, sendo esta uma das particularidades do evento
que deve ser analisada na publicidade, portanto explorado na Rivalidade Azul e Vermelha. Desta
forma, a secao seguinte trata da Identidade Cultural e sua relagédo com o Festival. Partindo deste
entendimento da identidade cultural de Parintins analisou-se a comunicagao da cervejaria Brahma
na regiao, constatando as teorias com a analise. Assim A abordagem relaciona a cultura e a publi-

1 Sintese de costumes de um povo.
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cidade, enquanto as novas tecnologias permitem cada vez mais o aumento da globalizagao, que é
considerada uma ameagca a regionalizagdo, mostrando como pode ser feita a relagao global-local
da publicidade.

2 CONTEXTO DO FESTIVAL

2.1 SURGIMENTO DOS BOIS

O Festival atualmente é disputado por Boi Caprichoso e Boi Garantido, mas ha
divergéncias de datas e local de suas primeiras aparigdes oficiais. Para Saunier (2003) o Boi
Caprichoso pode ter sido criado de trés formas diferentes: a) Primeira em que Caprichoso foi
criado em 1912 na praga 14 de Janeiro em Manaus e por Emidio Rodrigues Vieira foi levado
para Parintins em 1913; b) O parintinense José Furtado Belém assistiu, também na praca 14
de Janeiro em Manaus uma apresentacao de Boi, porém ja em 1913, e o levou para Parintins;
c¢) Luiz Gonzaga Azédo criou em Parintins o touro negro em 1925. O autor também apresenta
divergéncias quanto ao surgimento do Boi Garantido, no entanto apenas quanto a data tendo
em vista que em 1913, Lindolfo Monteverde (o fundador) tinha apenas 11 anos de idade ha re-
latos de que ele tinha 18 anos quando criou o touro branco.

Pesquisa histéricas da agremiagao Boi Caprichoso afirmam que o cearense Roque

Cid, junto com seus irméos, criaram o Boi “Diamante Negro”, em 1913, tornando-se “Capricho-
so0” posteriormente, com base na cultura do bumba- meu-boi nordestina. Esta é a versao oficial
da fundagao (SANTOS, 2013).

Ja a versao oficial do Boi Garantido, diz que seu fundador Lindolfo Monteverde,
parintinense descendente de maranhenses criou o Boi em 1913, imaginando a brincadeira de
Boi-de-mamao contada pelos avés nordestinos e o levou as ruas aos 18 anos de idade (LE-
MOS, 2005).

Figura 1: Boi Caprichoso Figura 2: Boi Garantido

Fonte: Amazonas Noticias. Disponivel em: http://www.amazonasnoticias.com.br/boi-caprichoso-divulga-calendario-de-even-
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Fonte: Brasil247. Disponivel em: http://www.brasil247.com/pt/247/amazonas247/107185/Garantido-muge-mais-alto-e-vence-

-Festival-de-Parintins.htm

Assim, o0 bumba-meu-boi nordestino tornou-se Boi-bumba na Amazénia adquirindo as
influéncias do caboclo e todo o mistico da floresta, que desde seu primoérdio mostrou a sua prin-
cipal caracteristica, a criatividade, através de seus tiradores de versos, padrinhos e brincantes,
afirma Filho (2002).

A partir deste momento criou-se o ethos cultural de Parintins, conforme Ribeiro (1975),
a integracao dos costumes, mitos, particularidades, fé, artes de um determinado povo em ex-
pressao cultural.

Os povos constroem suas culturas utilizando de sua interacdo com a natureza e meio
externo, criando particularidades e identidades, gerando significados e sentidos e, por este mo-
tivo, os Bois de Parintins se diferenciaram de outros Bois do pais, por terem criado uma relacéo
mais intima e profunda com a populagdo, no seu inicio no século XX, ja surgindo como rivais e
transformando-se em canais de expressao social, como afirma Vieira Filho (2002).

Com o crescimento da brincadeira de Boi iniciou-se, consequentemente, a criacédo da
identidade de cada boi, sendo entéo definidas as cores azul e branco e o simbolo de uma estrela
para o Boi Caprichoso e vermelho e branco e o simbolo de um coracio para o Boi Garantido,
segundo Lemos (2005).

2.2 INICIO DO FESTIVAL E EVOLUGCAO

Devido as rixas entre brincantes dos Bois, que sempre acabavam em confusdes e
agressoes fisicas quando os dois grupos se encontravam durante a brincadeira nas ruas de Pa-
rintins, um grupo de jovens ligado a Igreja Catdlica, a Juventude Alegre Catdlica (JAC) decidiu
organizar uma disputa para evitar violéncia e, também, angariar fundos para a igreja, acalmando
os brincantes que, em uma disputa organizada, com jurados e quesitos, teriam a decisdo de quem
era melhor, Caprichoso ou Garantido, havendo o titulo de campeao ao Boi vencedor. Iniciava-se
assim, em 1966, o Festival Folclorico de Parintins. Apresentando-se anualmente em um tablado,
os Bois foram atraindo cada vez mais a populagcdo, com inovagdes, inser¢cao de novos itens que,
inicialmente, eram apenas seis quesitos julgados: (a) marcagao, (b) organizagéo, (c) vestuario,
(d) ritmo, (e) animacao e (f) opinido publica. Jair Mendes, artista criador de alegorias, passa a
construir alegorias para as cénicas, novos personagens apareceram na brincadeira e a cultura do
caboclo passou cada vez mais a adentrar no Boi-bumba. O Pajé, que no folclore ressuscita o Boi,
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passou a ter destaque e trouxe consigo itens como “Tribos” e “Tuxauas”, realizando assim a inser-
¢ao do indio na brincadeira, que se tornou a principal imagem do Festival - o tribal (LEMOS, 2005).
Um dos fatores que permitiram o crescimento do Festival foi a construgdo do Bumbo-
dromo (Figura 3), um lugar ideal para a disputa. O Governador do Estado do Amazonas da épo-
ca, Amazonino Mendes, inaugurou, em 1988, a arena, um projeto com solugdes semelhantes ao
Sambddromo Marqués de Sapucai, porém com caracteristicas para abrigar as apresentagdes.

Figura 3 — Bumbédromo

Fonte: G1. Disponivel em: http://g1.globo.com/am/amazonas/parintins/2013/noticia/2013/06/publico- lota-bumbodromo-para-
-1-noite-do-festival-de-parintins.html

Com o formato de uma cabega de boi, a arena tem suas arquibancadas dividas em
metade azul (Caprichoso), no lado da cidade correspondente ao reduto azul e, outra metade
vermelha, correspondente ao lado do reduto Garantido. Segundo Braga (2005) situado no meio
da cidade, o Bumbdédromo, simbolizando a divisdo dos territorios azul, e vermelho.

3 ARIVALIDADE AZUL E VERMELHA

O Festival criou uma dualidade de torcidas que gera intensa rivalidade, sendo o fato
de haver apenas um inimigo a ser derrotado como uma das principais for¢gas que movem o even-
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to, como afirma Valentin (2005) por em Parintins o fato de ter apenas dois concorrentes a ideia
de “contrarios” (assim chamado o boi adversario por ambas as agremiagdes) torna-se muito
mais forte e presente, transformando-se na principal caracteristica do Boi-bumba, sendo esta a
energia vital e renovadora da qual os bois se nutrem através dos anos.

Com isso, a rivalidade se expressa, principalmente, na satisfacdo do individuo em
mostrar qual o seu Boi preferido por meio de cores e simbolos que, em Parintins, sdo exausti-
vamente explorados, ndo apenas para fins estéticos de definicdo de cor como ponto de partida
para a concepgao artistica, mas sim com as incorporagdes de valores e significados que se
tornaram codigos semidticos, representando as caracteristicas culturais que passaram a fazer
parte das relagdes sociais do individuo parintinense, conforme Valentin (2005).

Portanto, o azul, o vermelho, a estrela e o coragéo estdo presentes em inumeros luga-
res; atravessar a cidade de Parintins € cruzar dois territérios demarcados por azul e vermelho. A
populacdo e a cidade estao divididas em Nagao Caprichoso e Nagcado Garantido; todo mobiliario
passa a ser forma de representacio; até a auséncia de azul no semaforo e a presencga do ver-
melho eram motivo de discussao. Por isso, uma solicitacdo para troca do sinal verde por azul foi
enviada ao Conselho Nacional de Transito (BARROSO NETO, 2008).

Segundo Valentin (2005), parte da populagao trabalha diretamente nas agremiagdes,
fazendo com que o individuo faga parte do Boi ndo apenas como torcedor, mas como integrante
da empresa. Assim, ao fazer parte de um Boi, cria-se o ideal de “nés”, consequentemente estig-
matizando o outro, o “eles”, criando um processo constante de rivalidade que se retroalimenta.

Formando-se o0 “nds”, os grupos rivais passam inevitavelmente suas ideias de gera-
¢ao em geracgao, influenciando novos torcedores e mantendo a tradi¢gao na ilha.

Outro fator que tem grande influéncia na vida do parintinense é a descendéncia in-
digena, que pode também colaborar para a dualidade do Festival. Da Matta (1976 p.16 apud
Valentin 2005, p.178-179) faz uma analise com base na nagédo Apinayé, uma das tribos que
compdem o histérico parintinense:

Os Apinayé baseiam sua estrutura social em um dualismo, onde é fun-
damental o principio segundo o qual colocar em oposi¢ao é ordenar (...).
O sistema Apinayé é dividido em dois campos complementares: o campo
das relagdes domeésticas, reificadas em termos de substancias comuns que
unem o0s seus membros; e 0 campo das relagdes sociais ou cerimoniais
reificadas em termos de obrigagdes rituais e politicas.

Portanto, observa-se que a dualidade do Festival se assemelha ao cotidiano Apinayé,
tornando-a algo ja inserido no historico regional, fazendo com que exista a consideragao e res-
peito pelo Boi contrario, pois séo os dois juntos que realizam o evento, como a unido da duali-
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dade Apinayé. Assim, pode-se fazer uma analogia entre esta dualidade a Yin e Yang. Valentin
(2005) compara que Yin e Yang sao dois opostos que se atraem e se equilibram e se comple-
mentam; cada lado sendo a metade de um todo. Cada qual com suas particularidades que juntas
se complementam, assim como Garantido e Caprichoso no Festival de Parintins, pois segundo
o autor, a reciprocidade conflitiva ha a valorizagao da batalha pelo titulo, fazendo com que a dis-
puta entre os contrarios ndo gere ruptura, mas uma unidao mais forte.

4 AFIRMAGAO DA IDENTIDADE CULTURAL E O FESTIVAL

Com a evolugao do Festival, ndo so cresceu a rivalidade, como também a represen-
tagdo da cultura local que é vista na arena que, segundo Barroso Neto (2008), € demonstrada
com o imaginario coletivo repleto de figuras, formas, motivos e cores, que nunca se repetem e
refletem a memdria afetiva dos habitantes da regido, fazendo o caboclo da Amazdnia reconhecer
o espetaculo como algo proximo e intimo, assistindo a fauna, a flora, o cotidiano, as tradigbes, os
saberes, os fazeres, os ritos e lendas do seu universo simbdlico.

Portanto, o Festival, visto como um espetaculo que retrata este imaginario caboclo,
passou a ser um atrativo turistico. As pessoas se deslocam a ilha para assistir o povo da flores-
ta em cena, fazendo emergir o orgulho caboclo, algo que nao era ostentado até duas décadas
atras. Porém, com a internacionalizacao do espetaculo, os Bois fizeram crescer esta autoestima
e permitiram a admiragéo pelas lendas e tradigdes indigenas.

Esta amazonidade se expressa atualmente em 21 itens de julgamento, sintetizadas
com as influéncias europeias originais da lenda, figuras regionais, descendéncia indigena, o
encantado da floresta e a fé; que segundo Pantoja (2008) estes dois ultimos sdo duas das ba-
ses da identidade territorial do Amazonas, reafirmando o Festival como representante de uma
identidade regional.

A identidade existe devido as diferengas, pois caso o mundo fosse homogeneizado,
nao haveria esta denominacdo. Portanto ela ndo € uma positividade em afirmacao de uma ca-
racteristica, mas uma negacgao de outra, como afirmar que “ser brasileiro” € em verdade uma
negacgao em pertencer a outra nacionalidade, assim a diferenga e a identidade sdo inseparaveis.
Desta forma o mundo social divide-se em “n6s” e “eles” (WOODWARD; HALL ; 2012).

Além das caracteristicas fisicas e geograficas, afirma Fellippi (2006, p.12) que “as
identidades indicam nosso pertencimento a culturas étnicas, raciais, linguisticas, religiosas e
nacionais, em especial. Sdo nossa identificagdo com determinados conjuntos de significagcbes
compartilhadas por um coletivo”.

Portanto a cultura é responsavel pela criacdo de uma identidade de uma sociedade
no que se referem as categorias compartilhadas, como religiao e cantos. Em Parintins, segundo
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Biriba (2008, p.161), a identidade cultural € representada na arte popular do Boi-bumba,

que em um sentido mais amplo, é valido falar, pois, de “arte popular’, desde
0 momento que € possivel reconhecer valores criativos e expressivos e in-
tencdes estéticas em certas manifestagcdes culturais. Pois, estes valores e
intencdes nao se produzem separados dos processos coletivos, sendo que
formam parte ativa de seu dinamismo e ainda de sua constituicdo: a “arte
popular” representa uma identidade especifica e uma elaboracdo das con-
digbes sociais das que parte, e supde pautas coletivas de produgao e — tra-
dicionalmente — circuitos de circulagdo e consumo comunitarios. Enquanto
que, a0 menos em parte, significam uma marca alternativa da comunidade
de ver-se a si mesma e compreender 0 mundo.

Também destaca Biriba (2008) que as manifestagdes de Parintins interelacionam-se
entre as areas artisticas, empresariais e turisticas, movimentando a industria cultural, que no
século XXI também colaboraram para o aumento das proporgdes do Festival, mas com carater
estritamente local.

Nesse sentido, as marcas tornam-se flexiveis no mercado, atendendo a necessidade
de mudancgas nesta interpretagcéo local, seguindo a tendéncia mundial (HALL, 2015). Apesar
do impacto da internacionalizag&o, ha também um novo interesse pelo regional, acontecendo a
exploragao das particularidades de um determinado nicho de mercado, gerando uma nova arti-
culacao entre eles.

Yudice (2006) afirma que ha uma adequacgao entre o estrangeiro e uma cultura, exis-
tindo uma conveniéncia e pertinéncia entre elas, disseminando os conteudos simbdlicos devido
as transmissdes das mensagens.

Assim, a influéncia exterior deixa de ser uma ameagca, para interagir de nova forma
criando novas concepg¢des, como afirma Robins (1991 apud HALL, 2015), o internacional pode
ser de grande forga e influéncia em nossos tempos, porém isto ndo torna o localismo sem signi-
ficado, apesar da tendéncia da “des- localizagao”, isto ndo € absoluto, a particularidade de uma
regido nunca podem ser ignoradas ou transcendidas, fazendo com que a globalizagao também
seja associada a “relocalizagcao”, ou seja uma repensada concepgao deste dialogo.

A tradigdo da cultura mantem-se preservada, pois com as midias, as tradigdes trans-
mitidas oralmente continuam a desempenhar seu papel e as novas comunicagdes foram trans-
formadas com a insergao dos conteudos simbdlicos da regido, fazendo assim com que houvesse
uma expanc¢ao da mensagem da tradigédo, declara Thompson (2008).

A estratégia global-local, segundo Castro (2004), se une também a intencédo de ex-
plorar as condigdes favoraveis de anunciar, portanto ndo se utiliza apenas das variantes regio-
nais para nao haver ruidos na mensagem, mas também para adentrar o ambiente do individuo,
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havendo assim uma partilha de habitos, ou seja, trazer a marca para préximo do observador
causando identificagdo com base nas suas semelhangas, gerando uma relagdo com a marca na
maioria das vezes mais econdmica para o anunciante e de facil aceitagdo caso haja concorren-
tes regionais.

Para Mota (2005), a publicidade em sua necessidade de sobrevivéncia de capital
necessita do hibridismo das imagens unindo, assim, em uma espécie de mosaico, as caracteris-
ticas referentes a sua marca e as particularidades de um determinado local, como por exemplo,
a pluralidade étnica. Com isso, a estratégia de patrocinio comecgou a ser utilizada como uma
ferramenta para atrelar marcas a identidades locais de forma eficaz, ndo enaltecendo apenas a
caracteristica da marca e também n&o apenas enaltecendo a cultura do publico-alvo, mas sim
unindo- as.

5 AS GRANDES MARCAS CHEGAM A PARINTINS

Com o crescimento do Festival, as grandes marcas passaram a investir no evento.
No entanto, uma caracteristica regional teve de ser observada: as cores azul e vermelha deter-
minando um novo significado em Parintins, Caprichoso e Garantido portanto, tornando-se refe-
réncia como cita Barroso Neto (2008). A disputa das cores representa a dualidade, na auséncia
de um discurso politico, ideoldgico ou apoio formalmente divulgado, visto que em Parintins os
elementos graficos em cores azul e vermelho e/ou com estrela ou coragao, transmitem por si s6
a ideia de torcer por uma agremiagao.

No que se refere a identidade das marcas, na cidade ha uma nova interpretacao re-
gional, tendo em vista os signos dos bois. Neste local, a comunicagao entre as marcas e o0 seu
publico é afetada, fazendo com que haja uma adaptagdo para que a mensagem chegue sem
ruidos ao publico, como destaca Neto (2008, p. 26) ao comentar a adaptagao da multinacional
Coca-Cola:

O azul e o vermelho adquirem em Parintins uma representacdo simbdlica
tao forte que levaram até a Coca-Cola um dos principais patrocinadores do
Festival, a obter autorizacdo especial da sede na empresa em Atlanta, nos
Estados Unidos, para utilizar ambas as cores em seu material publicitario
e promocional durante o Festival. Parintins € o unico lugar do mundo onde
€ possivel tomar uma Coca-Cola azul. O mesmo procedimento, de adaptar
sua identidade visual a este cddigo bicromatico, assume as demais empre-
sas patrocinadoras, alimentando assim a rivalidade.

Devido a isso, uma identidade visual pode ganhar novas interpretagdes em Parintins.
Por conseguinte, serdo comparadas a campanha regional para o evento e campanha de um
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evento nacional, o carnaval, representando o global.

Ao analisar-se as pegas veiculadas em Parintins - Figuras 4, 5, 6 e 7-, pode-se observar
em seus designs caracteristicas facilmente associadas ao Festival de Parintins e a Amazbnia, com
o intuito de identificagdo com a estética da arte popular parintinense - como as pinturas indigenas
presentes em segundo plano das pegas, bem como a plumaria que também remete aos povos
indigenas exaltados nas apresentag¢des e a fauna amazonica. Desse modo, como afirma Barroso
Neto (2008) o Festival trouxe o orgulho caboclo de ter descendéncia indigena devido o resgate
trazido pelos Bois.

Com a utilizacado destas caracteristicas locais nos leiautes dos anuncios, criou-se o
ideal de pertencimento que, em conjunto criam significados que sao identificados apenas por
um grupo de individuos, sendo neste caso idealizado pelo agrupamento de itens de estética
tribal que para os parintinenses remete diretamente ao Boi-bumba. No entanto, este ideal pode
também se dar por linguas, religido, entre outros. Devido ao prolongado relacionamento de con-
vivéncia com esta estética, o individuo - ao ser exposto ao anuncio - ndo reage com estranheza
ou idealiza a marca como estrangeira, ele fica propenso a aceitar e encarar com mais naturali-
dade, observando a identificagdo consigo mesmo enquanto pessoa inserida na cultura do Boi,
quanto sociedade local (FELLIPPI, 2006).

Figura 4 - Outdoor Caprichoso Figura 5 - Outdoor Garantido

BRARMA COul BA 550

Fonte: Behance. Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/38678549/Cerveja-Brahma-O- Sabor-do-Festival

Nas figuras 4 e 5 os itens que dao sentido a festa estdo em posi¢cao de destaque nas
pecas; Caprichoso e Garantido, estdo estrategicamente juntos ao logo da marca ou do produto
com objetivo de trazer a proximidade da empresa aos Bois que significam a agremiagao. Bem
como a estrela e coragdo que ocupam 0 anuncio em mesma propor¢ao das imagens dos Bois
devido aos seus significados na regido, como afirma Lemos (2005) as cores azul e vermelho,
estrela e coragao, representam Caprichoso e Garantido, em Parintins.

Devido a esta particularizacao citada, as cores dos Bumbas, tomadas de maneira iso-
lada, sem nenhuma outra referéncia das agremiagdes, em Parintins, ja representaria Caprichoso
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e Garantido. Portanto, o logo do anunciante, Brahma, em cor vermelha, na cidade, representa
Boi Garantido. Assim, a cervejaria adapta seu Logo para azul e vermelho, ndo tomando partido
e apoiando os dois bois.

Figura 6 - Peca Impressa Caprichoso e Garantido

Fonte: Behance. Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/38678549/Cerveja-Brahma-O- Sabor-do-Festival

Por a cidade ser dividida em Caprichoso e Garantido e a rivalidade ser representada
na divisdo, como o Bumbddromo (metade para cada torcida), o anunciante também explora este
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fator e aplica em suas pecgas a dualidade, ou dividindo o anuncio em metade para cada agremia-
¢ao (Figura 6) ou fazendo pecas iguais, porém com caracteristicas de cada agremiacéao (Figuras
4 e 5). A dualidade na cidade € um fator que deve ser levado em consideragéo pelo simples fato
de ser uma das principais caracteristicas e particularidades do Festival; a divisdo entre as tor-
cidas é vista com impacto pelo visitante devido a sua grande expressao entre os parintinenses.
A rivalidade criada com os Bois, se baseia atualmente também pelo fator econémico, Ja que a
maioria da cidade trabalha nas agremiagdes - o que permitiu 0 aumento da rixa que sempre exis-
tiu entre os Bois e que s6é aumentou com a evolugéo do evento (VALENTIN,2005).

Devido a estes fatores histéricos, na cidade acontece a teoria de “nés” e “eles” em
que traz em sua caracteristica a negacéao de participar de outro grupo social, portanto torcer para
Caprichoso é uma negacao e, neste caso uma total aversao, ao Garantido, e vice e versa. As-
sim, culmina nesta divisdo vista entre os brincantes, na cidade, na arena, sendo necessaria sua
representagcdo nos anuncios para proximidade com o parintinense (WOODWARD; HALL , 2012).

Figura 7 - Outdoor Caprichoso “O sabor do bailado”.

O SARDER OFICIAL

Fonte: Behance. Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/38678549/Cerveja-Brahma-O- Sabor-do-Festival

Na Figura 7 é possivel observar a utilizagdo da Cunha-Poranga2 como “garota-pro-
paganda” no outdoor, trazendo o item que traz proximidade com as parintinenses, devido as
caracteristicas fisicas tipicas da regidao, como pele morena, cabelos negros, tragos indigenas
e corpo sensual, conceito também utilizado na versdo vermelha que ndao tem necessidade de
inclusdo nesta analise.

As Figuras 8 e 9 mostram a campanha: ‘A Fantastica Fabrica de Chopp”, que divulga

2 Iltem 09 — Moga mais bela da tribo, a india guerreira.
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os camarotes Brahma nos carnavais do pais.

Figura 8 - Brahma S&o Paulo. Figura 9 — Brahma Salavador

Fonte: Behance. Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/33151795/Brahma-Carnaval-Logo- and-ldentity-Creation-2016

Os anuncios de carnaval (Figura 8 e 9) apresentam caracteristicas nacionais represen-
tando a festa - como as serpentinas, confetes, copos de cerveja-, e principalmente a fidelidade a
cor do anunciante. Contudo, observa-se que a prioridade € a valorizagao da marca e em segundo
plano esta a tematica comemorativa de carnaval, pois ndo é necessario criar uma ligagdo com o
publico- alvo através de identificacdo cultural, mas sim de apenas transmitir o clima carnavalesco
nas pecgas para combinar com a época festiva do pais, em que a marca aumenta sua publicidade
devido ao consumo da bebida. Logo, observa-se que a cervejaria ja € aceita e conhecida pelo
publico.

O que se pode observar com base na analise das pecas € que as adaptacdes para os
anuncios parintinenses sdo necessarias devidos as variantes regionais e novas interpretagées
que podem gerar ruidos na mensagem. Ja as criagées com base na cultura local, sdo tentativas
de aproximar o publico-alvo para com a marca anunciante, como cita Castro (2004), para uma
partilha de habitos e costumes com o objetivo de entrar no mercado regional e, assim ser aceito
mais facilmente pelo consumidor. Assim sendo, a utilizagcdo da estética semelhante a utili-
zada pelo Festival, de apropriar-se das caracteristicas das agremiagdes e da rivalidade geram
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uma identidade com base nas semelhangas. Desta forma, a marca global adapta-se ao local,
formando uma relagéo global-local unindo as suas caracteristicas padrdes com as identidades
regionais de Parintins.

Este design da campanha é marcado pelo hibridismo, partilhando as caracteristicas
da Brahma agregando as caracteristicas do Festival, unindo-as como um s, como em um mo-
saico em que pecas distintas unem-se formando um todo. Assim, o patrocinio da marca se faz de
forma completa e ndo ameaca o investimento, pois a entrada no mercado nao se faz como uma
empresa estrangeira, mas sim como uma marca parte do evento e inserida no contexto social
(MOTA, 2005).

A campanha local parintinense possibilita afirmar a teoria de Hall (2015) de que as
marcas podem se flexibilizar para atender um nicho regional, adaptando totalmente sua imagem
e visando a identificagdo com uma cultura, com objetivo de aceitagao, facilitando a entrada no
mercado.

Com isso, a constatagdo de Thompson (2008) é aplicada neste caso, pois a tradi¢ao
de Parintins foi utilizada na marca global e assim ndo aconteceu a desvalorizagdo ou ameaga,
mas sim o contrario, houve o desenraizamento da tradicdo da cidade, que foi levada aos meios
publicitarios pelo hibridismo entre a marca Brahma e as marcas das agremiagdes, colaborando
para a expansao e disseminagdo da mensagem do povo de Parintins e seus bois, que além de
receberem o patrocinio do anunciante, foram divulgados nas midias pagas e em todos investi-
mentos da cervejaria em Marketing do evento.

Demonstrando a nova relagédo global-local, que é uma inversdo da deslocalizagao
caracteristica da entrada de marca estrangeiras em pequenas regides, visto que atualmente os
anunciantes ndo podem tornar o local sem significado apesar da tendéncia mundial de massifi-
cacao. A nova definicdo de adaptagao dos anunciantes demonstrou que impor um imperialismo
estrangeiro ndo obtém melhor resultado que a hibridizagdo com as pequenas areas de atuagao
(ROBINS 1991 apud HALL, 2015).

Esta pertinéncia entre o estrangeiro e o regional é utilizado pelas marcas através dos
conteudos simbdlicos, como pdde ser observada nas pegas da cervejaria Brahma, revelando
que adentrar nas estruturas culturais da cidade traz para a marca a partilha de habitos (YUDICE,
2006).

Em contrapartida, a campanha nacional de Carnaval n&o utiliza de modificagdes na
comunicacgao da cervejaria; ndao havendo o maniqueismo 3 discursivo que € observado em Pa-
rintins devido as diferentes estratégias. A cor vermelha oficial do anunciante, neste caso pode
ser utilizada  predominantemente nas pecas de todas as cidades. As adaptagdes ocorrem
apenas para modificagdes geograficas, como a representacdo da Avenida (Figura 8) e a Orla

3 Divisédo em opostos.
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(Figura 9), pois os eventos ocorrem em lugares diferentes, e nas caixas de som da Figura 8 para
atabaques da Figura 9 devido aos ritmos serem diferentes.

Modificagdes estas que sao realizadas de maneira discreta, com intuito de ndo serem
notadas quando comparadas as outras pegas da campanha, pois 0 anunciante deseja uniformi-
dade e padronizagao em sua comunicagao. No entanto os elementos carnavalescos do anuncio
sd0 0s mesmos, ainda que as diferentes manifestagées populares neste periodo sejam diversas
em todo Brasil, a cervejaria pode utilizar a mesma identidade visual, provando a coletividade
compartilhada da ideia do Carnaval independe de onde ele esta acontecendo.

6 CONDERAGOES FINAIS

Através de analise comparativa entre anuncios da cervejaria Brahma, no Festival de
Parintins e no Carnaval, ambos de 2016, o objetivo de analisar de que forma é apresentado o
didlogo da publicidade com a cultura local no evento, que é orgulho e paixao dos torcedores Ca-
prichosos e Garantidos; foi alcangado através da analise. Esta demonstrou a relagao global-local
que, aplicada aos anuncios revelou a adaptagdo das marcas globais para eventos regionais
(neste caso Parintins), mantendo um dialogo hibrido entre marca e caracteristicas regionais para
adentrar no mercado local. E em mercados globais, neste caso o Carnaval, manteve-se fiel a
sua marca.

Deste modo, péde-se analisar como é realizada esta publicidade que dialoga com o
ambiente local, respondendo o problema que move o trabalho: como € apresentado o dialogo da
publicidade com cultura local no evento dos Bois Caprichoso e Garantido. A cervejaria Brahma,
por ser estrangeira na cidade de Parintins, estruturou sua campanha na relagdo global-
-local, idealizando um pertencimento da marca com o Festival, agregando em seus anuncios o
ideal de pertencimento, utilizando-se de conteudos simbdlicos, aproximando-se do publico- alvo
por meio da identidade por semelhancgas, alcangada com a representacao de estética tribal, co-
res, simbolos, personalidades locais e a rivalidade.

Devido a esta estratégia de aproximacgao por relagao identitaria, e posigao de estran-
geira no mercado, houve a preocupacéao de estudar profundamente os conteudos simbdlicos da
regido atendendo a necessidade da adaptagdo também em sua marca, como o logo vermelho
qgue na cidade foi agregada a cor azul, ndo apenas para identificacdo do publico, mas sim para
evitar ruidos na mensagem em virtude dos variantes regionais.

Em contrapartida, a campanha global ndo necessita da identidade por semelhangas,
pois ela esta inserida no mercado nacional. Deste modo, sua marca € o destaque no anuncio,
sendo a tematica de Carnaval apenas um fator secundario. As pecas variam em seus detalhes,
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em diferentes pracas, devido as caracteristicas que mudam. No entanto, a identidade da campa-
nha se mantém fiel em todas as pragas, colocando as modificagdes de forma sutil com o objetivo
de passarem despercebidas e as pegas serem vistas como iguais em todo territério nacional. O
cuidado da marca é estar apenas correta quanto a caracteristica do carnaval da praca, e nao
criar uma identidade por semelhangas com o publico-alvo.

O material apresentado neste artigo mostra o quanto é importante respeitar e adaptar-
-se as caracteristicas regionais, levando em consideragao o fator da tradi¢gdo para a populagao
inserida neste meio, que vive em uma realidade diferente das outras, com conteudos simbdli-
Cos unicos e, neste caso, uma das maiores festas do pais. E também fator econédmico para o
anunciante, pois demonstra que o dialogo entre marca e a cultura regional trazem resultados
superiores ao estrangeirismo.

Com a estratégia de hibridismo da cervejaria Brahma, a mensagem da festa popular
de Parintins foi potencializada e exposta através de um alto valor de investimento que talvez nao
fosse possivel apenas com a divulgagéo dos bois. O apoio das empresas internacionais e nacio-
nais trazem o enriquecimento a festa, ndo s6 econdmico mas em divulgacao que atualmente é
de fundamental importancia para um Festival desse porte, que cresceu de tal maneira em que
a cidade de Parintins ndo consegue sozinha financiar e nutrir o evento conhecido internacional-
mente.

Parintins possui uma rica gama de influéncias histoéricas tradicionalmente brasileiras
- como a miscigenagao de brancos, negros e indios -, que sao a base da populagao brasileira,
ainda com influéncias do nordestino e dos mistérios da floresta, mostra ao mundo a riqueza do
folclore ndo sé amazbnico mas também nacional. Portanto, o apoio das grandes marcas nao
beneficiam apenas elas mesmas em retorno econdmico, ja que a responsabilidade social em
atuar nestes eventos culturais enaltecem o folclore e a cultura nacional, permitindo o seguimento
destas tradicoes que formam a identidade de nosso pais.

Assim, o trabalho sugere um estudo do apoio das grandes marcas globais aos even-
tos culturais e folcléricos do Brasil, como Sao Jodo de Campina Grande (PB), Festa do Peao de
Barretos (SP), Semana Farroupilha (RS) e Oktoberfest (SC).
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STORYTELLING TRANSMIDIA: ESTUDO DE CASO DO FILME GUARDIOES DA GA-
LAXIA

Cauan Machado Cechinel
Diego Piovesan Medeiros

Resumo: Este artigo € um estudo sobre storytelling transmidia, utilizando de conceitos de
comunicacgao integrada e de narrativa como base para analise do filme Guardides da Galaxia.
Para encontrar relagdes entre a contagcao de histérias e a publicidade, a fim de mostrar a im-
portancia de uma boa construgdo transmidia na obtengdo de resultados mercadoldgicos, os
procedimentos mercadoldgicos neste artigo apresentam natureza basica, com obtencédo dos
dados de maneira qualitativa. Com o objetivo de encontrar argumentos que sustentassem a fun-
damentacgao tedrica e o estudo de caso foram feitas investigagées de conteudos bibliograficos
de artigos cientificos, livros, revistas, matérias graficos com significado publicitario e conteudo
web, podendo classificar essa pesquisa como exploratoria. A parte deste trabalho que se dedica
a falar sobre comunicacéo integrada cobre a importancia deste tipo de comunicagao para a cria-
¢ao de uma mensagem coesa e clara que possa ser inserida na cultura do consumidor. A se¢ao
acerca de storytelling transmidia apresenta as caracteristicas que a tornam uma ferramenta util
na transmissado de uma histéria. Na seg¢ao seguinte, é feita uma relagéo entre a narrativa trans-
midiatica e a publicidade e mostrado por meio de exemplos, como as histérias sao eficazes ao
imergir o consumidor na mensagem que uma marca quer passar. No ultimo tépico € feito um
paralelo entre as caracteristicas do storytelling transmidia apresentado por Jenkins (2009) e o
filme Guardides da Galaxia, langado pela Marvel 2014.

Palavras-chave: Storytelling transmidia; Comunicagao Integrada; Cultura Participativa; Marvel.

1 Introducgéao

A arte de contar historias sempre teve significativa importancia para a sociedade,
desde os primérdios da humanidade quando a contacao de histérias era utilizada para transmitir
conhecimentos adquiridos pelas geragdes passadas.

Segundo Massarolo (2013, p. 4), “as histérias sempre existiram e é por meio delas
que nao somente nos € apresentado os mistérios do mundo, como também transmitimos nosso
legado cultural para as geragdes futuras.” Na contemporaneidade, as histérias possuem uma
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importancia ainda maior na sociedade e sua relevancia como uma ferramenta de transformagao
social é inestimavel.

Em um ambiente de comunicagao digital, as formas de se transmitir uma mensagem
sofreram muitas variagdes com o tempo, e o surgimento de diversas midias fez com se tornasse
um desafio imergir a audiéncia no conteudo apresentado. Tendo isto em mente surge entdo a
pergunta problema: de que forma é possivel utilizar o storytelling transmidiatico para contar uma
historia que possa ser aproveitada individualmente e aprofundada por meio de outras midias
para maior satisfacdo da audiéncia e imersdo no conteudo?

O objetivo geral do artigo aqui apresentado € analisar como a Marvel consegue, por
meio do storytelling transmidiatico, contar uma histéria que é aproveitada individualmente, mas
que pode ser expandida e explorada pela audiéncia para maior satisfacao e imersao.

Por meio de fundamentacéo e pesquisa, sera analisado o filme Guardides da Galaxia
dos Estudios Marvel e a forma como ele utilizou tanto do storytelling transmidia como de concei-
tos como cultura participativa, comunicagao integrada e do uso adequado de midias para contar
uma histoéria com relevancia para a audiéncia.

O artigo também busca com objetivos especificos, apresentar de maneira breve as
caracteristicas da comunicagéao integrada, identificar a pratica de storytelling e suas abordagens
juntamente com sua importancia na publicidade e, por fim, analisar o filme Guardides da Galaxia
por meio dos conceitos aqui apresentados.

Essa abordagem justifica-se pelo interesse pessoal do autor em aprofundar o univer-
so de histdrias transmidia e compreender os fatores que possam levar a um projeto de comuni-
cacao bem executado, agregando conhecimentos para a pratica de uma narrativa transmidiatica.

Do ponto de vista académico este artigo justifica-se nos fatores que levam uma histo-
ria transmidia a ser bem-sucedida e de que forma é possivel utilizar isso na publicidade para ob-
ter resultados em campanhas transmidiaticas. Esse estudo pode servir como um exemplo dentro
de disciplinas como Midia, Teoria da Comunicag¢ao e Entretenimento e Conteudo, presentes na
grade do curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade SATC.

Por fim, justifica-se mercadologicamente esta pesquisa apresentando como uma his-
téria transmidiatica pode aumentar o desejo de consumo do universo criado por uma marca.

Este € um estudo de natureza basica, com uma abordagem qualitativa e de objetivos
exploratérios. Ja os procedimentos técnicos envolvem pesquisa bibliografica e um breve estudo
de caso sobre o filme Guardides da Galaxia de 2014.

2 Comunicacao Integrada

Uma das vertentes do marketing € a comunicagéao integrada. Essa forma de transmitir
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uma mensagem ao consumidor, visa criar um lago duradouro e eficiente com o mesmo. A satu-
racao dos meios acaba dificultando que a marca se destaque e seja compreendida de maneira
efetiva. Segundo Keller (2012) “a comunicagéao integrada deve trabalhar uma mensagem e con-
teudo semelhantes nos diferentes meios, porém com ofertas diferentes e vantagens complemen-
tares [...] para que o todo seja maior que a soma das partes.”

Para que esse todo seja possivel de ser observado, faz-se necessario que todos os
meios utilizados para gerar esta comunicagado sejam, em certo nivel, interligados. Ha diversas
formas de interligar um meio a outro quando se trata da comunicagéao integrada.

Ou seja, dentro do conceito de comunicagao integrada, a comunicagao
da marca deve ter como premissa basica construir um suas mensagens
de maneira coesa e eficiente, em diversos meios e de tal forma que toda
e qualquer peca desenvolvida transmita um determinado posicionamento,
conceito de comunicagao e unidade visual, previamente definidos (BEKE-
SAS; MIRANDA, 2014).

Um exemplo sobre a maneira como essa unidade visual pode ser utilizada para
construir uma mensagem de maneira coesa, pode ser observada nas campanhas televisivas da
marca Coca-Cola. Em diferentes comerciais € utilizado o mesmo filtro de cor, fazendo com que
apesar de contarem diferentes histdrias, elas se mantenham de certa forma unificadas por meio
do visual.

Figura 1 — Coca-Cola: Taste the Feeling (1)

Fonte: http://theinspirationroom.com/daily/2016/coca-cola-taste-the-feeling/
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Figura 2 — Coca-Cola: Taste the Feeling (2)

Fonte: http://theinspirationroom.com/daily/2016/coca-cola-taste-the-feeling/

Os autores Ogden e Cescitelli (2007 apud BEKESAS; MIRANDA, 2014, p. 3) defen-
dem a utilizagdo de meios alternativos, a fim de fugir dos saturados meios tradicionais e diminuir
o risco de ndo ter o nivel de atengao desejada do consumidor. Contudo, conforme alertam Belch
e Belch (2003) “[...] a selecdo dos meios deve ser feita cuidadosamente baseado nas preferén-
cias e habitos de consumo de midia do publico alvo, de tal forma que os meios selecionados
sejam relevantes para ele, assim como a mensagem a ser trabalhada ali.” (apud BEKESAS;
MIRANDA, 2014, p. 3).

Dessa forma, pode-se dizer que a maneira mais efetiva de imergir o consumidor na
mensagem transmitida pela marca é inserindo a mesma em sua cultura.

Entendendo que comunicagao integrada relaciona as multiplas midias dentro de uma
campanha ao consumidor, pode-se fazer essa ponte com o storytelling transmidia. Esse assun-
to, que amplia o universo criativo, sera tratado na préxima secéao.

3 Storytelling Transmidia

O ato de contar uma historia € uma das maneiras mais eficientes de conectar a au-
diéncia com uma mensagem. “Ao longo da historia, o sentido etimologico da palavra storytelling
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(story—historia; telling—contar), ou seja, o ato de ‘contar historias’, adquiriu novos sentidos, as-
sumindo variados graus de importancia e diferentes significados”. (MASSAROLO, 2013, p. 4).

A contacao de histérias pode ocorrer tanto de maneira verbal quanto nao verbal. A
mensagem em si vai servir como um fio condutor, ligando-se a todos os pontos de contato. De
acordo com Silva (2015, p.2)

Em sintaxe, a narrativa como entendemos hoje € uma exposi¢ao de fatos,
uma narragéo, um conto ou uma histéria. As narrativas sao expressas por
diversas linguagens: pela palavra (linguagem verbal: oral e escrita), pela
imagem (linguagem visual), pela representagéo (linguagem teatral) etc.

De maneira verbal ou ndo verbal, contar histérias vai além da ficcdo e afeta a maneira
como uma mensagem é recebida pela audiéncia. Nao apenas a mensagem importa, como tam-
bém o0 modo como é transmitida. Por meio dela é possivel influenciar a maneira como o receptor
reage ao narrador.

Pode-se perceber na publicidade, exemplos de storytelling em marcas que tentam
aproximar o proposito da marca com seus consumidores. Dois casos sao interessantes citar
nesse momento. O primeiro é o manifesto da empresa Quem Disse Berenice (vide fig. 3), crian-
do uma narrativa que conta uma histéria de empoderamento feminino, indo assim até o ponto
de venda. Outro exemplo, é o do Sucos do Bem (vide fig. 4), empresa que em seus pontos de
contato, como embalagem, site e midias sociais, exaltam a narrativa do natural, principalmente
na mensagem que abordam aos seus consumidores.

Figura 3 — Manifesto: Quem Disse, Berenice?

Fonte: https://vimeo.com/137984250
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Figura 4 — Embalagens Sucos do Bem
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Fonte: http://aventurasmaternas.com.br/wp-content/uploads/2015/06/url.jpg

Massarolo (2013) afirma que as crengas e valores podiam ser transmitidas por meio
do narrador e das histérias relatadas. Os exemplos apresentados mostram o quanto a narrativa
fortalece essas crengas e atitudes de marca. Dessa forma, em tempos modernos, € possivel
uma marca utilizar este mesmo principio para transmitir a sua audiéncia seus proprios valores e
suas crencas.

A transmisséao de histérias pode ser ainda mais imersiva quando explorada em mais
de um meio, este processo € chamado de transmidia. Segundo Massarolo (2013) este processo
de transmidiacao € o que transforma a relagéo entre produtor e consumidor e desenvolve novas
praticas de produgéo cultural. E dessa forma, para Silva (2015, p. 2), “isso possibilita o surgimen-
to de uma nova pratica de comunicagao: a narrativa transmidia, que € a narrativa propria dessa
cultura, que transcende os meios e perpassa os canais digitais de forma fluida”.

A autora, define “transmidia” como tudo aquilo se move entre uma midia e outra. As-
sim, & possivel compreender que uma narrativa transmidiatica € aquela capaz de transitar entre
os mais diferentes meios sem perda de significado. “A transmidialidade de conteudos difere das
formas tradicionais de contar historias pela imersao das audiéncias no desenrolar de uma histé-
ria por meio das midias” (MASSAROLO, 2013, p. 5).
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Para que uma narrativa possa ser considerada como transmidiatica, ela precisa ir
além do que foi apresentado anteriormente. E preciso que a histéria mostre algumas caracteris-

ticas:

Caracteristica

Quadro 1. Definigdes de transmidia.

Definicao

Exemplo de

Entretenimento

Potencial de
compartilhamento versus
profundidade

Relaciona a capacidade de o
conteudo ser compartilhado,
mas, a0 mesmo tempo, a
capacidade do
espectador/receptor de
explorar o tema em
profundidade;

Lost — Seriado que integrou a
série de TV com conteudo
adicional na internet, em
paginas especificas da série.

Potencial de continuidade
versus multiplicidade

Capacidade de uma historia
ser continuada e de se
multiplicar, criando novas
histérias dentro da mesma;

Matrix — Apbs o langamento do
filme, foram lancadas
animagdes que ampliavam o
universo da histoéria.

Imersao e extragio

Capacidade da histéria em
fazer o receptor entrar naquele
universo, por meio de pontos
de contato e experiéncias
reais, além da capacidade de
que o receptor tenha consigo
partes da histéria.

Naruto — Paralelo a histéria do
desenho, foram langadas
miniaturas colecionaveis dos
personagens, cartas de jogos,
e inumeros produtos
promocionais.

Construgio de universos

Relacionados ao contexto da
histéria, reais ou virtuais;

Disney — Por meio de histérias,
conseguiu construir um
universo tdo unico e original
que inspirou a construgdo do
parque tematico mais famoso
do mundo, a Disneylandia.

Fonte: Jenkins (2009). Adaptado pelo autor.

De acordo com o autor (2009), possuindo estas caracteristicas a histéria pode ser
considerada transmidiatica. Entretanto, € preciso ainda tomar um cuidado especial ndo apenas
com a mensagem transmitida, mas também com o meio em que ela sera apresentada a audién-
cia. E preciso tomar alguns cuidados na escolha da midia.

Jenkins (2009) sugere que em um modelo idealizado de storytelling transmidia, cada
meio é utilizado ao seu maximo para que uma historia seja inserida em um filme, expandida em
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uma série televisiva, quadrinhos ou livros e que o universo construido possa ser explorado ainda
em jogos ou utilizado em parques de diversao.

Para Jenkins (2009), a escolha dos meios a serem trabalhados n&o pode ser tomado
de acordo com o gosto do autor ou de forma randémica. O meio deve ser utilizado da melhor
maneira, considerando sua fungéo e seus pontos fortes. O autor ainda cita o exemplo dos jogos
como uma forma de explorar um universo criado para narrativa.

O jogo € uma das maneiras de ampliar a narrativa, mas no contexto da publicidade,
existem diversas outras que podem ser trabalhadas.

Silva (2013, p. 4) faz uma analogia e afirma que

[...] podemos dizer que a construgdo da identidade e da imagem de uma
marca ao longo dos anos € uma narrativa continua contada através de di-
ferentes meios, de diferentes praticas publicitarias, de Relagdes Publicas
e do conjunto de praticas realizadas por essa marca perante o publico ao
longo dos anos.

Resta entao analisar de que maneira a narrativa pode ser utilizada no campo da pu-
blicidade e quais os impactos do uso deste recurso por marcas e seus colaboradores.

4 Narrativa Transmidia na Publicidade

Na publicidade os conceitos de storytelling transmidia ainda permanecem um pouco
obscuros. Os autores Barth et al. (2016) chegaram a conclusdo de que algumas agéncias de
publicidade utilizam de maneira errbnea o termo — storytelling transmidia — em suas campanhas,
por néo ter conhecimento do real significado, utilizam esta denominagao quando na verdade es-
tdo fazendo uso de outra ferramenta. Esta outra ferramenta pode ser, em determinados casos,
a comunicacao integrada, que apesar de similar a narrativa transmidiatica, difere-se dela em
alguns pontos.

Para Gabriel (2010) transmidia € a integragao de diferentes midias para que a men-
sagem ou historia seja capaz de ultrapassar o proprio meio.

A vantagem da utilizagdo da narrativa transmidia é o contato que ela gera com seu
publico. Fleckner (2011) destaca que as organiza¢des obtém lucro por meio do uso desta ferra-
menta de contagdo de histdrias, e ndo apenas lucro financeiro. Ainda segundo a autora (2011) o
grande sucesso do storytelling transmidia se deve ao seu caracter de identificagao.

Um exemplo de agao que evidencia o caracter de identificacdo de publico-marca foi
a Natura Wiki-Historias (vide fig. 5). O projeto consistia em uma comunidade virtual onde ex e
atuais funcionarios podiam compartilhar suas histérias com a marca, lembrangas que antes fi-
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cavam guardadas apenas na memoria. O objetivo final do projeto foi langar um livro com essas
historias. Assim, além de se identificar com a marca, a audiéncia pode participar diretamente da
concepgao do livro e isso gerou uma integragdo ainda maior com a marca.

Figura 5 — Natura Wiki-Historias

wiki-histdrias as histérias  destaques linha do tempo encontre uma historia

Queremos agradecer a vocé que fez parte da Natura
e dedicou-se a um projeto que nos une.

conte sua histdria
com a Natura

Fonte: https://bussolavirtual.files.wordpress.com/2010/12/natura-wiki.jpg

A identificacdo do consumidor com a marca € um processo que pode ser facilitado
com a utilizagc&do deste recurso. Gabriel (2010) mostra que estamos em um ponto onde a intera-
tividade e a experiéncia do consumidor sdo aspectos cruciais para uma campanha de sucesso.
De acordo com Jenkins (2009), as marcas estao percebendo que, para moldar sua propria repu-
tacao é preciso interagao continua com o consumidor e isso se da por meio dos mais diferentes
pontos de contato. Isso se reflete no fato de que as marcas ja ndo querem que o consumidor
realize uma unica compra, mas que mantenha uma relagédo em longo prazo.

Outro exemplo que acrescenta a relagao narrativa-publicidade é o caso da campanha
sobre o fim da produ¢do do modelo Kombi. A Volksvagen do Brasil produziu uma narrativa que
percorreu diferentes midias para contar uma histéria que poderia ser interpretada individualmen-
te, mas sua total compreensao so viria explorando todas as midias.

Por meio de um hotsite (vide fig. 6) desenvolvido pela marca, as pessoas poderiam
enviar suas historias (com textos, videos e/ou imagens) com o modelo em questdo. Centenas de
pessoas compartilharam suas historias e posteriormente foram homenageadas.
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Figura 6 — Hotsite Interativo
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Fonte: http://www.memoriamotor.r7.com/kombi-se-despede-em-campanha-publicitaria-da-volkswagen/

A campanha envolveu conteudo web, midias impressas como jornais e revistas,
anuncio em televiséo e internet. A participacdo dos consumidores foi uma parte fundamental no
sucesso da campanha.

Sendo a narrativa transmidia uma ferramenta que possibilita a interacéo, ela é am-
plamente utilizada quando se trata de criar uma reputacdo para a marca e manter contato com
o consumidor. Para Barth et al. (2016) ha diversas formas de se chegar ao consumidor mas se
esses pontos de contato estiverem conectados por uma histéria, sera um atrativo a mais para o
publico.

A industria cultural estda mostrando ao publico novas possibilidades — uma delas é o
entretenimento - e quando este consumidor trata com uma marca ele espera o mesmo tipo de
interatividade e entretenimento a que foi condicionado por filmes, jogos, etc. Barros (2010, p. 6)
destaca que “novas midias estimulam novas formas de consumo, isto €, agora o apelo publicitario
volta-se também para o entretenimento e nao s6 para os produtos e servigos comercializados.”

O estudo de caso em sequéncia foi elaborado de acordo com o seguinte procedi-
mento: primeiro foram verificados os canais midiaticos por onde o storytelling ocorria; apos isso,
foram selecionadas representagdes graficas dessas midias para serem analisadas de acordo
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com as teorias comentadas neste estudo, para entao discutir e apresentar os resultados a fim de
verificar se foram alcangados os objetivos propostos na introdugcédo. Uma sintese desses canais

midiaticos pode ser observada na figura 7.
Figura 7 — Imagens das midias analisadas
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Fonte: Criagdo do autor
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5 Guardides da Galaxia: Um Percurso Transmidiatico

Guardides da Galaxia (Guardians of the Galaxy, no titulo original) € um filme lancga-
do em 2014, com direcdo de James Gunn. Ao lado de Os Vingadores (The Avengers, no titulo
original) esta entre os melhores filmes dos Estudios Marvel, de acordo com o site Metacritic que
reune criticas de diversos sites especializados.

Figura 8 — Poster Oficial do filme Guardides da Galaxia
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Fonte: http://besteirasecafeina.com.br/wordpress/wp-content/uploads/2014/08/FTILT_003C_G_POR- PT_0001.jpg

O filme conta a histdria de Peter Quill, um cacador de recompensas, que apds roubar
um misterioso orbe se torna alvo de uma cacada mortal liderada pelo vildo conhecido como Ro-
nan, O Acusador. Para ajudar a lutar contra Ronan e salvar a galaxia, Quill cria uma equipe de
herdis do espaco, os “Guardides da Galaxia”.
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Figura 9 — Formagéo da Equipe em Guardides da Galaxia (2014)

Fonte: https://marvel.com/movies/movie/179/guardians_of_the_galaxy

Logo que é apresentada no filme a formagéo oficial da equipe, ja € possivel obser-
var um conceito citado por Fleckner (2011) sobre a importancia do carater de identificacdo da
narrativa. Cada personagem no filme possui personalidades distintas e histérias de vida que de
forma analoga séo capazes de gerar identificagdo com a audiéncia, isso faz com que o publico
se envolva com a historia.

A partir de Jenkins construiu-se alguns elementos fundamentais, “pilares de sustenta-
¢ao”, para que a narrativa transmidiatica seja executada. Baseando-se nesses principios, serao
apresentadas suas aplicagdes na extensao midiatica construida a partir do filme.

O primeiro aspecto considerado fundamental para Jenkins (2009) é a capacidade de
compartilhamento e profundidade. Por meio das redes sociais € possivel compartilhar e desco-
brir conteudo exclusivo sobre o filme. Além disso, tépicos em féruns auxiliam os fas a entrarem
em contato mutuamente e construir uma comunidade para discussao e aprofundamento da nar-
rativa do filme.

Jenkins (2009) destaca que a narrativa necessita ter um potencial de se expandir e
ter continuidade. O filme conta uma significativa parte da histéria, mas torna possivel que ela
seja aprofundada em um segundo filme ou por outras formas de midia. A Marvel optou por langar
duas historias em quadrinhos especiais que contam a histéria de alguns personagens antes do
filme, expandindo o universo que o publico tem conhecimento.

As histérias em quadrinhos dividas em duas edigcdes contam as histérias das perso-
nagens Gamora e Nebulosa na primeira edigdo e dos personagens Rocket Racum e Groot na
segunda edicdo. Através destas histérias em quadrinhos publicadas pelo préprio estudio é pos-
sivel aprofundar ainda mais o que foi narrado no filme e, principalmente, ampliar o conhecimento
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da audiéncia do background dos personagens.

Figura 10 — Capa das histérias em quadrinhos
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Fonte: http://movie.mthai.com/movie-news/159035.html

Também destacado por Jenkins é a importancia que a narrativa tenha um potencial
de imersao e extragdo. O receptor da mensagem precisa ser capaz de se inserir na historia por
meio de pontos de contatos e que seja capaz de extrair fragmentos da midia principal. Guardides
da Galaxa faz isso ao langar de forma fisica a trilha sonora do filme, ndo apenas como um CD,
mas como um item que € parte do desenvolvimento da trama do filme.

Isso permite que o expectador tenha um item que além de conter a trilha sonora do
filme, seja também algo utilizado pelos personagens. Isso cria no consumidor a sensagao de que
ele esta inserido no mesmo contexto dos personagens. O album com a trilha sonora do filme foi
lancado comercialmente com o nome de Guardians of the Galaxy: Awesome Mix Vol. 1 (lan¢ado
em 29 de Julho de 2014 através da Hollywood Records e Marvel Music).
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Figura 11 — Cena retirada do filme, mostrando a trilha sonora

Fonte: https://www.filmfetish.com/img/p/2015/09/guardians-of-the-galaxy-poster-image-1.jpg

Figura 12 — Capa do CD — Guardians of the Galaxy: Awesome Mix Vol. 1
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Fonte: https://www.filmfetish.com/img/p/2015/09/guardians-of-the-galaxy-poster-image-1.jpg
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A construcao de universos em Guardides da Galaxia se refere a inser¢cao desta narra-
tiva em um universo ja previamente elaborado e explorado em outros filmes dos Estudios Marvel.
O UCM (Universo Cinematografico Marvel) ja estava em vigor desde 2008 com o langamento de
Homem de Ferro, marcando o inicio deste universo cinematografico que perdura até os dias de
hoje.

O grande desafio para Guardides da Galaxia foi ser inserido dentro deste contexto
e manter-se fiel as demais midias que ja existiam, sem que ocorresse a quebra das narrativas
previamente estabelecidas. Para que isso pudesse ser feito de maneira efetiva, as referéncias
se tornaram fundamentais para contextualizar o expectador de que a histéria que estava sendo
contada para ele fazia parte de algo muito maior e que mediante seu interesse e empenho, po-
deria ser expandida.

Em parceria com o canal Disney XD, os Estudios Marvel criaram uma série de ani-
macao que retrata o periodo apds o primeiro filme. A continuagcdo em outra plataforma retrata a
capacidade de Guardides da Galaxia, como uma narrativa transmidiatica, de ser repensada e se-
riada sem a perda da mensagem central da narrativa. Além da expanséo, isso permite que outros
meios reproduzam a historia do filme, mantendo suas caracteristicas de storytelling transmidia.

Figura 13 — Série animada

Fonte: https://www.filmfetish.com/img/p/2015/09/guardians-of-the-galaxy-poster-image-1.jpg

62 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
' de comunicagdo satc

Por fim, Jenkins destaca a importancia de que a historia possa incluir a audiéncia
dentro dela. Uma das melhores maneiras de criar essa imerséo sao os jogos. Eles brincam com
o imaginario dos jogadores. Foram langados diversos jogos com a tematica de Guardides da
Galaxia (vide fig. 14). Eles buscam incluir o jogador na histéria, colocando-o no papel dos per-
sonagens do filme e permitindo que o jogador tome suas proprias decisdes no universo em que
a histdria se passa.

Figura 14 — Jogo de Guardides da Galaxia
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Fonte: https://youtube.com/

Afim de sintetizar as ideias apresentadas no artigo, a tabela a seguir (quadro 2) cria
um paralelo entre as caracteristicas destacas por Jenkins e sua aplicagcdo em Guardides da Ga-
laxia. Desta maneira, pode-se constatar a aplicabilidade dos estudos de Jenkins no filme Guar-
dides da Galaxia e em outras historias que fagcam uso do storytelling transmidia.

Caderno de Artigos | Buzz 63



(WBUZZ

semindrio cientifico
de comunicagdo satc

Caracteristica

Quadro 2. Sintese.

Definicao

Exemplo de
Entretenimento

Potencial de
compartilhamento versus
profundidade

Relaciona a capacidade de o
conteudo ser compartilhado,
mas, ao mesmo tempo, a
capacidade do
espectador/receptor de
explorar o tema em
profundidade;

As redes sociais oficiais do
flme permitem que o conteudo
seja compartilhado e os foruns
de debate permitem também o
aprofundamento do tema.

Potencial de continuidade
versus multiplicidade

Capacidade de uma historia
ser continuada e de se
multiplicar, criando novas
histérias dentro da mesma;

A histéria apresentada no filme
torna possivel que ele seja
apresentado em um uma
continuagdo para os cinemas. A
multiplicidade esta presente
nos quadrinhos langados que
retratam um momento antes do
que é apresentado ao publico
no filme.

Imerséao e extragcdo

Capacidade da histéria em
fazer o receptor entrar naquele
universo, por meio de pontos
de contato e experiéncias
reais, além da capacidade de
que o receptor tenha consigo
partes da historia.

Uma experiéncia
proporcionada pelo fiime é a
trilha sonora, que apresenta
certa relevancia na histéria e
que pode ser extraida pelos
amantes do filme através do
CD com as faixas musicais
utilizadas.

Construgao de universos

Relacionados ao contexto da
histéria, reais ou virtuais;

O universo de Guardides da
Galaxia esta inserido dentro do
Universo Cinematografico
Marvel que o relaciona a uma
trama muito maior.

Serialidade

Capacidade de se tornar
fragmentos contados em
diferentes plataformas;

Um fragmento da histéria ndo é
apresentado no fime e é
possivel acompanhar apenas
através de outra midia. A
histéria do filme é fragmentada
em outros meios.

Fonte: Jenkins (2009). Adaptado pelo autor.

Todos os pontos anteriormente analisados mostram como Guardides da Galaxia uti-
lizou dos principios de storytelling transmidia para construir uma histérias capaz de ir além de
uma unica midia e expandir seu universo além do imaginario do expectador.

Pode-se observar que a narrativa possui consisténcia e amplia o universo de uma
unica historia. Essa narrativa que gera entretenimento, publicitariamente se beneficia pelos pro-
dutos langados e vendas de inumeros objetos e experiéncias.

6 Consideragoes Finais
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No comeco deste artigo, foi proposto o objetivo geral e os objetivos especificos para
guiar a elaboragéo do estudo de caso apresentado anteriormente. Com a intengédo de analisar
como a Marvel consegue por meio do storytelling transmidia, contar uma histéria que vai além
de entreter. Permitindo que seja expandida e explorada com a finalidade de transmitir uma men-
sagem capaz de imergir o consumidor.

No estudo sobre comunicacgao integrada, essa vertente do marketing foi abordada
com o foco em como ela transmite sua mensagem. Discutiu-se a questdo da saturagdo dos
meios e como utiliza-lo para obter resultados. Foi apresentada também a necessidade de que a
comunicacao integrada faga uso de meios que possam ser interligados para nao prejudicar na
clareza da informacdo a ser transmitida. Esse estudo serviu como base para criar um paralelo
entre comunicagao integrada e storytelling transmidia debatido na sec¢ao posterior.

Nesta parte, foi apresentado um dos conceitos de storyteling e brevemente a impor-
téncia do ato de contar historia. Tanto de maneira verbal ou n&do verbal, o storytelling transmidia
afeta a forma como uma mensagem é recebida. Apresentou-se alguns exemplos que comprovam
a eficacia do uso dessa ferramenta, como nos casos do Manifesto: Quem Disse, Berenice? (vide
fig. 3) e no caso das Embalagens Sucos do Bem (vide fig. 4). Neste ponto, os autores citados
afirmaram que as crengas e valores sdo mais facilmente transmitidos por meio de uma histoéria.

Com o propdsito de elucidar questdes como o que leva a narrativa transmidiatica ser
tdo eficaz, o estudo focou em aspectos que proporcionassem respostas a isso. Baseando-se
principalmente nos estudos de Henry Jenkins, de 2009, foi construida uma tabela apresentando
as definicdes de algumas das caracteristicas da narrativa transmidia e o seu potencial em entre-
tenimento, por meio de exemplos contemporaneos.

Tendo estes conhecimento dessas informagdes, € possivel responder a pergunta que
serve de indagacgao cientifica neste estudo: como a Marvel consegue, por meio do storytelling
transmidia, contar uma histéria que é aproveitada individualmente, mas que pode ser expandida
e explorada pela audiéncia para maior satisfagdo e imersao? Correlacionado essa pergunta-pro-
blema com os estudos de Jenkins foi criado uma tabela onde o objeto de estudo, o filme Guar-
dides da Galaxia foi usado como exemplo para observagao dos conceitos de Jenkins dentro dos
estudios Marvel e neste filme especifico.

Ficou comprovado que o sucesso do filme, além das bilheterias, como um filme que
possui narrativa transmidiatica, se deu por meio da aplicacdo dos estudos apresentados no ca-
pitulo sobre storytelling transmidia.

Este estudo veio com intengcédo de acrescentar conteudo ao storytelling transmidia e
ao Universo Cinematografico da Marvel. Dessa forma, podendo agregar estudos para futuras
pesquisas que expandam os fatos aqui apresentados.

Por esse motivo, fica em aberto sugestdes para novos olhares sobre o tema, podem

Caderno de Artigos | Buzz 65



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

ser explorada outras relagdes entre storytelling transmidia e publicidade. Como por exemplo, for-
mas de potencializar o ganho mercadolégico fazendo uso desta ferramenta. Ou ainda, explorar o
tema abrangendo outros filmes ou até mesmo uma visdo mais elaborada sobre todo o Universo
Cinematografico da Marvel.
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MANIFESTAGOES ESTETICAS COMO ELEMENTO TRANSGRESSOR DA REALI-
DADE: ESTUDO DE CASO DE MANIPULAGOES DE IMAGENS NO INSTAGRAM

Diana Zanette Pizzoni
Gutemberg Alves Geraldes Junior

RESUMO: O objetivo desse estudo é compreender o que conduz a sociedade contemporanea,

por meio de midias sociais especializadas em fotografia (em evidéncia nesse estudo o Insta-
gram) transgredir a realidade parecendo ser algo diferente do seu proprio objeto real, por meio
das fotografias. Para isso, selecionou- se trés Digital Influencers presentes nessa rede social:
Kéfera Buchmann, Ketherin Kaffka e Mirian Bottan. Com a constante exposicdo de suas vidas
privadas nessa rede, elas acabam se tornando um objeto admirado, idealizado e buscado por
esse publico que as seguem. Por estarem presente nesse meio constantemente e postando
toda sua vida particular, devem mostrar o melhor de si, ou melhor, estarem da forma mais per-
feita possivel. Isso faz com que acabem mostrando uma realidade que n&o € uma realidade, e
sim, uma transgressao do real, pois sabe-se que na realidade nada é perfeito, mas na rede, a
fotografia € um objeto que pode sofrer manipulagdes ou conter fatores externos para que ela
pareca perfeita. Por conta disso, sera feito uma analise das fotografias por elas postadas. Ne-
las, é perceptivel o uso desses fatores para que elas fiquem mais préoximas do padrao de beleza
recente.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia. Instagram. Estética. Contemporaniedade.

1 INTRODUCAO

A fotografia é, talvez, um dos elementos mais cambiaveis da contemporaneidade.
Sua pratica tem sofrido uma verdadeira revolugdo no que tange a relagao espago-tempo como
nenhum outro objeto artistico. A partir do momento em que ela passa a fazer parte do cotidiano
comum das pessoas — pela facilidade de geracao e, sobretudo, sem a necessidade quimica de
elementos de revelagcédo (o que pressupde um laboratério, gastos e forga de trabalho especia-
lizada), a fotografia assume uma parcela importante na vida das pessoas e, com
isso, vem transformando padrdes e subvertendo praticas entre objetos reais e suas
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simulacdes.

O principal vértice a impulsionar e a motivar a realizagao desse trabalho, aqui descrito
como objetivo geral, foi compreender o que conduz a sociedade contemporanea ao desejo de,
por meio de midias sociais especializadas em fotografia, transgredir a realidade parecendo
ser algo diferente do seu proprio objeto real. Dessa forma, intriga a ideia da relagédo existente
entre a constante exposicao da vida pessoal/privada nessas midias e o que, de fato, acaba sen-
do mostrado como real, ou seja, atualmente, ha uma violagao do real, o que termina por tornar
pessoas em mercadorias. Para isto, foram estabelecidos alguns objetivos especificos os
quais busca-se: (a) verificar como a manipulagao de imagens no Instagram reflete a percepg¢ao
estética do belo contemporaneo e (b) mapear a evolugéo da beleza durante os anos.

Essa investigacao justifica-se pelo fato desta pesquisadora trabalhar diretamente com
fotografia e ser académica do curso de publicidade e propaganda, além de estar inserida nas
midias digitais. A pés-producao das imagens acabou chamando a atencgao para saber o porqué
das imagens do aplicativo Instagram estarem sempre editadas — por meio de edigdes tao profun-
das a ponto de transgredirem aspectos da realidade da pessoa representada na fotografia. Vale
salientar também que, além da edicdo de imagem, a utilizacdo de angulos e poses diferentes
fazem com que o espectador enxergue algo totalmente enquadrado no padrdo de beleza con-
temporaneo, mesmo que para isto, distancie-o do real. Esse tipo de trabalho justifica-se ainda
por fortalecer as pesquisas desenvolvidas no campo tedrico estético do curso de publicidade,
ampliando o debate e a discusséao, além de corroborar com o mercado que pode encontrar
ao longo da pesquisa atalhos para tentar compreender um pouco desta mudanga comporta-
mental que os modelos de fotografia vém promovendo.

Hoje as redes sociais apresentam-se como um meio eficaz para vender produtos e
servigos, sendo que o objeto elencado para esta pesquisa, o Instagram, € uma delas. Milhares
de fotografias sao divulgadas diariamente por meio do Instagram, a maior parte delas contendo
elementos que fazem com que o publico consumidor se sinta devidamente atraido, ou seja, sem-
pre € mostrado o melhor, buscando a perfeicdo. As personalidades por tras da blogosfera vém
se apropriando dessa metodologia de edicdo constante de imagens, o que acabou por servir
como objeto real deste estudo. Para e por isto, foram selecionadas as digitais influencers Kefera
Buchmann, Ketherin Kaffka e Mirian Bottan que conduzem os enderecos @kefera (11,3 milhdes
de seguidores), @ketherink (112 mil seguidores) e @mbottan (154 mil seguidores) no instagram.

Para levar adiante este trabalho, bem como aferir rigor cientifico a pesquisa, a metodologia
utilizada, quanto a sua natureza, constitui-se como basica, utilizando uma abordagem qualitativa, que
tem como objetivo descrever as ideias dos autores aplicada na teoria e que se utilizou dos procedi-
mentos técnicos de pesquisa bibliografica e estudo de caso para ser realizada. A analise sera dividida
em classes: fotografias de rosto, fotografias de corpo inteiro, fotografias de meio corpo, fotografias
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mostrando o corpo, tanto como também agentes externos, como direcionamento da luz, maquiagem,
angulo e posi¢ao da modelo.

2 A SOCIEDADE E A CULTURA DO ESPETACULO

Sabe-se que tudo o que vivenciamos hoje em qualquer lugar que estejamos € cha-
mado de cultura. Cada pais, cada estado, cada regido e cada sociedade possui caracteristicas
préprias. Conforme Coelho e Castro (2006, p. 111):

O ser humano mora no ethos, na cultura, ou seja, na habitagao, que inclui
0 seu habitat natural e o seu ambiente social, construido por ele mesmo,
com a capacidade de “condicionar” ou “controlar’ o seu modo de agir pes-
soal e social.

Ou seja, a cultura se desenvolve de acordo com a relagao entre a vida humana e o
ponto onde ela adquire especificidades, e se prolifera (COELHO; CASTRO, 2006). Para che-
gar nesse modelo de cultura que tem hoje, John B. Thompson (2002, p. 61), afirma que “o
mundo em que vivemos foi moldado por um conjunto de transformacgdes institucionais que se
desencadearam na Europa no fim da Idade Média e inicio da Idade Moderna”. Com todas essas
transformacgdes que aconteceram nas décadas passadas, a cultura acabou se tornando uma
mercadoria. Pensamento este, ratificado por Coelho e Castro (2006) ao afirmarem que tudo virou
mercadoria: coisas e pessoas. Dessa forma, sdo valorizados enquanto geram economia
para o mundo e, nesse processo se tornam vedetes' da sociedade do espetaculo. Esse espe-
taculo, para Debord constitui “0 modelo atual da vida dominante na sociedade” (DEBORD,
1997, p. 14).

O pensamento supracitado encontra ressonancia ainda na ideia de que as coisas sao
o principal fomento da economia mundial, uma vez que para Coelho e Castro:

O espetaculo é a ideologia por exceléncia, porque expde e manifesta em
sua plenitude o substrato de todo sistema ideoldgico: 0 empobrecimento,
a sujeicao e a negacao da vida real, provocadas pelo sistema capitalista.
O espetaculo produzido e difundido pela midia, e, presente em todas
as formas de diversdo, ndo é outra coisa senao a outra face do dinheiro.
(COELHO; CASTRO, 2006, p. 115)

O que se pode perceber é que o espetaculo cria um imaginario suavemente mani-

1 Artista colocado em destaque no elenco de uma companhia de teatro de revista. (Michaelis: dicionario pratico da lingua portuguesa.
Sé&o Paulo: Editora Melhoramentos, 2008.)
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pulatdrio, sedutor, atraente, ao passo em que cria uma sociedade virtual onde todos participam
afetivamente, uns como atores, outros como plateia, todos isolados em suas casas, navegando
agarrados no parapeito do sofa (GUTFRIEND; SILVA, 2007) e, a0 mesmo tempo, ouvindo musi-
ca, comendo pipoca e assistindo televisao em pleno domingo.

A sociedade capitalista, de acordo com Coelho e Castro (2006), surgiu juntamente
com o consumo de massa, nos anos de 1920 e 1930. Essa sociedade, chamada de neoliberal?
, chegou a um ponto hoje que, segundo Coelho e Castro (2006, p. 112) “o consumo exerce forte
influéncia na vida das pessoas a partir da estimulagado da publicidade, tornando-se quase uma
religido que condiciona e organiza a vida econémica”. Assim, ela influencia as vendas, as com-
pras, 0os negdcios e as escolhas.

Tomemos por base a Publicidade que, segundo Coelho e Castro (2006), foi concebida
para ser utilizada com a finalidade de tornar um produto conhecido pelo publico. Com a ideia
que tomamos nesta pesquisa, por espetaculo, pode-se perceber que, segundo os autores Coe-
Iho e Castro “a publicidade, por meio de técnicas de persuasao, chega a estabelecer modelos e
padrbes estéticos a serem seguidos, alavanca valores ideoldgicos, reforga fetiches e ideais de
felicidade que podem ser adquiridos no mercado” (2006, p. 116).

Isto é, a publicidade funciona como uma engrenagem que permite ao mundo contem-
poraneo movimentar a maquina capitalista na qual ele (0 mundo) se encontra inserido (COE-
LHO, CASTRO, 2006). Com isso, para Debord (1997, p. 14), o espetaculo “ndo € um conjunto de
imagens, mas uma revelagao social entre pessoas, mediada por imagens” e, a partir delas que
o “motor da economia passa a ser a producao, distribuicdo e consumo de acontecimentos®, con-
forme evidencia Gutfriend e Silva (2007, p. 56). Ou seja, tudo passa a ser acontecimento e todos
eles sao mostrados para o publico. Por ele ser mostrado, ou melhor, exposto a todo o tempo, ele
acaba, por si s6, tornando-se uma mercadoria ilusoria. Para Gutfriend e Silva:

Consomem-se ilusdes, consome-se 0 mundo enquanto mercadoria. O
capital humaniza a mercadoria a tal ponto que o seu fetichismo alarga-se
em todos os setores: fetichismos de si, fetichismo do outro, fetichismo do
mundo, fetichismo das ideias, enfim, o homem e a natureza tornam-se coi-
sas passiveis de troca através de um unico elemento concreto e fluido que
circula na totalidade espetacular, o dinheiro. (GUTFRIEND; SILVA, 2007,

p. 51)

Como tudo se tornou mercadoria, o individuo acaba deixando de ser consumidor so-
mente dos bens materiais e simbdlicos e passa a ser consumidor também dos elementos que

2 Neoliberalismo: doutrina que aceita que o governo equilibre os interesses sociais com os interesses privados dos cidadaos. (Michaelis:
dicionario pratico da lingua portuguesa. Sao paulo: Editora Melhoramentos, 2008.)
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a natureza fornece. O ar puro, a agua pura e os bosques passam a ser comprados e
consumidos ao extremo, também pelo ser humano. Segundo Silva (2003 apud COELHO; CAS-
TRO, 2006, p.11) esses bens naturais, que deveriam ser publicos, passam a ser consumidos
por aquelas pessoas que podem pagar por eles, fazendo com que quem nao possa pagar, fique
excluido desse gozo. Quanto mais o ser humano contempla esses bens, sejam eles mate-
riais, simbdlicos ou naturais, menos ele vive. Isso acontece devido a sua atividade inconsciente
e da sua alienagéo constante. Quanto mais ele aceita se reconhecer nas imagens dominantes
de suas necessidades, cada vez menos ele vai compreender a sua prépria existéncia e seus
préprios desejos. (DEBORD, 2007).

Como hoje em dia tudo é mercadoria, tudo é comércio e tudo é venda, a nossa vida
acaba se tornando algo possivel de ser vendida. Coelho e Castro (2006, p. 113) citam que “a vida
€ encarada como um grande negocio mercadolégico, em que tudo € comercializado. O importan-
te é vender ‘bem’ seja la o que for, inclusive a imagem pessoal, no sentido de obter vantagens.”
Vantagens essas que podem ser consideradas dinheiro, satisfagdo pessoal, profissional e sta-
tus. Como a imagem pessoal é importante nos dias de hoje, o préprio ser humano acaba
se transformando em uma mercadoria para o consumo dos demais. Para ele, [ser humano] “o
importante ndo é fazer, mas ser visto fazendo, mesmo que seja um fazer inutil” (GUTFRIEND;
SILVA, 2007, p. 101).

Como a vida social esta totalmente tomada por todos os resultados acumulados da
economia durante os anos passados, nessa fase que esta hoje o mais importante é parecer, e
nao ter. (DEBORD, 1997). Parecer que vocé tem bastante dinheiro, que foi viajar para um pais
turistico desejado por todos, que tem o carro de uma marca famosa, que possui uma bolsa de
grife. Mostrar para os outros o que se tem é mais importante do que possuir esses itens. O que,
conforme Debord (1997, p.18), acabava sendo uma “realidade individual, tornou-se social’. Se
vocé tem, deve ser mostrado. Parece que esse é o dilema que tem hoje em nossa sociedade.
Vale ressaltar ainda que as pessoas expdem tudo isso com muita naturalidade.

Quanto mais os detalhes do mundo individual de cada pessoa sdo mostrados para
0s outros, mais ela é separada do seu mundo. “Quanto mais a sua prépria vida se torna seu
produto, mais ele se separa da vida.” (DEBORD, 1997, p. 25). Com isso, o desejo de se ter algo
que nao pode, faz com que sua autoestima baixe totalmente e o ser humano comece a se sentir
uma pessoa inutil no meio de tantas outras que podem ter aquilo que ele ndo consegue adquirir,
aumentando assim, de acordo com Coelho e Castro (2006), o numero de pessoas depressivas,
com doencas dos mais variados tipos e totalmente vazias de sentido.

Isso acontece porque o individuo abre mao do seu “ego?®, de um ‘para si’, em favor
de um ‘para os outros”. (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 100). Para este autor, o ser humano nao

3 Consumo do préprio eu. (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p.100
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compra algo apenas pela necessidade, mas sim, pela busca de se sentir incluido em determina-
do grupo ou também para a afirmag¢ao de uma identidade prépria que nem ele mesmo sabe qual
€. Se ele ndo estiver dentro de alguma identidade imposta e criada pela sociedade, ele pode ser
considerado como um inimigo por “ser conhecido fora das relagbes espetaculares” (DEBORD,
1988 apud GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 49), ou seja, para participar de um determinado grupo,
ele deve estar de acordo com todas as caracteristicas que esse grupo possui, sejam elas mate-
riais e/ou espirituais.

Dessa forma, o lema é mostrar tudo o que parece ser verdade, sem embora necessaria-
mente ser, o preco da fama esta ao alcance de qualquer pessoa. “O importante é fazer parte da tribo
dos famosos” (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 32- 37). O consumidor acaba se tornando um consu-
midor de ilusdes, pois a maioria das coisas que ele acredita que sao reais, ndo sdo. O motivo
dessa ilusdo é a mercadoria, pois para Debord (1997) ela sim é real. E ela (a mercadoria) que faz
com que o individuo compre sempre mais, a fim de satisfazer seus desejos, e ndo apenas a neces-
sidade. Desejos esses que podem ser apenas “para si” mesmo para um agravamento do seu “ego”,
mas, que ao mesmo tempo, inconscientemente, é para mostrar “para os outros”.

Como esse consumidor esta cada vez mais decidido a alimentar algo que néo é ne-
cessario, nos, conforme Gutfriend e Silva, “passamos da cultura de massa a sociedade ‘medio-
cre” (2007, p.35). Estes autores ainda dizem que essa sociedade “mediocre” vive a sua vida
inteira ao lado, ou melhor, na frente da tela de um computador ou do préprio celular, pois esse
ultimo é o mais comum hoje em dia porque € a forma mais rapida e acessivel de colecionarmos
imagens (GUTFRIEND; SILVA, 2007).

O que se pode perceber é que a soliddo que antes era considerada individual pas-
sou a ser coletiva. Ou seja, para Gutfriend e Silva, “a tecnologia liquidou as telas vazias. A
soliddo agora é interativa. Os homens vivem em rede” (2007, p. 40). Estes autores (2007, p. 33)
dizem ainda que “quando tudo é tela, a imagem torna-se a Unica realidade visivel. Ela € um totem
vazio de conteudo e cheio de atragdes”. Por mais que as imagens nao tenham conteudo, elas
n&o estdo ali por acaso. Esse acaso poderia ser chamado de atragdo. E a partir dessa atracdo
que o desejo e a vontade de se ter o objeto ou a coisa sao relativamente ampliados. Por isso o
uso de imagens é constante.

E evidente, conforme Debord (1997), que no momento em que se descobre que a so-
ciedade faz parte da expansao econémica mundial, automaticamente a economia depende des-
sa sociedade. E ela, a sociedade, que sustenta todo esse vai e vem de dinheiro mundial. Afinal,
se todos nés estivéssemos parados, sem produzir e consumir imagens, nao haveria dinheiro,
nao haveria comida, ndo haveria os bens de necessidade basica e nem os bens de desejos de
consumo. Pelo menos, ndo no modelo que temos atualmente.

O que domina a sociedade contemporadnea e que faz com que essa economia
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esteja sempre em alta é a midia. E por meio dela, conforme Coelho e Castro (2006) que as
mercadorias sdo divulgadas de uma forma padrao, sendo utilizada a linguagem do espetaculo,
sendo essa, de acordo com Debord (1997, p. 17), a “principal produg¢ao da sociedade atual’. O
filésofo francés ratifica ainda que o espetaculo também, nada mais €, do que “0 momento em que
a mercadoria ocupou totalmente a vida social”. (DEBORD, 1997, p. 30)

Trazendo um olhar contemporaneo, Gutfriend e Silva (2007) afirmam que o espetacu-
lo acabou e que agora estamos na era do hiperespetaculo. Para os autores (2007) no hiperespe-
taculo o préprio ser humano acaba se contemplando em uma outra pessoa que, ao que parece,
pode, ou ndo, ser facilmente alcangcada. Com essa contemplagao, Gutfriend e Silva afirmam
que: “‘cada um deve poder se imaginar no lugar da estrela ou do objeto da sua admiragao e
aspirar a condigao de famoso.” (2007, p. 31). Ou seja, hoje em dia, o ser humano tenta consumir
as mesmas coisas que essas pessoas consideradas “famosas” utilizam, para cada vez mais,
sentiremse perto ou parecida com elas. S6 que Coelho e Castro trazem a ideia de que:

Celebridades, atores, politicos, personalidades, gurus, mensagens publici-
tarias, tudo transmite uma sensagao de permanente aventura, felicidade,
grandiosidade e ousadia. Tudo o que esta ligado ao lazer, torna- se tam-
bém parte da ideologia do espetaculo. Os shopping centers, bares, boa-
tes, desfiles de moda, pacotes turisticos, festivais, spas, jogos eletronicos,
parques de diversdo, hotéis-fazenda, enfim, todas as atividades ligadas ao
lazer transformam-se em produtos de consumo e engrenagens do espeta-
culo. Tal consumo, no entanto, ndo necessariamente resulta em compras.
A simples assimilagdo das imagens ja faz a pessoa um consumidor em
potencial e um espectador, em ato, do espetaculo. (COELHO; CASTRO,
2006, p. 115)

Segundo Gutfriend e Silva (2007), as pessoas estdo cada vez mais cinicas,
mais lucidas, mais hedonistas*, pois s6 acreditam realmente nas publicidades que séo
feitas pelos famosos presentes na midia. O hiperespetaculo € algo existente 24 horas por dia,
em tempo real, ele ndo para. De acordo com Gutfriend e Silva, o hiperespetaculo:

Nao é a eliminacdo do espetaculo, mas é a aceleracdo plasmada no
bandido que sorri para camera antes de atirar ou no aumento dos rendi-
mentos de Daniela Ciccareli depois de ser filmada puxando o biquini para
receber, em uma praia espanhola, “o doce veneno do escorpido.” (GUT-
FRIEND; SILVA, 2007, p. 34)

Com essa ideia de que os objetos estdo cada vez mais humanizados pela publici-

4 So6 no prazer estéa a felicidade da vida. (Michaelis: dicionario pratico da lingua portuguesa. SdoPaulo: Editora Melhoramentos, 2008
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dade, na sociedade contemporanea, os famosos e as pessoas comuns acabam também se
transformando em objetos, “ja que o mais importante ndo € o que se é, mas o que se pode ter”.
(CASTRO, 2006, p. 124). A interatividade, que pertencia ao espetaculo, agora pertence ao pas-
sado. Hoje n6s estamos na adesao dessa interatividade. (GUTFRIEND; SILVA, 2007). Enquanto:

O espetaculo era a representacdo do imaginario moderno, o hiperes-
petaculo € um imaginario sem representacido. Imagem nua. Deliciosamente
obscena. Prostituicdo sem sexo. Vinculo sem relacdo. Afetacdo sem afeto.
Imagem sem ocultagao. Culto da imagem desencarnada. Fim da iconoclas-
tia. Imagem irrefletida.”. (GUTFRIEND; SILVA, 2007, p. 39)

No espetaculo se imaginava que um casamento iria durar até a morte, como era a
tradicao das familias antigas, no hiperespetaculo, ndo. Neste, tudo é “deliciosamente e perigosa-
mente passageiro” (SILVA, 2007, p. 36). Como as coisas acabam n&o durando para sempre, elas
sdo aproveitadas de uma forma intensa, mesmo que seja por pouco tempo. Dai a importancia
do trabalho constante na imagem do agora.

Gutfriend e Silva (2007) dizem que n&o vai restar nada mais e nada menos do que
apenas imagens. Segundo esses autores, definitivamente o mundo nunca mais sera o0 mesmo
depois que as imagens e também as redes sociais foram criadas.

3 A SOCIEDADE E A CULTURA DA IMAGEM

Hoje, temos uma profusao de midias sociais e, com certeza, depois da criagdo do
Facebook, Instagram, Snapchat, Whatsapp etc o mundo jamais sera 0 mesmo.

De acordo com Sant’anna (2014, p.19), as imagens foram classificadas como uma
“difusao das fotografias”, mostrando como elas acentuaram a importancia de se ter uma bela
aparéncia corporal, ja que para aparecer nelas deveria estar bonita e de acordo com um padrao.
Essas fotografias, para Benjamin (1994), podem mostrar diversos aspectos que sao acessiveis
pela camera, mas que nao sao acessiveis ao olhar do ser humano. Ou seja, qualquer tipo de
equipamento capaz de captar imagem, consegue captar mais claramente “os movimentos da
massa do que o olho humano” (BENJAMIN, 1994, p.195), até porque para esse autor, a imagem
que é captada pelos nossos olhos néo pode ser ampliada, ja as que estao no aparelho, sim.

Benjamin (1994) traz a ideia de que a percepgao que o0 ser humano possui, hao se
obtém apenas pelo modo natural, que ele é condicionado durante sua vida, mas sim, historica-
mente. Por exemplo, a obra de arte, poderia ser imitada por outras pessoas. Ela, de acordo com
Gianetti (2006, p.106), esta totalmente ligada a informagao. “No ato criativo se gera a informa-
¢ao; na recepgao por parte do publico a informacéo é processada; e pelo meio a informacéao é
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transmitida, o que €, normalmente, denominado comunicagéo”. Segundo essa autora, a comuni-
cacao € um elemento essencial para a construcado dos sistemas sociais. Os meios audiovisuais
sao o0s que alimentam a cabecga das pessoas e as mensagens consideradas simples, séo as
que possuem efetividade, pois sdo as que fazem com que as pessoas criem projegdes. Assim,
a imagem é considerada uma das coisas que se adequa a essas caracteristicas. Para Benjamin
(1994) elas fazem com que as coisas paregam proximas, deixando o ser humano submisso a
necessidade de possuir determinados objetos.

A imagem e suas variaveis assumiram um lugar de destaque na sociedade, de modo
que, segundo Sant’anna (2014), hoje em dia seria correto afirmar que a populagao é dividida
em classes estéticas “de primeira, de segunda e de terceira.” (SANT'ANNA, 2014, p. 188). Sen-
do assim, a beleza assume um papel importante digamos, até mesmo central nessa discussao.
Assim, para Eco (2004), a beleza possui diversas caras de acordo com o periodo histérico e
o pais. Sant'anna (2014, p.61) ainda diz que “ser feio por fora e bonito por dentro” ndo € uma
crenga de hoje. Nos anos de 1950, era considerado um corpo mal feito o daquelas mulheres que
nao possuiam curvas sedutoras e saliéncias em algumas partes do corpo. Nariz grande, dentes
com caries e pernas tortas também era considerado feiura, ou seja, qualquer aparéncia fora dos
padrdes sociais.

Mas a feiura, ainda segundo Sant’anna (2014), era marcada também pelas pessoas
que ja tinham alguma deformidade de nascenga ou aquelas que possuiam alguma doencga. “Na-
quele tempo, ainda era possivel separar a beleza artificialmente criada, retirada do corpo na hora
de dormir, daquela considerada dom de Deus” (SANT'ANNA, 2014, p. 24). Para Aquino (apud
SPEER, 2008), algo sera considerado belo, baseado em 3 aspectos: pureza ou perfei¢ao, unifor-
midade ou concordancia e brilho ou clareza. Para ele, quem possui todas essas determinacdes
€ Deus, ele é a plenitude do ser. Se uma pessoa nao possuir esses aspectos, ela ndo € imagem
e semelhancga de Deus, ou seja, € uma pessoa feia. A feiura, que antes era considerada apenas
pela falta de sorte ou de saude, comecgou a ser entendida também como aquelas pessoas que
eram incapazes de se contentar com a prépria vida. A revista Querida (1958 apud SANT'ANNA,
2014, p. 120) diz que “a beleza vem de ber¢o, mas vem também — e cada vez mais - da forga
de vontade, do trato e da habilidade na aplicagédo da maquiagem.”

Sant’anna (2014) diz que uma mulher que era limpa, que conhecia todas as novi-
dades que surgiam no mercado de higiene e beleza, era considerada bela e capaz de arranjar
um marido. Por elas perceberem que deveriam estar presentes nesse meio e conhecedoras de
tudo o que era novidade, ficaram cada vez mais presas a busca de serem perfeitas, porque se-
gundo Mota (2007 apud ALVES, 2008, p.21), a beleza passou a ser veiculada como “condi¢ao
de felicidade, de sucesso profissional e amor”. A prova da beleza tendia a se “limitar as roupas,
aos calcados e aos aderecos, o rosto, os cabelos, o pescogo e o colo feminino concentravam os
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indicios da beleza ou a falta dela.” (SANT'ANNA, 2014, p. 23). Enquanto nessa época as roupas
deveriam ser largas, nos anos 1920, as roupas passaram a ser coladas, que “deslizavam fria-
mente sobre as silhuetas, sem compressao nem vagar.” (SANT'ANNA, 2014, p. 55).

A forma de beleza, vinculada pelos mass media, de acordo com Eco (2004), oferecem
um modelo de beleza para quem possui muito dinheiro e outro modelo para a classe social mais
baixa. Para Lash (1983 apud NASCIMENTO, 2010) tudo o que ¢é oferecido por alguém que pas-
se credibilidade e confiabilidade, é aceito como real. De acordo com Lima (2002 apud CARON,
p. 9) “os meios de comunicagao dao uma espécie de certificado ao valorizarem esta atitude com
a massificagdo do uso da imagem e da venda exageradas de revistas que so6 tratam do assunto”.
Esse autor ainda diz que as pessoas acabam praticando o excesso em busca dessa aparéncia
idealizada pela midia, pois pela maioria delas, ha uma busca constante pelo bem-estar e uma
dependéncia ligada a vontade de se manter sempre jovial e bonita.

Como a sociedade esta inteiramente ligada a imagem e, como a midia esta presente
em todos os lugares, esses dois sdo, de acordo com Fridman (1999 apud NASCIMENTO, 2010)
uma nova expansao do capitalismo. O processo estético pode ser um desses fatores ligados a
essa expansao. Segundo Gianetti (2004, p. 39), “0 mundo da estética € um mundo construido.”
Houve um progresso nessa area a partir da segunda metade do séc. XX. Segundo a Sociedade
Americana de Cirurgides Plasticos (ASPS) (2005 apud NETO, CAPONI, 2007, p.572), a cirur-
gia plastica estética “é realizada para dar uma nova forma a estruturas normais do corpo com
o objetivo de melhorar a aparéncia do paciente e sua autoestima”. Um dos motivos que explica
0 sucesso mundial das cirurgias plasticas, segundo Sant’anna (2014), € o crescente padrao
de beleza que esta ligado a aparéncia jovial e longinea, a pele sempre lisa, aos cabelos
brilhosos e macios, aos labios carnudos e dentes brancos. Esse esteredtipo surgiu a partir do
ano de 1960, de acordo com Sant’anna (2014), onde as misses nacionais eram mais altas e
mais magras. Essas misses, segundo essa autora, eram magras, com cabelos lisos, usavam
cilios posticos e batons com cores claras. O sinbnimo de magreza, por muitos brasileiros, nao
era considerado algo apreciavel, mas na propaganda de cigarros, bebidas alcéolicas, automo-
veis e roupas essas mulheres magras eram associadas a pessoas “ricas, modernas e gra-finas.”
(SANT’ANNA, 2014, p. 131).

Para Cury (2005 apud ALVES, 2008, p.22), “cerca de 600 milhdes de mulheres sen-
tem-se escravas da beleza”. Em uma pesquisa feita, ainda pelo mesmo autor, descobriu-se que
46% das mulheres rejeitam sua barriga e aproximadamente 1,1 bilhdo de mulheres tem pavor
de olhar para sua barriga. Esta ideia torna-se curiosa, pois em alguns periodos da histéria, uma
barriga um pouco maior era considerada sinal de beleza e saude. Ainda segundo Cury (2005
apud ALVES, 2008, p.22), a beleza apresentada pela midia faz com que as mulheres corram em
busca da beleza, fazendo com elas mutilem sua autoestima em busca dessa beleza inatingivel.
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Para Sant’anna (2014, p.119) o corpo acabou se tornando algo tdo importante e sensivel
que ja nao seria mais honesto exibir um rosto que nao se tem, “como se toda distancia entre be-
leza construida e beleza natural se transformasse numa falsidade doravante intoleravel”. Ser
natural significava n&o esconder absolutamente nada, seja com ou sem maquiagem. Segundo
Dayan et al (2004 apud NETO; CAPONI, 2007, p. 578),

as primeiras impressoes estdo muito baseadas nas caracteristicas faciais,
e a psicologia tem nos ensinado que um individuo mais atraente tem mais
chance de receber um mulher julgamento e tratamento. Nos apresenta-
mos evidéncias de que aqueles que se submetem a cirurgia plastica facial
melhoram sua primeira impressao com base somente na sua aparéncia
fotografica.

Para Sant’anna (2014), rejuvenescer acabou se tornando uma necessidade para ga-
rantir emprego, marido ou mulher e até mesmo para se ter aceitacdo na sociedade. Sant’anna
(2014) afirma ainda que as mulheres e os homens mentiram as idades inUmeras vezes,
sempre querendo se parecer mais jovens do que realmente sao. Lipovetsky (1989 apud ALVES,
2008, p. 17) diz que “antigamente, uma filha queria parecer-se com a mée. Atualmente, é o con-
trario que acontece”. Isso porque, de acordo com o tempo e com a lei da vida, vamos envelhe-
cendo e, como as pessoas querem parecer cada vez mais novas, muitas vezes essas pessoas
vao utilizar métodos e processos que sao usados pelas pessoas mais jovens.

Sant’anna (2014, p. 179) traz a luz a ideia de que “a mulher ja foi assimilada a flor, a
gatinha e recentemente a fera. Agora, esta ultima se armou, cresceu e alargou a musculatura”.
Essa mulher, hoje, se curou de qualquer fraqueza. Ainda segundo Sant’anna (2014), o termo
“sarada” é utilizado para chamar uma mulher que é considerada malhada. No ano de 1992 co-
mecgou a circular as revistas Forma Fisica e a Corpo a Corpo que, segundo a autora, foi quando
as academias de ginastica comecgaram a ganhar mais visibilidade no pais. Os jovens acabavam
buscando um bem-estar fisico, interessando-se cada vez mais por esportes, musculagao e dan-
¢a. A pratica de exercicios fisicos comegou a ganhar visibilidade na publicidade, em filmes e na
tv e também comecgou a ser recomendado pelos médicos.

Sobre os produtos de beleza e, segundo um artigo da revista Manchete (1954 apud
SANT’ANNA, 2014), o consumo de cosméticos havia aumentado no Brasil, e nos Estados Uni-
dos, o consumo deles era maior que o0 consumo de manteiga. Nesse mesmo ano, “as sombras
para as palpebras comegaram a integrar os conselhos de beleza” (SANT'ANNA, 2014, p.110).
Antes disso, varias atrizes ja exibiam os cilios posticos que, na época, eram fabricados com
cabelos naturais. No ano de 1915, era a vez do batom, “que comegou uma carreira de sucesso
dentro e fora das telas.” (SANT'ANNA, 2014, p. 50). Ainda na mesma época, o uso de lapis e
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delineador comecou a ser utilizado por mulheres comuns e, ndo somente, por estrelas da tele-
visao e cinema.

A beleza na qual a mulher aparece sempre maquiada, com cabelos sempre pentea-
dos e sedosos acabou ficando um pouco de lado. O estilo “descontraida” acabou sendo aceito
pelas mulheres e pela sociedade. A atriz francesa Myléne Demongeot (1961 apud SANT'ANNA,
2014, p.111) citou que “ndo é mais importante para o publico ver uma estrela sensual
e glamurosa, imaculadamente bem arrumada com todos os fios de cabelo no lugar certo”. De
acordo com Sant’anna (2014), essa beleza descontraida e despojada foi aceita pela necessi-
dade de estar presente a natureza, as coisas boas e sabendo curtir a si mesmo. Esse estilo foi
rapidamente levado e transformado em atrativo comercial. Por muito tempo o cabelo com ali-
samento era o preferido das mulheres, mas aquelas que tinham o cabelo crespo e preferiam
alisar, deixaram o alisamento de lado, mostrando ser mulheres que possuiam liberdade, cora-
gem e beleza acima de tudo. “Parecia uma libertagao e, de fato, era” (SANT'ANNA, 2014, p.146).

Um dos pavores das mulheres, a celulite, comecou a receber maior destaque depois
que, segundo Sant’anna (2014), a divulgagao do biquini entrou em cena. Desde a descoberta
desse problema, as mulheres correram atras de solu¢des para ele e encontraram algumas pos-
siveis solugdes, entre elas a ginastica, dietas, a utilizacdo de cremes de tratamentos e clinicas
especializadas no assunto. Com isso, quando as mulheres ndo conseguiam disfargar essa pe-
quena imperfeicdo, o Adobe Photoshop acabou contribuindo para tornar irreal a beleza fisica.
Nao somente o Adobe Photoshop, mas também a utilizagao de aplicativos de edigao de imagens
que continham nos seus préprios celulares. Mas além disso, com a ajuda de elementos exter-
nos, pode-se obter uma fotografia mais transgredida do real do que somente com edi¢des de
imagem. Esses elementos externos podem ser desde uma iluminagéo artificial como uma ilumi-
nacao solar, como também uma pose para a melhor valorizagao do corpo da mulher, tornando-a
atraente e bonita.

4 INSTAGRAM: REFLEXOS E REFLEXOES DE UMA SOCIEDADE

Conforme ja descrito nesta pesquisa, boa parcela do tempo de um individuo na so-
ciedade atual € dedicada a presencga nas midias digitais. O habito de entrar e conferir novidades,
independentemente da relevancia dessas novidades para o dia a dia de cada individuo, tem
transformado o modelo como as sociedades vém construindo um espelho de si mesma. A dis-
cussao que tecemos até aqui, e ja supracitada, mostra que a tecnologia ndo apenas cambiou o
sistema de troca de informacdo, como também o comportamento das pessoas e consequente-
mente, das sociedades. O Instagram, objeto de estudo dessa pesquisa, se constitui como uma
dessas tecnologias que vem proporcionando essas mudancgas. Essa rede social € especializada
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em imagens e possui uma grande variedade de filtros para aplicar instantaneamente nas foto-
grafias. Afinal, ndo importa a hora, o dia ou a situagéo, sempre havera fotografias novas no Ins-
tagram a alimentar essa fome imagética da sociedade contemporanea. Sempre havera pessoas
construindo, ratificando, quebrando ou até mesmo questionando padrdes de beleza pré-estabe-
lecidos por meio de suas fotos no instagram.

O questionamento que norteia esta pesquisa e que, ao longo desta analise, se
buscara mostrar é justamente o fato dessas fotografias favorecerem a cultura de uma realidade
transgredida por meio delas [fotografias], ou seja, sdo simulagdes feitas para que tudo pareca
perfeito, ganhando mais énfase do que o proprio elemento real. Esses momentos de transgres-
sao estdo explicitados de maneira que possamos utiliza-los como referéncia no perfil do Insta-
gram de trés influenciadoras digitais ou digital influencers — termo em inglés muito comum nos
estudos midiaticos. Sao elas: Kefera Buchmann® , Ketherin Kaffka® e Mirian Bottan’.

No que tange as fotografias de rosto se pode perceber que Ketherin prefere fazé-las
do lado esquerdo de seu rosto, valorizando assim o formato comprido de seu rosto, con-
forme figura 1 abaixo:

FIG. 1: Foto de rosto

5 Atriz, vlogueira, dubladora, apresentadora, escritora e cantora brasileira.
6 Blogueira, criadora de contetdo, consultora, produtora de moda.

7 Utiliza o Instagram para falar da sua luta contra a bulimia e inspirar as pessoas a se aceitarem como s&o.
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Fonte: www.instagram.com/ketherink

A luz, outro elemento que influencia diretamente na percepg¢ao sobre a imagem, na
fotografia 02 e 03 da FIG.1, entra por uma janela e, por ser uma luz natural, termina por deixar
a foto com um brilho especial, mais bonita. Vale ressaltar ainda que em todas as fotografias ela
[Ketherin] esta com maquiagem e cabelo feito. Assim, acaba tornando-a mais bonita e atraente.
Ja dizia Sant’anna (2014), que a pele sempre lisa, os cabelos brilhosos e macios € o crescente
padrao de beleza, ligado a uma aparéncia jovem e longeva, que € o que as imagens da FIG.1
acima transparecem.

Se por um lado a Ketherin se mostra na rede social sempre a partir de uma super pro-
dugao visual, Kéfera, por outro lado, nem sempre subverte tanto a realidade assim. A detentora
do canal 5incominutos também posta fotografias sem a utilizagcdo de maquiagens e/ou pentea-
dos diferentes, produzidos, como se pode perceber na figura 2 abaixo:

FIG. 2: Foto de rosto

Fonte: www.instagram.com/kefera
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Sant’anna (2014) diz que hoje a populagao é dividida em trés classes estéticas: de
primeira, de segunda e terceira. A primeira seria a pupulagdo que ndo usa maquiagem, a se-
gunda seria aquelas que utilizam maquiagem e a terceira aquelas que além de maquiagem,
fizeram plasticas ou procedimentos estéticos. Ou seja, nas fotografias da FIG.2 a classe estética
seria de primeira, pois essa seria a beleza natural, sem a ajuda de elementos externos para
deixa-la bela. Na primeira fotografia, além de ndo estar com nenhum tipo de maquiagem, a foto
em si nao possui nenhuma de edicao de cores, o que aponta para uma casualidade proposital,
ou seja, aqui, a intencado da Kéfera é justamente aproximar a representacao fotografica daquilo
que tomamos por real. Ja nas trés fotografias seguintes, como se pode perceber, mesmo que
seja pouco, ha uma edigao de cores ainda que superficial. Por mais que a vlogueira ndo esteja
usando maquiagem, ainda assim ha um espécie de edi¢ao do real, pois em todas as fotografias
ha a busca pelo melhor angulo para que, mesmo sem a utilizagao de ferramentas de maquiagem
e sem cabelo feito, ela [Kéfera] fique dentro do que temos por padrdo de beleza. Ou seja, nas
quatro fotografias, apesar do artificio utilizado, ainda assim, ela esta ao natural, que significa,
segundo Sant’anna (2014), ndo esconder absolutamente nada, seja com ou sem maquiagem.

Por ser algada ao patamar de famosa pelos milhares de seguidores que a acompa-
nham diuturnamente reconhecendo-a como uma digital influencer, Kéfera torna-se, para Coelho
e Castro (2006), um objeto. E é justamente por se reconhecer como um objeto midiatico que
Kéfera se apresenta tal e qual. Isso, segundo Cury (2005 apud ALVES, 2008, p.22) faz com que
0 publico corra atras dessa beleza apresentada por ela, pela midia. Ciente dessa beleza como
objeto, a vlogueira apresenta constantemente fotografias do seu rosto em varias formas, como
se pode observar na figura 3 abaixo:

FIG. 3: Foto de rosto

Fonte: www.instagram.com/kefera
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No entanto, pelo seu feed, a maioria das fotos sdo no estilo poser, isto €, ela posa
para a foto fazendo uma cara mais atraente e sexy, com seus labios um pouco abertos ou pros-
trando-os a frente, fazendo um biquinho com a boca. Seu sorriso, discretamente, aparece em
apenas duas destas fotos (02 e 04). Essa forma de beleza vai de encontro a beleza apresentada
na FIG.2. Basta ao leitor observar que enquanto as fotografias da FIG.2 estado situadas no que
Sant’anna (2014) classifica como primeira classe, a FIG.3 estar para mais para a terceira classe,
ou seja, de acordo com Eco (2004), esse tipo de beleza é para quem possui muito dinheiro, ou
pelo menos, para quem quer representar isto.

Ja nas fotografias de corpo inteiro, nem Kéfera e nem Ketherin se mostram em
uma pose considerada ‘normal’, cotidiana; ou seja, ninguém fica em pé, em seu dia a dia, nas
posicdes em que as duas se encontram conforme se observa nas FIG.4 e FIG.5. Assim, as duas,
Kéfera e Ketherin, se utilizam de uma pose para que seus corpos sejam valorizados e, com isso,
permitem uma forma de transgredir o objeto real.

FIG. 4: Fotos Ketherin de corpo inteiro

Fonte: www.instagram.com/ketherink

No que tange as fotografias de corpo inteiro ainda se tem um outro ponto a ser observa-
do. Enquanto as fotografias de Ketherin sdo produzidas com mais normalidade e sem intervengao
de elementos; nas fotografias de Kéfera, as fotos de corpo inteiro possuem intervengao exterior.
Como se pode perceber, nas quatro fotografias que compdéem a FIG.5, ha a utilizagdo de uma
iluminacéao artificial. O ponto de luz evidenciado pelas sombras, fica ainda mais perceptivel
quando é utilizado em paredes de cores claras. Ao utilizar esse tipo de intervencéo, ainda mais
em ambientes internos, € perceptivel a utilizacdo de uma luz exterior para iluminar o ambiente e
poder ser feita a fotografia. Por muitas vezes, segundo Benjamin (1994) o olho humano nao per-
cebe diversos aspectos que deixam a fotografia mais bonita, mas que sao totalmente acessiveis e
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perceptiveis pela camera profissional ou pela camera do celular, sejam esses aspectos: iluminagao
e/ou angulo. Para que essa fotografia fosse feita, e por ser em um ambiente interno, foi necessario
0 uso da iluminacgao artificial pela falta dela no préprio ambiente.

FIG. 5: Fotos de corpo inteiro

Fonte: www.instagram.com/kefera

Kéfera possui uma variedade maior de formas de apari¢do no Instagram, o que a
diferencia da Ketherin. Conforme vimos nas fotografias com produgao evidente na figura
5 acima, a influenciadora digital do canal Sincominutos também fotografa sem a ajuda dessas
ferramentas exteriores a fotografia em si. Conforme ja evidenciado na FIG.2, ela se encontra em
ambientes a luz do dia, sem necessitar da ajuda de ferramentas externas para a foto. Na se-
gunda foto da FIG. 6, ela faz uma pose para que valorize sua silhueta, seu peitoral e seu gluteo,
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mesmo ela ndo tendo esses aspectos. Tudo isso nos remete ao pensamento de Debord (1997),
onde o tedrico francés mostra que na sociedade que visa o espetaculo o mais importante é pa-
recer ser, e ndo de fato ser.

FIG. 6: Fotos de corpo inteiro

Fonte: www.instagram.com/kefera

Ao observar a FIG. 7 percebe-se uma Ketherin que, por mais que esteja de uma
maneira espontanea, tem ciéncia de que estava sendo fotografada. Isto €, o ensaio fotografico
foi algo planejado para que saisse uma foto assim, bonita, mas que ndo captura o real em sua
completude. Dessa forma, segundo Coelho e Castro (2006) o mais importante € vender bem a
imagem pessoal, no sentido de obter vantagens, por isso a produgao: éculos de sol, maquiagem,
poses e trejeitos faciais.

FIG. 7: Fotos descontraidas

Fonte: www.instagram.com/ketherink
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Na segunda foto da FIG. 7, Ketherin faz uma pose para ser fotografada, o que é to-
talmente perceptivel, afinal, como se pode notar pelas criangas brincando — em segundo plano
na prépria fotografia —, ninguém fica em um balango nessa postura em que ela se encontra.
Mas, por ser uma Influenciadora Digital, as imagens postadas nas midias siciais por Ketherin,
fazem com que o publico, segundo Benjamin (1994) se sinta mais proximo dela e passem
a ser influenciados, desejando também, realizarem fotografias do mesmo jeito em que ela se
encontra, buscando sempre se manter proximos aos padrdes de beleza.

Ratificando o pensamento anterior acerca da produgéao fotografica, pode-se perceber
na primeira fotografia da FIG. 8 que se encontra logo abaixo, que Kéfera esta supostamente
dormindo.

FIG. 8: Fotos descontraidas

Fonte: www.instagram.com/kefera

Porém, a fotografia &€ programada, produzida. O angulo e a iluminagdo natural
acabam por favorecer a ideia que a fotografia quer passar, transmitindo um ar calmo e, sobre-
tudo, sereno. A postura dela deitada, € como se fosse ensaiada, pois no ambito do real, poses
durante o sono ndo costumam ser comuns, tampouco atrativos em fotografias. Na segunda foto-
grafia da FIG.8, ha a sugestao de que Kéfera esta em casa, tranquila. No entanto, é perceptivel a
producao que existe por tras das fotografias, como o fato de ela estar toda maquiada, produzida,
com uma pose pré- definida. Tudo isso para que fique uma fotografia perfeita, pelo menos aos
olhos do padrao de beleza estabelecido em nossa sociedade. Assim, o publico tenta estar bonito
desse jeito até dentro de casa, fazendo com que eles consumam as mesmas coisas que essas
pessoas “famosas” utilizam para cada vez mais se sentirem proximas delas.

Nas fotografias que seguem (FIG.9), a mao na cabega é a ferramenta que prevalece.
Praticamente em todas as fotos a mao nao esta em sua posigdo normal, ela estd sempre segu-
rando alguma coisa, seja o cabelo, um chapéu ou a prépria cabega
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FIG. 9: Fotos de meio corpo

Fonte: www.instagram.com/ketherink; www.instagram.com/kefera

Além disso, ha uma correg¢ao da postura tanto por parte da Kéfera quanto da Ketherin.
Isso para que a fotografia se torne algo atraente, pois a simples assimilagdo dessas imagens, de
acordo com Coelho e Castro (2006) ja faz das pessoas que a seguem, um potencial consumidor.

Nas fotografias da figura 10 abaixo, o que prevalece é o corpo da Kéfera. Respirar
fundo e encolher a barriga € o minimo para conseguir que o corpo fique o mais perfeito possivel
ao que se percebe nas imagens. Nas fotografias 01, 02, 03, 04 e 05 da FIG.10 pode-se observar
iss0.
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FIG. 10: Fotos mostrando o corpo

Fonte: www.instagram.com/kefera

Ja a fotografia 06 da FIG.10, ndo se consegue perceber a barriga, pois ela esta fa-
zendo uma ‘selfie’, ou seja, uma foto dela mesma em um angulo que nao privilegia o foco no
abdémen, mas que, no entanto, indica uma possivel pratica esportiva. Ja nas outras o angulo
fotografado é o esquerdo. Uma das unicas fotos em que ela aparece com uma postura comum
e real é a 6 da figura 10. Nela, apds supostamente praticar exercicios fisicos, Kéfera aparece
suada e cansada, onde muitas pessoas acabam se identificando. Além da postura feita por ela,
outro fator que a fez com que ela esteja préxima do padrao de beleza é a pratica de exercicio
fisico, que segundo Sant’anna (2014), comegou a ganhar visibilidade no ano de 1992 e hoje é
praticado por uma grande parcela da populagdo em busca de um bem-estar fisico e emocional,
mas com um grande apelo estético como elemento motivador.

Com a ideia de ratificar o pensamento acerca da fotografia como transgressora do
real, esta pesquisa se cercou também das postagens de Mirian Bottan, que ndo chega a ser uma
digital influencer, mas costuma langar olhares criticos acerca das imagens distorcidas e externa-
da no Instagram e suas consequéncias no ambiente real. Diferente de Kéfera e Ketherin,
Mirian Bottan busca quebrar regras e paradigmas quando se trata de padrdes de beleza, como
se pode observar a seguir. Além de suas fotografias serem totalmente sem a utilizagao de ferra-
mentas graficas que subvertem a realidade, ela escreve legendas que motivam as pessoas a se
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aceitarem do jeito que sao. Mirian sofreu com bulimia® durante 15 anos. E esse é o ponto focal

do seu Instagram. Ela acredita que ajudar outras mulheres que passam por problemas similares

pode ajudar na recuperagao das mesmas. Nesse post abaixo, Mirian conta um pouco da histoéria:
FIG. 11: Foto antes/depois

A ESQUERDA SOU EU AOS 16 USANDO FAIXA PARA ESCONDER AS
FALHAS NO CABELO DEPOIS DE UMA QUEDA SEVERA POR
DESNUTRIGAO, CONSEQUENCIA DE MUITOS PERIODOS DE JEJUM COM
O OBJETIVO DE EMAGRECER, QUE SEMPRE TERMINAVAM EM
COMPULSOES MONSTRUOSAS, SEGUIDAS DE VOMITO, SEGUIDO DE
MAIS JEJUM.

A DIREITA SOU EU AOS 30, USANDO FAIXA PORQUE QUERO, SO PRA
FRANJA NAO IRRITAR ENQUANTO ARRUMO A CASA (E PORQUE E
FOFO), MAIS MADURA E SEGURA COM A MINHA APARENCIA DEPOIS DE
ANOS DE SOFRIMENTO E OPORTUNIDADES PERDIDAS, SEGUIDOS DE
ANOS DE TERAPIA E MUITO TRABALHO DURO PARA SIMPLESMENTE
CONSEGUIR COMER SEM ME ODIAR.

MAS ESSES DIAS DEU NA CAPA DA VOGUE QUE JEJUM DE 14 HORAS
DUAS VEZES POR SEMANA E "O SEGREDO PARA SECAR". E O MEU
JEITO DE CUIDAR DA DOR DA MIRIAN DE 14 ANOS ATRAS E TENTAR
IMPEDIR QUE OUTRAS ADOLESCENTES ACABEM TAPANDO OS OLHOS
PRA VIDA OU OS BURACOS SEM CABELO NA CABECA POR ACREDITAR
NESSA MERDA.

ENTAO, SIM, EU SO VOU FALAR (E MUITO) SOBRE TRANSTORNOS
ALIMENTARES.

Fonte: www.instagram.com/mbottan

Como consequéncia dessa ditadura da beleza estabelecida por padrées do que se é
considerado belo, cada vez mais forgando a uma homogeneizacéo da beleza, Coelho e Castro
(2006) mostram que muitas pessoas acabaram se tornando depressivas, com doengas dos mais
variados tipos por ndo conseguirem alcangar um desejo ou objetivo, neste caso, por estarem
fora dos padrdes. Mirian, como vimos em sua histéria no Instagram, € um exemplo disso. Na foto
acima e de acordo com a legenda da foto, ela tinha o objetivo de emagrecer pois nao se sentia
bem com seu corpo, muitas vezes por ficar presa aos padroes de beleza que a midia oferece.
De acordo com Lima (2002 apud CARON, s/d, p. 9), uma forma de massificagdo de uso de ima-
gens com mulheres de corpos perfeitos, sdo as revistas de assuntos totalmente voltado para as
mulheres, como revistas de moda, maquiagem e saude. A revista € um meio de comunicagéo,
que para Lash (1983 apud NASCIMENTO, 2010), facilita uma transferéncia de credibilidade,
fazendo com que o que é mostrado nela, seja aceito como real. Caso a pessoa néo alcance
essas mudangas no plano do real, segundo Caron (s/d), ai se forma o problema. Que pode ser
facilmente solucionado com estas transgressdées do real nas fotografias, simulando algo que nao
existe, pelo menos, ndo aparentemente. Alcancando assim, mesmo que por meio de simulagdes,
o desejo de ser o objeto sonhado.

8 Disturbio alimentar no qual a pessoa oscila entre a ingestao exagerada de alimentos, com umsentimento de perda de controle sobre a alimen-
tagao, e episddios de vomitos ou abusos de laxantespara impedir o ganho de peso. (Fonte: www.minhavida.com.br)
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FIG. 12: Foto antes/depois

Fonte: www.instagram.com/mbottan

Para mostrar que todo mundo pode, por meio de fotografias, simular um corpo perfei-
to, Mirian faz postagens mostrando que uma simples postura muda totalmente a forma do corpo.
Em todas as fotos acima (FIG. 12), ela apresenta duas possibilidades de fotografia: (a) o antes e
(b) o depois. O antes seria ela da forma ‘normal’, sem fazer esforgo para sair perfeita nas fotos;
ja o depois € ela com uma postura totalmente avantajada, apenas para ficar bonita na fotogra-
fia. De acordo com Benjamin (1994) as fotografias podem mostrar diversos aspectos que
sdo acessiveis pela camera, mas nao ao olhar do ser humano. No caso, a foto em que Mirian
se arruma de um jeito para nao aparecer seu abdémen, ndo sera o que as pessoas irao ver na
realidade. Pessoalmente, ela sera igual a fotografia em que ela esta bem a vontade.
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FIG. 13: Foto antes/depois

Fonte: www.instagram.com/mbottan

Na FIG.13, por exemplo, Mirian se encontra dentro dos padrbdes de beleza estabe-
lecido pela sociedade — mas ao custo de todo um pensamento prévio acerca da fotografia. Vale
ressaltar ainda que na legenda do post, Mirian diz:

“‘minha seguranca vem de me sentir livre pra postar a foto da direita. A da
esquerda é angulo, luz, filtro, e se vc me encontrar na rua, nao € isso que
vai ver. Mas a cara da direita eu fago tanto na vida que ja me rendeu o ape-
lido de lula molusco. E bonito? E MUITO. Porque é REAL, PORQUE SOU
EU”

Ou seja, a primeira foto ficou bonita porque ela se importou em mostrar algo que na
realidade nao € ela no dia a dia. O real para ela é como ela esta na segunda foto e é assim que
as pessoas que participam do seu cotidiano a veem.

Querer mostrar algo que, na realidade, ndo é aquilo que se vé, acaba deixando as
pessoas confusas. Na fotografia 01 da FIG.14, por exemplo, Kéfera aparece sem qualquer pro-
duto em seu rosto ou cabelo e também sem qualquer edi¢do na imagem. Ja na fotografia 02 da
FIG.14, ela esta um pouco produzida, mas ainda assim, percebe-se a diferenca em relagao
a imagem anterior, onde ela aparece totalmente natural. Nota-se aqui que ferramentas como a
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luz natural e o rosto virado para a esquerda favoreceram um resultado mais dentro dos padrdes
aceitos de beleza.

FIG. 14: sem/com produgéo

Fonte: www.instagram.com/kefera

Porém, na ultima foto (03 da FIG.14), Kéfera esta totalmente desfigurada, ou seja,
diferente da primeira imagem. Ela ndo parece ser quem ela realmente é, perde-se ai, até mesmo
a referéncia identitaria dela, perde-se o elo com o real. O que se percebe é que nessa simulacéo,
houve uma total transgresséo do real em todos os aspectos: maquiagem, cabelo feito, ilumina-
¢ao artificial, a pose e a mao na cabecga para valorizar seu rosto e a edi¢do de imagem feita. Per-
cebe-se nessas comparagdes da FIG.14 que, como afirma Gianetti (2004, p.39), “0 mundo
da estética € um mundo construido”. Dessa forma, percebe-se que o0 pensamento que gira em
torno desse elemento estético € que o corpo sempre foi objeto e instrumento de valor para a
exaltagdo da beleza e mostrar algo, no espetaculo, que esteja em desacordo com esse racioci-
nio ndo seria mais honesto. Esse pensamento nos conduz a ideia de que, devido as fotografias
disponibilizadas nas redes sociais por essas Influenciadores Digitais evidenciarem a importancia
de se ter uma aparéncia corporal atrativa, espelha e reforca padrdes estéticos pré-estabelecidos
e que fortalecem o discurso de espetaculo trazido a luz por Guy Debord (1997).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Motivada pelos pensamentos de Guy Debord (1997) acerca do espetaculo e, sobre-
tudo, intrigada pela ideia da relagédo existente entre a exposi¢cado da vida pessoal/privada nas
midias digitais e 0 que, de fato, termina por ser exposto como elemento real, esta pesquisa
conduziu a uma discussao sobre alguns aspectos que permeiam o curso de publicidade e pro-
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paganda e suas nuances como, por exemplo, as midias digitais e suas reverberagbes na vida
e no comportamento da nossa sociedade atual. O percurso teorico elencado conseguiu atribuir
a pesquisa discussodes estéticas que pudessem promover, como de fato promoveram, embates
sobre a violacado do real, o que termina por tornar pessoas em mercadorias e quais as imbrica-
¢des dessas transformacdes.

Esta pesquisa traz a resposta ao seu objetivo geral que foi acompreensao
da causa que conduz a sociedade contemporanea ao desejo de, por meio de midias sociais
especializadas em fotografia, no caso o Instagram, transgredir a realidade parecendo ser
algo diferente de seu proprio objeto real. Uma vez que os estudos mostraram que os conceitos
tedricos estéticos aplicados em instrumentos de comunicagdo da nossa sociedade, permitem
compreender um pouco deste universo imagético que estamos atravessando atualmente. A
pesquisa ainda vai adiante, ao permitir além da leitura sobre as fotografias postadas pelas Digital
Influencers Kéfera Buchmann e Ketherin Kafka, trazer para o centro da discussao, fotografias
que vao de encontro a esta visdo, postadas pelo perfil da Miran Bottan.

Para atingir o objetivo geral, foram atingidos também os objetivos especificos onde
foram realizadas leituras sobre a manipulacdo das imagens contidas nos perfis seleciona-
dos, bem como foram mapeadas a evolucao da beleza para que pudesse sustentar a discussao
promovida na analise deste artigo. Por isso, ao longo da pesquisa, percebeu-se que elas [Kéfera
e Ketherin] se utilizam mais de elementos externos do que manipulagdes de imagens (edi¢ao
de cores, contrastes e brilho, e Adobe Photoshop). Por fatores externos, entende-se que sao
poses que valorizam suas silhuetas, seus rostos e seu corpo. A iluminagao da foto também é um
desses fatores e pode ser observado em algumas fotografias a presenca de iluminagao artificial.

Por fim, este artigo contribui ainda por servir como referencial a outros estudos com
propostas de temas semelhantes, voltados para a area da fotografia, estética, sociedade do es-
petaculo e manipulagbes de imagens. Vale ressaltar ainda que este tema nao se esgota aqui e
que se pretende levar essa discussdo em niveis mais aprofundados como de uma poés-gradua-
cao.
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A CRIACAO DE NOVOS GAROTOS-PROPAGAN DA ATRAVES DO MARKETING DIGITAL

E DO MARKETING DE INFLUENCIA: ESTUDO DA REDE SOCIAL INSTAGRAM DE NAH
CARDOSO

Francieli Mezzari Lucietti

Janine Salvaro

RESUMO: a proposta deste artigo € trazer uma reflexdo acerca do marketing digital de influéncia,
e se este cria ou ndo uma nova configuragdo de garotos-propaganda para as marcas. A metodolo-
gia do trabalho se trata de uma pesquisa cientifica de natureza basica com abordagem qualitativa,
objetivos descritivos e o seu procedimento técnico € um estudo de caso. Diante disso, é realizada
uma fundamentacgao tedrica sobre assuntos como marketing digital, marketing de influéncia e redes
sociais, baseados em autores como Kotler e Keller (2006), Gabriel (2010) e Shimp (2002). O traba-
Iho aborda desde o conceito dos tradicionais garotos- propaganda, até o atual conceito dos influen-
ciadores digitais, ambos personalidades endossantes de marcas e produtos. Por meio da pesquisa
bibliografica, e de uma analise da rede social Instagram de Nah Cardoso, o estudo concretizou seus
objetivos e mostrou que o marketing de influéncia e o marketing digital ndo s6 criam como atualizam
0 conceito de garotos-propaganda. E trouxe ainda uma visao sobre as inten¢gdes das marcas ao
optar por trabalhar com uma estratégia que utilize estes influenciadores e, as questées que preci-
sam ser consideradas nessa escolha. Quanto a relevancia, o artigo visou colaborar com conteudos
nacionais relacionados ao tema, auxiliando na futura criagéo de novas pesquisas, e ainda, contribuir
para o aperfeicoamento deste atual mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de influéncia; Instagram; Garotos-propaganda; Influenciadores
digitais.

1 INTRODUGAO

Com a evolucdo da sociedade, também evoluem os meios de comunicagao e as es-
tratégias de divulgar as marcas, o que era eficaz antes, pode nao ser eficaz hoje, por isso, muitas
formas tradicionais de publicidade passam por reformulacées. A partir dessa questao, a pesquisa
visa refletir se o marketing digital e o marketing de influéncia criam uma nova configuragéo de
garotos-propaganda.

O tema da pesquisa trata de questdes abordadas ao longo da vida académica da au-
tora. Neste periodo surgiram questionamentos pessoais acerca do assunto e, logo, a percepg¢ao
de poucos trabalhos cientificos brasileiros voltados ao marketing de influéncia e aos influencia-
dores digitais. Deste modo, o artigo visa colaborar com conteudos cientificos nacionais relacio-
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nados ao tema, buscando auxiliar outros académicos, contribuir para futuros trabalhos e ainda,
gerar conhecimento a autora.

Com a ascensao da tecnologia, se manifestaram novas formas de interagdo, como o
relacionamento através das redes sociais. Com isso, surgiram os influenciadores digitais, que
despertaram o interesse das marcas. Podendo configurar em uma nova estratégia para influen-
ciar o publico, refletindo em uma possivel reformulacdo do conceito de celebridades, e ainda,
tendo bases semelhantes a utilizagdo de garotos-propaganda em estratégias de marketing.

Ao analisar se os influenciadores digitais sdo os novos garotos- propaganda, busca-se
entender as atuais formas e taticas de marketing, como o marketing de influéncia e o marketing
digital. Identificando novas alternativas para a aplicagao destas estratégias com o objetivo de in-
fluenciar o consumidor. Ja com relagéo a imagem das marcas, podem contribuir de maneira po-
sitiva ou negativa. Por isso, este trabalho visa ainda auxiliar no aperfeicoamento deste mercado.

Apesar de que, ainda ndo exista uma vasta bibliografia a respeito do tema, por ser
atual, estes conceitos tornam-se relevantes, quando, por exemplo, Nah Cardoso, uma jovem de
24 anos tem mais de 5 milhdes de seguidores em sua rede social Instagram e, € fonte de inspi-
ragao para esse publico, influenciando-os em suas atitudes, gostos e marcas que consomem.

Quanto a metodologia, a pesquisa cientifica € de natureza basica, sem aplicagao pra-
tica prevista, de abordagem qualitativa, ou seja, visa analisar os dados de forma indutiva, com
objetivos descritivos, tendo o estudo de caso como procedimento técnico.

O trabalho esta dividido em 6 seg¢bes. Por meio de uma fundamentacgao bibliografi-
ca serao apresentados na sec¢ao 2 os conceitos de marketing digital e marketing de influéncia,
bem como, de redes sociais na sec¢ao 3. A secao 4 traz as definigdes de garotos-propaganda e
influenciadores digitais. Em seguida, o artigo apresenta um estudo da rede social Instagram da
influenciadora digital Nah Cardoso, analisando suas publicagdes e men¢des a marcas, na segao
5. Ja a ultima secdo, de numero 6, traz a conclusao do trabalho.

2 DO MARKETING DIGITAL AO MARKETING DE INFLUENCIA

A conjuntura atual da sociedade exige que as marcas estejam atentas as mudangas
e as constantes atualizagbes do mercado (GABRIEL, 2010), no entanto, cabe ressaltar a impor-
tancia de conceitos fundamentais para a compreensao de muitas questdes relacionadas ao tema
da pesquisa, o que direciona partir de uma explanagao a respeito do conceito de marketing.

O marketing conforme Kotler e Keller (2006, p.4) “envolve a identificacao e a satisfa-
cao de necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de maneira simples, podemos dizer que
ele supre necessidades lucrativamente”, ou seja, tem o papel de descobrir 0 que esta escasso no
mercado, para assim determinar o que interessa ao consumidor e como deve ser comunicado a
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ele, agregando valor a determinado produto e, por fim, preencher a caréncia desse consumidor
de forma que traga lucro a empresa (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016). Outro aspecto essencial
para o marketing € a sociedade ou, as relagdes sociais, Kotler e Keller (2006, p.4) afirmam que
“‘marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e dese-
jam por meio da criacéo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”.

Com o passar do tempo o marketing sofreu algumas modificagdes, como o apareci-
mento do marketing digital, devido ao surgimento da Internet e a expansao do numero de internau-
tas (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016). Conforme cita Gabriel (2010) todo elemento de marketing
para contemplar caréncias e anseios pode usar plataformas digitais, assim se entende o marketing
digital como “o uso de estratégias de marketing e de comunicagéo utilizadas no meio digital” (SAN-
TOS; SILVA; SANTOS, 2016, p.3).

Como o ser humano ainda vive no ambiente tradicional de marketing além

do digital, necessitando de produtos materiais também, em mercados tra-
dicionais fisicos, passando por outdoors, lendo revistas, ouvindo radio, um
plano de marketing que envolva estratégias digitais de marketing, associa-
das a estratégias tradicionais, tende a ser mais bem-sucedido, pois englo-
ba as dimensdes material e digital que vive o ser humano (GABRIEL, 2010,
p.106).

Contribuindo Fernandes (2016, p.24), perpassa que “apesar do marketing digital ser
uma excelente forma de chegar ao consumidor final, é preciso ter atengcdo a forma como se co-
munica”. E necessario que o contetdo seja sutil e ndo atrapalhe as atividades digitais do usuario,
para assim nao criar sentimentos negativos em relagdo a marca. Isto posto que € o publico quem
tem o controle do processo de comunicacgao e o determina a seu comando (SAMPAIO, 2013).

A partir desses conceitos € possivel abordar, o que é o marketing de influéncia, fer-
ramenta que surgiu com a ascensao das redes sociais. Porém, mesmo sendo uma pratica re-
cente, tem raizes nas relagdes publicas, quando, por exemplo, os agentes enviavam produtos
em langamento para editores, na esperanca de ganhar uma matéria em revista falando de seu
produto, o que se assemelha as agdes de marcas com os influenciadores no presente (SAMMIS
et al., 2016).

Para Santos, Silva e Santos (2016) o marketing de influéncia é realizado através de uma
personalidade influente que induz seus seguidores ao ato de compra, através das midias digitais e de
seu prestigio, divulgando marcas e produtos em troca de uma compensacgao (SAMMIS et al., 2016).
De acordo com Sammis et al. (2016, p.7) o Marketing de Influéncia “é a arte e a ciéncia de envolver
as pessoas que sao influentes on-line para compartilhar marcas e mensagens com seus publicos na
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forma de conteudo patrocinado”1.
Quanto a mensuracgao de resultados dos esforcos de marketing de influéncia, Fernan-
des (2016, p. 28) destaca:

O marketing de influéncia é alvo de criticas no meio cientifico. As principais
criticas direcionam-se para a incapacidade de mensuragao de resultados
em vendas ou lucros, quando uma marca reune os seus esfor¢cos para
construir uma comunidade online.

Entretanto, Sammis et al. (2016) tém uma ideia contraria, afirmando que o marketing
de influéncia é mais eficiente e mensuravel do que abordagens tradicionais para o marketing
boca-a-boca e, que este provou ser uma das ferramentas mais rentaveis de marketing. Ele tam-
bém afirma que:

Para saber se a sua campanha é bem-sucedida, vocé tem que medir os re-
sultados em relagao aos objetivos do programa indicado. Seus objetivos e
as métricas da campanha devem ser alinhados. Sé entédo vocé pode definir
referéncias, ajustar como crescer, e provar o retorno do seu programa de
investimento (ROI) (SAMMIS et al. 2016, p. 155). 2

Para entender o poder do marketing de influéncia, é preciso saber quais sao os fa-
tores sociais que influenciam o comportamento do consumidor. Sdo eles: grupos de referéncia,
familia, papéis sociais, e status (KOTLER; KELLER, 2006). A partir disso, Sammis et al. (2016,
p.9) mencionam que “os consumidores tém pouca confianga na publicidade. Ninguém clica
mais nos banners! Mas os consumidores confiam em seus amigos e familiares quando se trata
de recomendacdes de produtos e decisdes de compra™, assim & possivel entender como se da
o prestigio dos influenciadores digitais, pois os consumidores consideram que as amizades em
redes sociais, sao fontes de referéncia e inspiragcdo (SAMMIS et al., 2016).

3 REDES SOCIAIS

1 Tradugao da autora. Original: is the art and science of engaging people who are influential online to share brand messaging with their audiences
in the form of sponsored content.

2 Tradugdo da autora. Original: In order to know if your campaign is successful, you have to measure the results against your stated program
goals. Your goals and the campaign metrics must align. Only then can you set benchmarks, adjust as you grow, and prove your program’s return
on investment (ROI).

3 Tradugéo da autora. Original: Consumers have little trust in advertising. No one clicks banner ads anymore! But consumers do trust their friends
and family when it comes to product recommendations and purchasing decisions.
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De acordo com Gabriel (2010), as redes sociais existem ha pelo menos 2 mil anos,
desde quando as pessoas comegaram a se reunir para conversar sobre interesses comuns,
sendo formada por individuos conectados por correlagdes, como amizade, afinidade e relacio-
namento de prestigios.

Portanto, redes sociais sao estruturas sociais que existem desde a antigui-
dade e vém se tornando mais abrangentes e complexas devido a evolugao
das tecnologias de comunicagao e informagdo. No entanto, é importante
ressaltar que as redes sociais tém a ver com pessoas, relacionamentos en-
tre pessoas, e ndo com tecnologias e computadores. Tem a ver com “como
usar as tecnologias” em beneficio do relacionamento social. A esséncia
das redes sociais € a comunicagao, e as tecnologias elementos catalisado-
res que facilitam as interagdes e o compartilhamento comunicacional (GA-
BRIEL, 2010, p. 194).

Para Sampaio (2013, p.103) “as redes sociais tém sido utilizadas intensamente na
comunicacgao interpessoal e cada vez s&do mais exploradas para a comunicagao das marcas e
empresas’. Acerca disso, Kotler e Keller (2006) dizem que através da internet as empresas tém
uma possibilidade muito maior de interacéo e dialogo individual com os consumidores e ainda
podem se comunicar com grupos muito maiores que no passado. Ja Gabriel (2010, p. 87) diz
que “a adogao dessas redes nas culturas ao redor do planeta tem sido tdo grande, que hoje, as
midias sociais (conteudos gerados nas redes sociais) sdo uma das formas mais importantes de
midia para o marketing”.

A partir dessas afirmagdes, compreende-se que a internet e as redes sociais estéao e
devem estar presentes na estratégia de comunicagao das organizagdes (SANTOS; SILVA; SAN-
TOS, 2016), possibilitando um contato mais direto com consumidores, através dos conteudos
postados nesses canais (SAMPAIO, 2013). Uma vez descoberto quais os canais mais utilizados
pelo publico- alvo, é necessario monitora-los com intuito de saber mais sobre eles e de que for-
ma interagir (SAMMIS et al., 2016).

Em relagdo ao conteudo postado nas redes sociais, Santos, Silva e Santos (2016)
mencionam que as empresas, ao buscar destaque devem produzir um conteudo proprio e
atraente, para assim o consumidor conhecer e confiar no produto ofertado. Ainda afirmam:

Estar presente nas midias digitais e produzir conteudo relevante sao de
extrema importancia e essenciais para se destacar no mercado digital, no
entanto, esse conteudo precisa chegar até seu destino, por isso outra op-
cao estratégica relevante é o uso do marketing de influéncia para alavancar
0 alcance de todo esse planejamento digital que envolve tantos aspectos
(SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016, p.5).
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Isso em razao de que o marketing de influéncia é resultado do refinamento das estra-
tégias utilizadas nas redes sociais (SAMMIS et al., 2016). Ou seja, ambos podem integrar suas
técnicas, a fim de aperfeigoa-las.

Em meio as opc¢des de plataformas de redes sociais, o presente trabalho se limitara a
estudar uma delas, o Instagram, uma rede social de fotos e videos que ja ultrapassa 500 milhdes
de usuarios, os quais publicam mais de 95 milhdes de fotos diariamente, sendo 82 milhdes do
tipo look* do dia e assim registra 4,2 bilhdes de curtidas® por dia (G1, 2016).

3.1 INSTAGRAM
Com relagao a rede social Instagram, Sammis et al. (2016, p. 10) afirmam:

Nenhuma outra ferramenta de midia social tem desfrutado de tdo meteori-

ca ascensao a proeminéncia. Pessoas de todas as idades (especialmente
com menos de 34 anos) gostam de ler e compartilhar fotos instantaneas
da vida das pessoas, independente se elas as conhecem (na vida real) ou
nao.°

Por ser simples e visual, muitos influenciadores digitais e marcas utilizam o Instagram,
divulgando seus produtos e seus servigos, através de imagens (SAMMIS et al., 2016). A respeito
do surgimento deste aplicativo, Piza (2012, p.6) declara:

Através da plataforma de um aparelho celular, o aplicativo foi desenvolvido
com o intuito de proporcionar ao usuario a possibilidade de fotografar algo
que chame sua atencéo e, em seguida jogar a imagem na rede para que
ela possa ser compartilhada por outras pessoas.

Além de publicar a foto, também ¢é possivel dar um titulo, inclusive com o uso de
hashtags’, colocar filtros® através do proprio aplicativo, publicar pequenos videos e ainda, mais

4 “Look” é o conjunto, composig¢ao ou configuragéo em acessorios e roupas. Disponivel em: <http://www.dicionarioinformal.com.br/look/>. Acesso
em: 15 mar. 2017

5 “Curtir € um meio de fazer comentarios positivos ou conectar-se com coisas e pessoas importantes. VVocé pode curtir fotos publicadas por ou-
tros usuarios, assim, eles saberao que vocé gostou do que eles compartilharam. Disponivel em: <http://help.instagram.com/165309236942508>
Acesso em: 15 mar. 2017

6 Tradugao da autora. Original: No other social media tool has enjoyed Instagram’s meteoric rise to prominence. People of all ages (especially
under the age of 34) love perusing and sharing snapshots of people’s lives, whether they know them IRL (in real life) or not.

7 Uma hashtag € um comando que tem a fungao de agrupar imagens relacionadas a um determinado assunto. (PIZA, 2016, p.12)

8 Um filtro fotografico € um acessério de cAmera fotografica ou de video que possibilita 0 manejo de cores e/ou a obtengao de efeitos de luz pela
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do que postar no Instagram, é possivel compartilhar simultaneamente em outras redes sociais
(P1ZA, 2016). Ou seja, esta rede surgiu para proporcionar interagcdo aos usuarios, através de
imagens, sendo que “os melhores melhores feeds® do Instagram capturam instantaneamente
momentos da vida cotidiana ou um estilo de vida, com composigao fotografica inteligente, edigéao
qualificada e conteudo tematico cuidadosamente organizado” (SAMMIS et al. 2016, p.89).

A interagdo através do Instagram acontece por meio de “seguidores”, que séo pes-
soas que vinculam seu perfil ao perfil de outro usuario, acompanhando suas postagens e intera-
gindo a partir de curtidas, comentarios e compartilhamentos (PIZA, 2016). Segundo Sammis et
al. (2016) esses seguidores buscam um conteudo visual e facil de entender, como afirmam “as
fotos simples sao uma 6tima maneira de trazer o seu produto para a vida, para que outros pos-
sam vé-lo em ag¢ao. Uma imagem realmente vale mais que mil palavras” (SAMMIS et al., 2016,
p.10)".

Quanto a publicidade de marcas no Instagram, SAMMIS et al. (2016, p.10) declaram:

Instagram é divertido e facil de usar, embora os comerciantes tenham sido
hesitantes em acreditar que fotos passageiras no Instagram poderiam fazer
muito pelas marcas, atualmente quase 95 por cento dos varejistas estao
agora no Instagram ! (SAMMIS et al., 2016, p.10)."2

Dessa maneira, a divulgagédo pode ser feita, por exemplo, através de um perfil da
empresa no aplicativo ou também pelo perfil de influenciadores ou celebridades, engajando o
consumidor a partir das fotos, videos, concursos e promogdes (SAMMIS et al. 2016).

E em meio a tantos usuarios que possivelmente, sdo o publico-alvo de varias em-
presas, € necessario que elas também estejam presentes nessa midia (SAMMIS et al., 2016).
Conforme Gabriel (2010, p.123) “paginas em perfis de redes sociais sdo opg¢des bastante inte-
ressantes para criar presenca digital”, isso por que:

sua inser¢ao no caminho ético da imagem (PIZA, 2016, p.10).

9 O Feed de noticias é a forma mais facil de descobrir novas fotos no Instagram. E aqui que vocé pode ver quem curtiu suas fotos,
os comentarios deixados e o0s novos seguidores de sua conta e das demais contas que vocé segue. Disponivel em:
<https://help.instagram.com/165309236942508>. Acesso em: 15 mar. 2017.

10 Tradugdo da autora. Original: The best Instagram feeds capture snapshots of everyday life or an aspirational lifestyle using clever composition,
skilled photo editing, and tightly curated thematic content.

11 Tradugdo da autora. Original: Simple photos are a great way to bring your product to life, for others to see it in action. A picture really is worth
a thousand words.

12Tradugéo da autora. Original: Instagram is fun and easy to use, and though marketers were once hesitant to believe that fleeting photos on
Instagram could do much for brands, nearly 95 percent of retailers are now on Instagram!
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O consumidor e publico hoje é ativo e dinamico [...] E ndo sé n&o pode ser
“atingido” facilmente, como também é gerador de midia - as midias sociais,
que estdo se tornando uma das mais importantes formas de midia a ser
considerada nas estratégias de marketing (GABRIEL, 2010, p.109).

Com isso, percebe-se que as empresas precisam repensar seus objetivos de marke-
ting e dedicar parte de seus esforcos de engajamento ao Instagram, para assim divulgar sua
marca, acompanhar os resultados, através de ferramentas como as hashtags, cliques em links,
curtidas e comentarios e, ainda, sem fugir do orcamento (SAMMIS et al., 2016).

4 GAROTO-PROPAGANDA X INFLUENCIADOR DIGITAL

A publicidade tem como uma de suas estratégias servir-se de pessoas famosas, au-
toridades ou personalidades, que através de sua imagem, divulgam e dao credibilidade aos pro-
dutos e servigos anunciados (TRINDADE; PEREZ, 2009). Tal fato acontece porque os atributos
famosos dessas celebridades, como beleza e talento, tendem a retratar os atributos almejados
para as marcas que endossam (SHIMP, 2002).

Conforme Castro, Bon e Jodo (2007, p.2), os garotos-propaganda “atuando na me-
diacdo entre o consumidor e a construgao publicitaria, emprestam aos anuncios valores diversi-
ficados que extrapolam os proprios produtos”. Ainda nesta perspectiva, Trindade e Perez (2009,
p.29) afirmam: “é uma estratégia que busca compartilhar/transmitir os valores da pessoa que
protagoniza o discurso para o objeto a que ele se refere, produto, marca ou ideia”. Ou seja, a par-
tir do uso de uma personalidade, a publicidade busca transferir valores e credibilidade ao produto
anunciado, com a inteng¢ao de que as propriedades agregadas a esse produto se consolidem na
mente e nos gostos do publico (CASTRO; BON; JOAO, 2007).

O garoto-propaganda é, sem duvida, um sujeito do enunciado publicitario
capaz de construir uma persona’ autbnoma que materializa, ou melhor,
personifica a marca, produto, ou servigo enunciados, humanizando-os e
dando-lhes personalidades com contornos claros e seguros  (TRINDA-
DE; PEREZ, 2009, p.32).

Outro efeito ao utilizar garotos-propaganda é a questao de que o publico projeta-se
nessa personalidade e identifica-se, compartilhando sentimentos e sensagdées (CASTRO; BON;
JOAO, 2007), dado que as pessoas tendem a acreditar nas celebridades que gostam e, muitas
vezes cobicam ser como elas (SAMMIS et al., 2016).

13 Persona é a representacéo ficticia do cliente ideal para determinada marca. Disponivel em: <http://resultados digitais.com.br/blog/
persona-o-que-e/>
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Em relacdo ao beneficio do uso de um garoto-propaganda na publicidade, Castro,
Bon e Joao (2007, p.5) afirmam:

O garoto-propaganda tem um papel estratégico porque funciona como um
elo intermediario entre a oferta e a percepc¢ao do publico. No fundo, ele atua
na mediacdo entre a informagédo (mundo racional) e a sensagao (mundo
sensorial), criando uma espécie de fusao entre os atributos do ator social
e as qualidades mostradas pelo produto. Assim, o garoto-propaganda tem
um papel decisivo, pois € através dele que o publico cria a relagao inicial
com o produto, resultando naturalmente em beneficios para o anunciante.

Um exemplo de sucesso na utilizagao de um garoto-propaganda é o ator Carlos More-
no, da marca Bombril, que participou da campanha publicitaria mais extensa feita no Brasil, em-
prestando seu rosto para comerciais de televisao, revistas e outras pegas de auxilio (SAMPAIO,
2013). “Carlos Moreno permaneceu a frente da campanha por mais de 20 anos, e foi sem som-
bra de duvida o maior fendmeno da publicidade do Brasil: foi 0 casamento mais duradouro de
um garoto-propaganda com seu anunciante” (CASTRO; BON, JOAO, 2007, p.8). Dessa forma,
varias pessoas foram atingidas pela mensagem publicitaria da marca, confiaram que os produtos
eram eficientes e comegaram a compra-los como nunca (SAMPAIO, 2013).

Além disso, praticamente a totalidade da populagao urbana brasileira sabe
quem é o garoto propaganda [sic] da Bombril e tem por ele grande empatia,
quase como se fosse um velho conhecido. Tanto que, mesmo quando os
comerciais e anuncios nao estao sendo veiculada, a propaganda da Bom-
bril continua a ser uma das mais lembradas pela populagdo (SAMPAIO,
2013, p.2).

Na atualidade garotos-propaganda ainda sao utilizados como estratégias publicitarias
€ um caso mais recente, € o “Ruivo da Vivo”, como ficou conhecido o ator Jodo Cortez, apds es-
trelar comerciais para a marca Vivo, “com espontaneidade e postura descontraida, ele apareceu
pela primeira vez contracenando com Grazi Massafera em um dos comerciais da operadora”
(EXAME, 2013).

Com base nos exemplos citados, € possivel perceber que a utilizacdo dessa estra-
tégia publicitaria pode ser muito eficaz e trazer beneficios a empresa anunciante. No entanto,
faz-se necessario ter alguns cuidados na escolha da personalidade que sera o garoto-propagan-
da, pois nao seria estratégico para a empresa associar sua imagem a uma pessoa com atitudes

14 Grazi Massafera € uma modelo e atriz brasileira que ganhou destaque e fama ap6s participar da quinta edigdo do “Big Brother Brasil’, da TV
Globo, no ano de 2005. Disponivel em: <http://www.purebreak.com.br/famosos/grazi-massafera_e434878>. Acesso em: 15 mar. 2017.
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que nao correspondem ao perfil da marca. Por conseguinte, alguns fatores determinantes para
escolher essa personalidade s&o: compatibilidade com a marca, compatibilidade com o publico,
credibilidade e confiabilidade (SHIMP, 2002).

Ja com relagdo aos influenciadores digitais, seu surgimento aconteceu com o cres-
cente acesso a internet e as redes sociais e, em geral, sdo pessoas famosas nesses meios
(SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016). “Digital influencers séo, como o proprio nome diz, pessoas
influentes no campo digital. Geralmente conhecidos através de alguma rede, como Instagram,
Twitter ou Youtube” (MOREIRA; RIOS, 2016, p.8).

De acordo com Sammis et al. (2016) o marketing de influéncia desencadeou uma
nova forma de definir celebridades, além de estrelas de TV, musicos e atletas, também ha as
celebridades das midias sociais. Os autores ainda dizem:

As pessoas podem construir audiéncias grandes e engajadas em midias
sociais, como blogs ou Instagram. E esses influenciadores de midias so-
ciais exercem influéncia sobre o seu publico, semelhante a influéncia das
celebridades (SAMMIS et al, 2016, p.8).'

Assim como Sammis et al, Moreira e Rios (2016) afirmam que os influenciadores digi-
tais de certa forma, se tornam celebridades e utilizam da sua influéncia para divulgar produtos.

Com a ascenséao das redes sociais, ficou mais acessivel e rapido para uma pessoa
andnima se tornar uma celebridade (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).

“Qualquer um que constroi uma audiéncia pode influenciar essa audiéncia. Isso signi-
fica que, ha uma enorme quantidade de influenciadores disponiveis com quais as marcas podem
trabalhar” (SAMMIS, 2016, p.8)'. Tal fato acontece porque as comunidades da internet possi-
bilitaram, aos consumidores formar opinido sobre determinados assuntos e publicarem esse
conteudo na internet, sendo acessivel ao publico através do mundo on-line (FERNANDES, 2016,
p.32). Como € o caso da influenciadora digital Nah Cardoso, com mais de 5 milhées de seguido-
res no Instagram, se comunica com seu publico através de assuntos como moda, beleza e estilo
de vida. Dessa forma, divulga desde marcas nacionais, por exemplo a Damyller, Colcci e Zaxy,
até internacionais , como a United Colors of Benetton, Bic, e Pantene, e recebe interacido de seu
publico diariamente, inclusive algumas de suas fotos publicadas ja receberam mais de 200 mil

15 Tradugao da autora. Original: People can build big, engaged audiences on social media, such as blogs or Instagram. And those social media
influencers wield influence over their audiences, akin to celebrity influence.

16 Tradugado da autora. Original: anyone who builds a audience can influence that audience. This means there’s a huge pool of influencers
available for brands to work with.
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curtidas e mais de 1 mil comentarios cada.'

O prestigio do influenciador digital tem origem na identificagdo do publico com o seu
conteudo e é capaz de ditar tendéncias e costumes, sendo que os fas acompanham sua vida dia-
riamente, através das redes sociais (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016). Para Fernandes (2016)
a influéncia é definida pelo impacto social que os conteudos disseminados pelos influenciadores
tém sobre seus seguidores. Sobre o relacionamento entre influenciador e seguidor, Santos, Silva
e Santos (2016, p.7) afirmam:

A construcao e solidificagao de um relacionamento de confianca nas redes
sociais entre um influenciador e seu publico sdo de suma importancia para
que essa relagédo seja de sucesso e tenha em seu publico uma maior re-
ceptividade do conteudo que é ofertado.

Ao perceber esses influenciadores, as empresas comegaram a associar seus produ-
tos a eles no meio digital, para criar um contato mais préximo com seu publico (SANTOS; SILVA;
SANTOS, 2016). De acordo com Sammis et al. (2016), ha varias formas de um influenciador
divulgar uma marca, como postar fotos em suas redes sociais mostrando ou usando um produto,
divulgar cupons de desconto oferecidos pela empresa para seus seguidores, compartilhar opi-
nides sobre os produtos e até mesmo usar uma hashtag aprovada pela marca.

Quanto a eficiéncia dos influenciadores digitais comparados as celebridades tradicio-
nais, a revista Exame (2017) diz que ha boas razdes para as empresas aderirem a essa estra-
tégia:

A conexao das celebridades digitais € um ativo valioso para marcas avidas
pela atencéo do publico. Diante das celebridades tradicionais, forjadas na
TV ou na musica, eles oferecem uma vantagem de largada. Além do aces-
so privilegiado a propria audiéncia, eles constroem com ela uma relagao
de proximidade s6 comparavel, segundo especialistas, a circulos de ami-
zades. Ao contrario de atrizes e cantores que encarnam um personagem,
influenciadores digitais falam sobre si mesmos. E assim conseguem elevar
a uma escala exponencial as virtudes do marketing boca a boca, quando
um amigo indica um produto ou marca para sua rede de contatos, consi-
derada a modalidade mais eficiente para converter novos consumidores.

Ao escolher um influenciador, assim como no caso dos garotos- propaganda, a em-
presa precisa ter alguns cuidados, como verificar a compatibilidade com a marca e com o publi-
co, levando em conta seu histérico de conteudo, pois nao faria sentido, uma marca de produtos
fitness associar sua imagem a um influenciador que ama lanchonetes de fast food, por exemplo

17 Disponivel em: <http://www.instagram.com/nahcardoso/>
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(SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016). Segundo Sammis et al. (2016), ao escolher um influencia-
dor, é necessario optar por um que crie um conteudo atraente, que tenha alguma relagédo com a
marca e que demonstre envolvimento com o publico, sendo que a relevancia desse influenciador
€ muito mais importante do que seu “tamanho”.

Referente ao relacionamento entre marca e influenciador digital, Sammis et al. (2016)
citam que é preciso se aproximar de forma profissional e pessoal ao mesmo tempo, devendo ser
assinado um contrato, onde a marca podera incluir algumas especificagdes, regras e a remune-
racao que sera dada ao influenciador como forma de compensacéao pelo seu tempo e esforgo.
Remuneracgao esta, que pode ser em dinheiro, ou em produtos da marca, conforme negociagéao.

Dessa forma, compreende-se que a estratégia dos anunciantes ao adotar garotos-
-propaganda ou influenciadores digitais € “influenciar favoravelmente as atitudes e o comporta-
mento dos consumidores em relagédo aos produtos endossados” (SHIMP, 2002, p. 272). Portan-
to, € uma forma de aumentar o conhecimento e melhorar a maneira como uma marca é vista
(SAMMIS et al. 2016). Segundo Shimp (2002), as celebridades elevam o valor das marcas e
aumentam as atitudes e concepgdes de qualidade do publico, sendo possivel que ele goste de
um produto, simplesmente por gostar da personalidade que o divulga.

Com fundamento nessas informacgdes, faz-se necessario aprofundar a pesquisa, fator
que sera realizado através da analise da rede social Instagram, da influenciadora digital Nah
Cardoso.

5 ESTUDO DA REDE SOCIAL INSTAGRAM DE NAH CARDOSO

Nah Cardoso, 23 anos, € uma it girl’® brasileira, que ficou popular na internet por volta
de 2010, abordando assuntos como moda, beleza, e estilo de vida. De acordo com a Revista
Glamour (2017) “Nah é uma menina espirtualizada [sic] e acredita muito na ideia de espalhar
autoconfianga e poder interno por ai”. Atualmente, se denomina uma influenciadora digital, con-
forme é possivel visualizar em seu perfil no Instagram.

18 It girl € uma garota que possui carisma, charme, elegancia e influencia positivamente as pessoas ao seu redor. Disponivel em: <https://
www.inglesnapontadalingua.com.br/2010/07/0-que-significa-o-termo-it-girl.html>. Acesso em: 22 de maio de 2017.
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FIG. 1 — PAGINA INICIAL DO INSTAGRAM DE NAH CARDOSO

nahcardoso ¢ IEEEN

5.057 publicagges 5,6milhGes seguidores seguindo 999

Snapchat: heynahcardoso @ Digital Influencer - assessoria@nahcardoso.com.br &
Cx Postal 80.009 Cep 05724-972 OO Facebook.com/oficialnah © Twitter @nahcardoso
i YOUTUBED youtu.be/2oFloqi54eo

Fonte: Instagram de Nah Cardoso

Na observacgao realizada em 21 de maio de 2017, Nah Cardoso apresentou uma so-
matéria de mais de 5 milhées de seguidores em seu perfil no Instagram', 2,5 milhées em
seu canal no YouTube®, e 1,1 milhdo de curtidas em sua pagina oficial no Facebook?!, além de
outras redes sociais utilizadas por ela, como o Snapchat e Twitter.

Ainfluenciadora também é destaque entre as marcas que a contratam para ser o ros-
to de diversos trabalhos publicitarios: divulgagédo em suas redes sociais, estrelar as campanhas
publicitarias e participar de programas de TV e eventos. Em seu perfil na rede social Instagram
€ possivel visualizar publicagbes diarias com diversas estratégias de divulgagao de produtos e
marcas e diante disso em funcdo da caracteristica deste trabalho foi possivel analisar apenas

19 Disponivel em: <https://www.instagram.com/nahcardoso/>. Acesso em: 21 de maio de 2017. 20
20 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/nahcardosovideos>. Acesso em: 21 de maio de 2017

21 Disponivel em: <https://www.facebook.com/oficialnah/?ref=br_rs>. Acesso em: 21 de maio de 2017.
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algumas postagens. A pesquisa trouxe também alguns comentarios de seguidores, os quais
continham uma linguagem informal utilizada na internet, como abreviagodes.
A metodologia para a selegao das fotos foi o critério de primeira postagem mensal de
janeiro a abril de 2017, contendo citacdo de alguma marca. Como segue:
FIG. 2 — PUBLICAGAO DO DIA 03 DE JANEIRO DE 2017

& nahcardoso

101.422 curtidas

nahcardoso 03.01.2017 OC Férias?
Viajando? Oi? S6 que ndooooo, baby!
COOT6 na funcdo ja gente, com ideias,
projetos, gravagoes... aaaaahhhhh
guanta coisal Pensando em vocés
bastante! Vai ser lindo @% « & esse
carregador portatil personalizado que a
@powerbankbrasil criou pro #NahSpace
7 AMEI! &

horcruxz o "calendario” igual ao seu
@writesniall

vscofiltrosorteio Todos os filtros VSCO
GRATIS aqui

wellnunnes Sabe onde vende aqui no
Brasil esse calendario @harcruxz ?

wellnunnes Alguém sabe onde vende
esse calendario de mesa?

horcruxz ih n sei n @wellnunnes

Entrar para curtir o

Fonte: Instagram de Nah Cardoso

A figura 2 mostra uma fotografia publicada no dia 03 de janeiro de 2017. E possivel
observar através da legenda que ao postar algo sobre seu dia-a-dia, Nah Cardoso cita a mar-
ca PowerBank Brasil. No post a influenciadora digital conta sobre sua rotina diaria de trabalho.
Destaque ainda para a data da publicagdo que € um periodo comum de férias no Brasil e Nah
Cardoso apresenta-se trabalhando em novos projetos e ideias. Logo, transmite a imagem de
uma profissional planejada e organizada, o que para as marcas € vantajoso, pois ao escolherem
uma personalidade para divulga-las, precisam optar por alguém com confiabilidade, conforme
diz Shimp (2002, p.277):

Quando uma fonte de informagédo, como um endossante, é tida como con-
fiavel, as atitudes do publico sdo modificadas através de um processo psi-
cologico chamado internalizagado. A internalizagéo ocorre quando o recep-
tor aceita a posigao do endossante em um assunto como sendo sua propria
posigao.

Caderno de Artigos | Buzz 109



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

A partir disso, ao personificar certas caracteristicas que as marcas admiram ou desejam
a influenciadora digital conseguira persuadir seu publico de uma forma mais eficaz e, assim, ira
atrair a atengédo de mais marcas. Sendo que Shimp (2002) ainda afirma, que a confiabilidade de
uma celebridade depende da percepg¢ao que o seu publico tem sobre ela. Isso justifica também,
a preocupacao que a influenciadora demonstra ter com sua imagem, buscando transmitir aos fas
certa simpatia e alegria através de suas redes.

Além disso, a influenciadora aproveita o post para mostrar o seu carregador portatil
personalizado, que a PowerBank Brasil criou especialmente para o NahSpace, home dado ao
escritorio da it girl. Esta personalizagao reforga um desejo de customizagdo nos consumidores,
que assim como Nah Cardoso, podem desejar um produto exclusivo, simplesmente pelo fato
dela ter um, isso porque “a influéncia dessas celebridades que estdo na midia diariamente é
capaz de ditar tendéncias e costumes” (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016, p.6).

A PowerBank Brasil menciona em seu site?? a rotina acelerada que faz parte do co-
tidiano das pessoas na atualidade, em fungao disso, diz que a tecnologia € uma aliada e que é
preciso estar preparado para situacdes ocasionais, como faltar bateria no celular, sendo es-
sencial nesses momentos um carregador portatil. A marca ainda destaca a frase “energia em
movimento, energia sempre”. Estas questdes justificam a escolha da influenciadora digital para
divulgar seu produto, que conforme Sammis et al. (2016), deve ter um conteudo relacionado a
marca e, Nah Cardoso se apresenta como uma pessoa dinamica, com varios projetos e ocupa-
¢des, como as diversas viagens e cobertura de eventos, como é possivel observar em seu perfil.
Com isso, transmite a ideia de ser uma usuaria da marca, pois € um produto facilitador nesses
momentos. Consequentemente, os usuarios que se identificarem com essa rotina, conhecerao
a PowerBank Brasil por meio do post. O que podera fazer com que também se tornem consumi-
dores, visto que a influenciadora pode ser considerada um elo intermediario entre a marca e a
percepcéo do publico (CASTRO, BOM; JOAO, 2007, p.5).

Em relacdo a imagem divulgada, percebe-se uma preocupagdo com a composigao da
fotografia, harmonia das cores, o calendario na data atual, e a atengcdo de deixar o seu canal no
YouTube na tela do computador, sendo uma maneira de também promover esta rede. Apesar de o
carregador portatil estar em evidéncia, também aparecem outros itens, como o planner note e o ca-
lendario, que mesmo as marcas nao estando citadas na legenda, também desfrutaram da credibilida-
de da influenciadora digital. Sendo que nos comentarios muitos dos seguidores, além de falar sobre o
carregador, questionaram de qual marca era o planner note e o calendario, demonstrando interesse
pelos produtos. O que para a PowerBank Brasil, pode nao ter sido interessante, pois seu carregador
acabou disputando a atengao com os outros objetos, mas que n&o sdo seus concorrentes diretos.

Em outra concepgéo, a PowerBank aparece na fotografia ao lado do “Macbook”, o no-

22 PowerBank Brasil. Disponivel em: <http://www.powerbankbrasil.com.br/quem-somos>. Acesso em:04 de jun. de 2017.
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tebook da Apple, ou seja, € apresentada em uma publicacdo onde esta uma grande empresa, a
“gigante norte-americana”, conforme a Exame (2017), o que pode gerar um refor¢o de credibilida-
de para a PowerBank, ao aparecer préximo de uma marca renomada. Além disso, ainda aparece
na imagem a caneta BIC, ja que em outras publicagcées nesta mesma rede social a influenciadora
digital apresenta-se como embaixadora da marca. Por consequéncia, mesmo sem ela citar na
legenda da fotografia, € um reforgo da BIC para seus seguidores, que ao verem a caneta podem
lembrar-se de seus atributos e, associar ao fato dela realmente estar usando estas canetas e nao
de outra empresa. O que para a marca € benéfico, pois sua intencdo ao adotar uma personali-
dade é “fazer com que as propriedades associadas ao produto se solidifiquem na mente e no
gosto dos consumidores ao longo da campanha” (CASTRO; BOM; JOAO, 2007, p.4).

O fato de varios produtos e marcas aparecerem na fotografia pode ter ocorrido por-
que os influenciadores populares recebem constantes ofertas de marcas (SAMMIS et al., 2016).
‘Ao se tornarem mais assediados pelas marcas, eles tendem a custar mais caro e ao mesmo
tempo se tornam menos ‘exclusivos™ (EXAME, 2017, p.32). Assim, conforme dizem Sammis et
al. (2016), justifica-se a importancia de assinar um contrato com algumas regras, que inclusive é
possivel solicitar exclusividade.

FIG. 3 - PUBLICACAO DO DIA 01 DE FEVEREIRO DE 2017

& nahcardoso

181.028 curtidas

nahcardoso E tio gostoso poder ter
alguém que te lembre o quantc a Vida é
doce e alegre! Obrigada de coracdo, sua
linda @tacielealcolea = » Foto do dia
que gravamos o 3° episodio do Reality
#CabeloPantene ! Vai ao arrrr essa
sexta feira na MTV! B8 | Foto:
@brubsfotografa

sheloveluan Vontade de guardar num
potinho e proteger do mundo W

blogdaalicia Perfeitas = %
larissavitoriaschmitt @felipe.scheid

erminia simao Nah venhe pra Natal «

vickste As mais princesas do YouTube -

Entrar para curtir

Fonte: Instagram de Nah Cardoso

Esta outra publicagao é do dia 01 de fevereiro de 2017, e ja alcangou mais de 181 mil
curtidas e mais de 730 comentarios até 10 de maio de 2017. Assim como na figura anterior, Nah
Cardoso aparenta estar postando algo cotidiano e aproveita para introduzir a marca Pantene na
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legenda da publicagéo e, dar os créditos a fotdégrafa “@brubsfotografia”. Portanto, divulga mais
de uma marca, em apenas um post, fazendo isso de uma maneira sutil, sem dizer “compre Pan-
tene”, por exemplo, e sim a introduzindo em uma publicacdo que aparenta ser de seu dia- a-dia.

Por meio da legenda Nah Cardoso menciona que a fotografia € do 3° episddio do
reality “Cabelo Pantene”, o qual ela foi convidada para ser uma das juradas. Ao citar o reality
ela usa a hashtag “CabeloPantene”, recurso que auxilia a propagag¢ao e acompanhamento des-
te conteudo (PIZA, 2012). Dessa maneira, além dela divulgar a marca Pantene em si, divulga
o reality, mencionando o dia em que vai ao ar na emissora MTV. Por consequéncia, ambas as
marcas aproveitam-se da popularidade do post.

Na fotografia, ela posa junto com Taciele Alcolea (também influenciadora digital) de
uma forma descontraida, apresentando uma imagem espontanea. No texto, Nah Cardoso fala
de Taciele indicando carinho: “tdo gostoso poder ter alguém que te lembre do quanto a Vida é
doce e alegre!”, levando a induzir que se trata de uma relagdo de amizade. Essa relagao pode ter
sido um dos motivos da Pantene té- las escolhido para participar juntas do terceiro episodio do
reality, 0 que possivelmente incentiva os fas de ambas a acompanhar, trazendo mais audiéncia
para a marca.

Outro quesito que a Pantene pode ter considerado € a aparéncia fisica, sendo que a
influenciadora digital demonstra cuidar de seu exterior, ter preocupagdo com seus looks e com
a imagem perante aos fas. Isso porque, dependendo do objetivo e do publico da campanha pu-
blicitaria, caracteristicas como a beleza chamam a atencdo das marcas, pois fazem parte dos
atributos almejados por elas (SHIMP, 2010) e uso dessas personalidades em publicidades busca
transmitir esses valores para o produto ou marca que elas divulgam (TRINDADE, PEREZ, 2009).

Além disso, um dos conteudos que as influenciadoras abordam s&o dicas referentes
ao cabelo, e a marca precisa ficar atenta a isso, procurar influenciadores que abordem um as-
sunto que seja pelo menos um pouco relacionado a marca e que demonstre envolvimento com
seu publico (SAMMIS et al. 2016). O que traz a tona a questao da eficacia na escolha do influen-
ciador, pois basicamente, é necessario que haja compatibilidade entre a celebridade e o produto
(SHIMP, 2002). Assim, o uso do marketing de influéncia € uma forma de alavancar o alcance da
Pantene, ndo sendo o suficiente, a marca abordar esses assuntos sozinha, ela pode usar dessa
ferramenta para impulsionar o conteudo a chegar ao seu destino (SANTOS; SILVA; SANTOS,
2016, p.5).

Na publicagao a it girl ainda menciona o Instagram de Taciele Alcolea, uma forma de
promover seu perfil nesta rede, onde o publico de Nah Cardoso acaba conhecendo-a e tornan-
do-se possiveis seguidores. Dado que:

“a base de relacionamentos do Instagram, caracteristica comumente pre-
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sente nas redes sociais da internet, se mantém em torno de ter amigos ou
seguidores, ou seja, individuos que estdo vinculados a conta de usuarios,
com o intuito de acompanhar continuamente as atualizagées do outro na
rede” (PIZA, 2012, p.11).

Isto €, o usuario ao seguir uma celebridade, tem a intengao de reproduzir e acompa-
nhar sua vida, muitas vezes de forma assidua (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).
Ao analisar os comentarios da publicacio, vé-se o acompanhamento dos fas, e tam-

bém demonstragdes de carinho, por meio de dizeres como “lindas”, “amo muito vocés”, e como
o comentario do usuario @sheloveluan: “vontade de guardar num potinho e proteger do mundo”.
Outra questao percebida, é que algumas pessoas aproveitam a publicagdo para divulgar seu
préprio perfil nos comentarios, como o usuario @gcdeoliveira: “Ei cacheadas, a [sic] pouco tem-
po criei esse Instablog pra dar dicas, fazer resenhas, ensinar receitinhas caseiras e varias outras
coisas! Entdo me sigam e espero que gostem!”.

FIG. 4 — PUBLICACAO DO DIA 02 DE MARGO DE 20172

& nahcardoso

64.096 curtidas

nahcardoso HELLO més de marco! Olha
que INCRIVEEEEEEL! Saiu essa matéria
na @glamourbrasil pra anunciar gue
estou entre as mulheres que mais
brilharam e inspiraram em 2016. CCC
Que lindo, isso!!l E pra ficar ainda mais
lindo mesmeo vou receber o Prémio
Geracao Glamour 2017!
Ahhhhhhhhhhhhh! COCOCOCC Que
reconhecimento, sério! Tantas pessoas
maravilhosas que eu admiro e logo eu
ali do lado! Obrigada real e nos vemos
dia 09 no prémio que vocé respeital % -
Uma parte da matéria/entrevista j& esta
disponivel la no site, seus lindas ZO
http://revistaglamour.globo.com

myangelnahc Merece viu? Te amo
demais!!

myangelnahc J& vou querer a revistal!

Entrar para cur

Fonte: Instagram de Nah Cardoso

Ja na figura 4 a publicagdo mostra a Glamour, uma revista sobre moda, beleza, celebri-

23 Neste caso nao foi selecionada a primeira fotografia com publicidade do més. Foi optado por desconsiderar devidos as questdes de regula-
mentagao da publicidade de medicamentos, conforme o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, capitulo Ill, anexo “I’. Portanto,
foi escolhida a segunda foto que atendia os requisitos.
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dades, estilo de vida, entre outros?. Na legenda da fotografia a influenciadora digital explica que
veiculou uma matéria, na qual comunica que foi selecionada entre as mulheres que mais brilharam
e inspiraram em 2016, e que recebera o prémio “Geragdo Glamour’. Entdo, ndo s6 promove a
revista, mas também a premiacgao, o fato de estar entre as premiadas, e ainda, o seu proprio traba-
Iho, ao ser reconhecida entre as mais inspiradoras.

Além da revista impressa, Nah Cardoso também apareceu no site da Glamour Brasil,
ao lado de outras ganhadoras do prémio, as youtubers #Jout Jout, Boca Rosa, Evelyn Regly,
Rayza Nicacio e Niina Secrets, “as seis superpoténcias sao donas dos canais mais bombados da
internet e ganham a cada dia uma nova legido de seguidores” conforme cita a Glamour (2017).
Estas questdes reforcam a credibilidade da influenciadora, um dos principais requisitos que as
marcas procuram ao escolher uma celebridade para representa-los (SHIMP, 2002). Para Sam-
mis et al. (2016), a influéncia e relevancia também séo pontos importantes que a marca precisa
considerar ao escolher a personalidade, e ao ganhar um prémio por ser inspiradora, Nah Cardo-
so reforca em si esses atributos.

Nesta publicacao, também foi possivel perceber, que Nah Cardoso, uma celebridade
da internet, foi reconhecida em um meio de comunicacgao tradicional, que é a revista. O que leva
ao conceito de Gabriel (2010), ao afirmar que o ser humano ainda vive no ambiente tradicional
de marketing, além do digital, lendo revistas, jornais e ouvindo radio. Assim, um planejamento de
marketing de uma marca que envolva tanto as midias digitais, quanto as tradicionais, tende a ser
mais eficiente, pois engloba as dimensdes em que as pessoas estao inseridas (GABRIEL, 2010).

Em relagao a fotografia, o destaque esta totalmente voltado para a revista, mostrando
uma pagina sobre o Prémio Geragao Glamour e outra pagina com a imagem da it girl, junto com
Jout Jout, além de um pincel de maquiagem, e alguns anéis. O que mostra uma preocupagao
com a composigao da fotografia, pois segundo SAMMIS et al. (2016) o Instagram € uma pla-
taforma visual, portanto precisa divulgar o produto por meio de imagens atraentes, para assim
chamar a atencgao do publico.

Ao analisar os comentarios foi possivel perceber uma série de seguidores parabe-
nizando a it girl, outros desejando os anéis ou, como o usuario @myangelnahc, que disse “ja
quero essa revista”. Além disso, encontram-se os proprios seguidores dizendo que ela € uma
fonte de inspiragdo, como o comentario de @anacarolinasantos2004 “vc merece liiinda [sic], pq
vc inspira varias pessoas inclusive eu! Eu te amooo [sic] nah [sic] sua linda, continue sendo essa
pessoa incrivel que vc €”. O que novamente reforca a influéncia que as celebridades tém com
seus fas e traz o conceito do marketing de influéncia, que diz que ao influenciador publicar algo,

24 Disponivel em: <http://revistaglamour.globo.com.br/>. Acesso em: 05 de jun. de 2017.

25 Youtubers séo pessoas que publicam videos de curta duragdo em canais do Youtube. Disponivel em: <http://tvbrasil.ebc.com.br/programaes-
pecial/episodio/youtubers-quem-sao-e-quais-suas-motivacoes>. Acesso em: 22 de maio de 2017.
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seus fas sao inspirados a agir, pois as pessoas tendem a confiar em seus idolos, e buscam ser
como eles (SAMMIS, 2016). Essas acdes sdo desde comprar um produto que o influenciador
digital usa, ou compartilhar uma imagem, pois, conforme cita Shimp (2002, p.270), “os consu-
midores podem gostar de uma marca, apenas porque gostam da celebridade que a endossa”.

Como exemplo de sucesso em uma agcdo como essa, € possivel citar a marca Ria-
chuelo, que ao langar uma colegao, convidou diversos influenciadores, enviou-lhes algumas pe-
cas de roupas, e realizou uma festa exclusiva para eles e outros famosos, como resultado, no dia
seguinte algumas das pegas se esgotaram em 1 hora, sendo que o planejamento era vendé-las
ao longo da semana (EXAME, 2017).

FIG. 5 - PUBLICACAO DO DIA 01 DE ABRIL DE 2017

& nahcardoso m

226.017 curtidas

nahcardoso |sso sim € um show!!!!
Mano, Justin, que entrega, que gigante,
que absurdo! Assisti em Miami ano
passado e foi INCRIVEL... e hoje foi ainda
mais vibrante! @ % Obrigada @t4f
pela surpresa de terem me levado pro
PIT, colada no palco e QUE palco, afffff
2 curti demais, tudo! Ps: compartilhei
no snap pra vocés se sentirem pertinho
junto comigo: heynahcardoso

isadfonseca @belaperini o casacooo

_sofiaadamin @luizamorenco meu
casaco no show de ontem!!! hahahha,
mais umm!!

fussieger_ = %
amandaollveira Toda militarista
me__santos Linda

me__santos Vocé & muito linda Nah 1% -

Entrar |

Fonte: Instagram de Nah Cardoso

Nesta publicacdo do dia 01 de abril de 2017, que obteve mais de 220 mil curtidas e
mais de 700 comentarios até 10 de maio de 2017, Nah Cardoso divulga a marca T4F (Time For
Fun), uma empresa de entretenimento e a responsavel por levala ao show do cantor Justin Bie-
ber em Sao Paulo, no espaco PIT, uma area adjacente ao palco do evento.

Na fotografia, a influenciadora digital aparece de costas, deixando o cantor como
destaque ao fundo, visto que a iluminagao e a influenciadora estédo voltadas a ele, ou seja, Nah
Cardoso teve a preocupacgao de olhar para Justin Bieber e ndo para a fotografia, demonstrando
apreciar o show em uma localizag¢ao privilegiada. Reforgando assim a ideia de que o espacgo
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em que estava era exclusivo e de alto valor agregado ao proporcionar a oportunidade de estar
tdo proxima a Justin Bieber. Outra questao percebida na foto, é que a influenciadora, ao contra-
rio das demais pessoas, néo esta no celular, enquanto todos estdo fotografando ou filmando o
show, ela aparenta estar realmente apreciando o momento.

Ja na legenda afirma ter gostado muito do evento e agradece a empresa Time For
Fun por ter proporcionado essa experiéncia. No entanto, declara que ja assistiu ao show em
Miami, levando a compreensao de que apesar de ndo ser uma novidade, a oportunidade que a
empresa proporcionou “foi ainda mais vibrante”, conforme ela menciona no texto. Além disso,
cita que compartilhou o momento na rede social Snapchat, para os seguidores se sentirem tao
proximos quanto ela. Portanto, além de divulgar a marca no Instagram, houve uma divulgagéo
conjunta no Snapchat. Ainda aproveitando-se do post promove seu perfil nesta outra rede social,
algo que ela faz constantemente em suas publicag¢des, divulgando inclusive seu perfil em outras
plataformas, como Facebook e YouTube. O que pode levar seus seguidores do Instagram, a
acompanharem também sua vida nestas outras midias e, por conseguinte, conseguir mais fas
em cada uma delas.

Nos comentarios desta publicacdo, novamente é percebido o carinho dos seguidores
pela it girl, com muitos dizeres a elogiando, e relatando que queriam estar junto a ela no show.
Varios fas também a agradeceram por ter compartilhado o momento nas redes sociais e ficaram
impressionados pela exclusividade do convite feito propria T4F, como por exemplo, este comen-
tario do usuario @vitoriasabriny: “E a gnt pensando q ela foi sabado [sic] e que ficaria no cama-
rote, mas nao [sic], chamada pela prépria t4f [sic], isso q eh lacrar na vida”.

Além disso, muitas pessoas ficaram interessadas pela jaqueta que a influenciadora
estava usando, querendo saber onde ela havia comprado, demonstrando interesse em ter a
mesma peca. O que expressa o desejo que o consumidor tem em adquirir 0 mesmo produto
que seu idolo usa. Isso acontece, pois, “0 processo de consumo mediado por uma celebridade
permite que o individuo ao mesmo tempo, deseje que a estrela seja como ele e que, por conse-
guinte, ele seja como a estrela” (MOREIRA; RIOS, 2016, p.10). Ou seja, esses fas se espelham
em seus idolos, reproduzindo seu comportamento, até mesmo nos produtos e marcas que usam.
O que enfatiza a influéncia que Nah Cardoso tem, pois mesmo nao citando diretamente, a peca
de roupa € objeto de desejo de seu publico.

Porém a publicagdo também teve comentéarios negativos, isso porque através das
midias sociais o consumidor pode interagir e expressar sua opinido, ou seja, € ativo e gerador
de midia (GABRIEL, 2010). Sendo assim, varios seguidores reclamaram do fato dos ingressos
esgotarem e a empresa ter presenteado pessoas famosas por marketing. Por exemplo, o co-
mentario do usuario @brubs.araujo: “Hum entédo quer dizer que a @t4f distribuiu ingressos para
setores melhores enquanto no dia da compra do ingresso disse que esgotou tudo e tivemos que
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comprar um mais longe! Haha novidade”. Dessa maneira, se entende que o seguidor poderia ter
adquirido um ingresso para um espago privilegiado, que possuia poder aquisitivo para isso, po-
rém esgotou rapidamente, em menos de 24 horas foram vendidos 44.400 ingressos (G1, 2016).
O que atesta a exclusividade que Nah Cardoso ganhou no evento.

Apesar dos comentarios negativos, investir uma agdo como essa, ira gerar um retorno
muito maior para empresa, o marketing de influéncia, segundo Sammis et al. (2016), € uma for-
ma de melhorar a percepcao da marca perante o publico. “Para a maioria tais investimentos sao
justificados. Por exemplo, as atitudes e percepc¢des de qualidade do consumidor sdo aumenta-
das quando os produtos sdo endossados por celebridades” (SHIMP, 2002, p.272). Por isso, es-
sas personalidades sao muito procuradas para serem garotos-propagandas de produtos, “quase
um quarto de todos os comerciais usam o endosso de celebridades” (SHIMP, 2002, p.272).

De maneira geral, foi possivel perceber alguns pontos em comuns nas publicagées
de Nah Cardoso, como o uso de emojis?, deixando as legendas mais interativas, a promogéao do
perfil da influenciadora em outras redes e a constante divulgagdo de marcas, muitas vezes con-
tendo mais de uma em um unico post. Além disso, se percebe ainda, um cuidado com a beleza
e composicao das fotografias e do proprio feed, demonstrando preocupagao e organizagado com
as publicagdes, que geralmente trazem situagdes do cotidiano da influenciadora digital, junto
com a divulgacado de marcas, isso porque € comum que as empresas prefiram que os produtos
ou marcas sejam inseridos de forma natural ao conteudo dos influenciadores (EXAME, 2017).

6 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da pergunta “o marketing digital e o marketing de influencia criam novos garo-
tos-propagandas?” o presente trabalho trouxe uma pesquisa bibliografica com conceitos como o
marketing de influéncia, redes sociais, influenciadores digitais e garotos-propaganda. E também
um estudo do Instagram da influenciadora digital Nah Cardoso.

Por meio deste estudo foi possivel entender o marketing de influéncia como uma
estratégia atualizada de marketing que acontece a partir do uso dos influenciadores digitais
(SAMMIS, 2016). Estes sao celebridades que se tornaram famosas através das redes sociais
(MOREIRA, 2016) e tem chamado constantemente a atengdo das marcas, que os adotam como
endossantes de seus produtos, o que se assemelha muito as estratégias de utilizagao de garo-
tos-propaganda.

Por meio da analise foi possivel ver as estratégias de utilizagdo do marketing de in-
26 Emoji € uma palavra de origem japonesa, composta pela jungdo dos elementos e (imagem) e moji (letra), e é considerado um pictograma

ou ideograma, ou seja, uma imagem que transmite a ideia de uma palavra ou frase completa. Disponivel em: <http://www.significados.com.br/
emoji/> Acesso em: 22 de maio de 2017.
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fluéncia e marketing digital na pratica, como por exemplo, a preferéncia que as empresas tém de
introduzir sua marca ou produto nas publicagbes de maneira natural (EXAME, 2017). E ainda,
pbde-se comprovar a influéncia e eficacia de personalidades digitais analisando o Instagram de
Nah Cardoso, que tém um poder de persuasdo com seu publico, fazendo com que seus segui-
dores desejem suas roupas, acessorios, e até mesmo “ser’” como ela.

Quanto ao objetivo do trabalho, pode ser concretizado, pois foi possivel analisar que o
marketing digital e o marketing de influéncia criam novos garotospropaganda, tendo assim, res-
pondido a pergunta problema de forma positiva. Considerando que estas formas de marketing,
nao so criam novos garotospropaganda, mas também os atualizam, ja que os influenciadores
digitais sdo adotados de forma um pouco diferente dos garotos-propaganda tradicionais.

Enquanto os garotos-propaganda se restringiam a apresentar uma marca em cam-
panhas publicitarias, e geralmente de forma explicita, os influenciadores digitais as introduzem
em seu dia-a-dia e apresentam a seus seguidores de forma mais espontanea, normalmente por
meio das redes sociais, ou seja, através do marketing digital e de influéncia. Porém, pode acon-
tecer desses influenciadores prestarem o papel de um tradicional garoto-propaganda, quando,
por exemplo, sdo convidados a estrelar essas campanhas de forma classica, humanizando e
dando contornos claros e seguros as marcas e produtos (TRINDADE; PEREZ, 2009).

Mesmo com essa atualizagao, pode-se considerar que eles sao 0s novos garotos-pro-
paganda, visto que os conceitos sdo muito semelhantes. Assim como os tradicionais, eles sao
personalidades que endossam um produto ou marca, buscando transmitir a elas seus valores,
como a beleza e talento (SHIMP, 2002).

Ambos sdo pessoas que divulgam e dao credibilidade aos produtos através de sua
imagem (TRINDADE; PEREZ, 2009). Pode ainda se dizer, que eles sdo “garotos-propaganda
digitais”, por se encontrarem nessas midias, como as redes sociais Youtube e Instagram.

Desse modo, a pesquisa mostrou alguns quesitos e estratégias que as empresas
devem considerar a utilizar dos influenciadores digitais como endossantes, logo, péde auxiliar
no aperfeicoamento deste mercado. Além disso, também proporcionou conhecimento a autora
e abordou um assunto com uma bibliografia ainda pequena em lingua portuguesa, visto a atua-
lidade do tema. Portanto também auxilia na criacido de novos trabalhos ou aprofundamento de
pesquisas em torno do assunto, que poderiam se direcionar para o tema “show do eu” ou a “falsa
felicidade” nas redes sociais, onde os influenciadores ostentam nessas midias uma ilusoéria vida
perfeita, concentrados em torno de si. E ainda, temas como a interagao dos usuarios com os in-
fluenciadores como forma de preencher a solidao e a projecéo dos seguidores nas celebridades
digitais.
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A UTILIZAGAO DE ARQUETIPOS NO FORTALECIMENTO DE MARCA: UM ESTUDO
DE CASO DA CERVEJARIA SAINT BIER.

Héllen Pizzetti Nunes
Gutemberg Alves Geraldes Junior

RESUMO: O objetivo geral deste trabalho é averiguar em qual identidade arquetipica a Saint
Bier esta se posicionando, a partir do rebranding adotado. Para atingi-lo foi realizado uma pes-
quisa descritiva onde primeiramente, através de publicagcbes e estudos ja realizados sobre o
tema branding e arquétipos, nos permitiu ter conhecimento tedrico sobre o assunto e posterior-
mente um estudo de caso utilizando um objeto de pesquisa, no caso trés anuncios da marca
Saint Bier, para chegar ao objetivo definido. A partir disso, podemos considerar que o objetivo
da pesquisa foi concluido, haja vista que houve a identificagdo do arquétipo utilizado no re-
branding da marca, obtendo trés arquétipos predominantes e apenas um que se apresenta
fortemente, concluindo como sendo o mesmo, o arquétipo da marca. O resultado obtido n&o foi
o esperado, pois, por ser uma marca de identificacdo do autor, 0 mesmo nao tinha essa visao
acerca da marca. Porém, levando em consideragcao que a pesquisa se trata de uma analise so-
bre o rebranding da marca Saint Bier € natural que o posicionamento da marca tenha mudado
e a identificagdo com o publico também. Totalizando, o trabalho nos apresenta que uma marca
pode criar intensificar ou até mesmo descobrir a sua personalidade por meio da técnica de
utilizacao de arquétipos, fazendo com que a marca crie uma identificagdo com o seu publico e
tenha uma motivacao que possa dar suporte para a estrutura do restante da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Branding; arquétipos; saint bier.
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Em seu contexto atual as marcas n&o possuem apenas caracteristicas funcionais para
atrair o seu publico, mas também atributos emocionais que geram valor e lhes atribuem algum tipo
de significagdo. Baseado nisso, para obter uma relagdo emocional com o seu publico, a mesma
utiliza-se, na construcao de sua identidade, de alguns conceitos de branding. Um destes conceitos
e que é o cerne deste artigo, € a utilizagdo de arquétipos. A discussao arquetipica tem sua génese
com o psiquiatra Carl Gustav Jung, que trouxe ao esclarecimento o conceito de arquétipos. Jung
(2000) afirma que eles [os arquétipos] séo formas e/ou imagens de origem coletiva, que fazem
parte de mitos, e também sao produtos particulares de origem inconsciente. Ou seja, sdo imagens
carregadas de simbolos que dao significado a momentos e concepgdes que os seres humanos
possuem inconscientemente.

Como objeto de pesquisa para identificarmos de que forma a utilizagéo de arquétipos
contribui para o fortalecimento de marca, foi definido como objeto de estudo deste trabalho, a
marca Saint Bier — inspiracao para o tema “A utilizagdo de arquétipos no fortalecimento da marca
Saint Bier’. Ela foi escolhida em fungéo do rebranding da marca em 2014. Mudancga que acarre-
tou em um reposicionamento culminando na mudanca da forma como a Saint Bier se comunica-
va com 0 seu publico, passando a adotar atributos emocionais para a marca, com a finalidade
de levarem em consideragao a ideia de Jung sobre identidades arquetipicas. Dessa forma, este
estudo possui como obijetivo geral averiguar em qual identidade arquetipica a Saint Bier esta se
posicionando, a partir do rebranding adotado, o que naturalmente, conduziu ao seguinte objetivo
especifico: mapear os arquétipos de marca mais recorrentes no universo de branding.

Trabalhar este tema, no mercado publicitario atual, vem a ser importante para ratifi-
car os beneficios da utilizagado de personalidades arquetipicas na construgcdo de marca. Com a
analise a qual este artigo se propde a desvelar, vale destacar ainda os beneficios e a eficacia
em que o método contribuiu para o fortalecimento da marca Saint Bier, fazendo valer a outras
empresas uma pesquisa cientifica na qual poderao encontrar explicacdes para entender melhor
€ quica adotar uma destas personalidades que possam auxiliar o fortalecimento e o posiciona-
mento das suas respectivas marcas. O interesse sobre 0 assunto, arquétipos, surgiu de natureza
pessoal ao decorrer da vida académica, onde sempre foi algo de curiosidade profunda diante do
periodo em que o assunto foi abordado ainda em sala de aula. Ja para a instituicdo em que me
deu a oportunidade de abordar este tema, o artigo se torna importante haja vista que a analise
da utilizacado de arquétipos para o fortalecimento da marca Saint Bier, ainda nao havia sido ana-
lisada em nenhuma outra situag¢ao na instituicdo, ou seja, o objeto de estudo até entdo nao teria
sido sujeitado a uma analise cientifica perante o tema de arquétipos, sobretudo, sob a ética da
publicidade e propaganda.
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De acordo com Rauen (2002) a pesquisa se constitui quanto a sua natureza como
basica, pois objetiva a criagdo de novos conhecimentos sem aplicagao pratica. Quanto a abor-
dagem, é definida como sendo qualitativa, tendo em vista que a mesma utiliza-se de dados des-
critivos na sua formacao. A pesquisa se constitui ainda como descritiva, uma vez que descreve
caracteristicas de um determinado produto/servico. Ja quanto aos procedimentos técnicos abor-
dados, este trabalho apresenta-se por meio de pesquisa bibliografica, onde é tomado como refe-
réncia livros e materiais ja publicados, bem como um estudo de caso, pois utiliza-se de um objeto
especifico para aprofundar a analise, no caso, trés anuncios de revista da cervejaria Saint Bier.

Desta forma, buscando verificar a utilizagao de arquétipos no fortalecimento da marca
Saint Bier, bem como descobrir qual é a identidade arquetipica da marca, o artigo divide-se em
duas partes. No primeiro momento sera feito uma revisao tedérica, no qual nos permite conhecer
conceitos teoricos sobre o tema, arquétipos e branding. Estes conceitos serao utilizados, em um
segundo momento, de forma aplicada, a partir dos recortes tedricos nos objetos definidos, tais
como 0s anuncios elencados desta pesquisa.

2 BRANDING: UMA NOVA FORMA DE GESTAO DE MARCA

Estratégia e gestdo de marcas. Esta seria, para Guillermo (2012, p. 14) a tradugao
mais significativa da palavra branding. Segundo o autor, essas estratégias contribuem para a
construgcao de novos cenarios nas empresas atuais. Dessa forma, uma empresa que constroi
acgdes estratégicas de marca busca credibilidade e novos mercados. Ratificando o pensamento
acima, Guillermo afirma ainda que:

Estratégias de marcas geram credibilidade as acgbes de futuro pensadas
pelas empresas e também atraem investidores de mercados futuros, ou
seja, quem investe em agdes ou em nova franquia deseja obter lucro com
aquela marca. Estratégias de marca permitem preservar a identidade, mes-
mo com proprietarios e administradores de perfis diferentes. (GUILLERMO,
2012, p. 17)

O autor traz ainda a ideia de que as estratégias de marca também contribuem para
“minimizar os investimentos de marketing e de comunicagéo, e contribuem para fidelizar clien-
tes” (2012, p. 14).

Ja Keller e Machado, em Gestao Estratégica de Marcas, afirmam que o branding pode
ser definido como “um conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma
organizagao como diferencial competitivo” (2007, p. XV). Esses autores, afirmam ainda que o
branding adota atividades diversas possiveis, que vao desde naming e protecao legal, passando
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por pesquisa de mercado e avaliagao financeira até posicionamento e comunicacao. Ou seja, a
interacdo de um conjunto de atividades, € a coluna estrutural do que entendemos por branding.
Uma vez que uma empresa que pratica branding podera obter resultados para o fortalecimento
da sua marca.

Antes de tecer uma pesquisa fundamentada no conceito de branding, € importante
que se lance um olhar sobre uma pergunta que ha de alicercar todo o percurso por vir: 0 que €
marca? De acordo com Guillermo (2012, p. 13), marca € “um dos primeiros passos para iniciar
legalmente uma empresa”, vestindo o conceito de marca de uma significagdo mais burocrati-
ca. Ja Keller e Machado, adotam um conceito mais intangivel. Para eles “marca é uma incrivel
possibilidade de agregar valor a produtos e servicos. E um meio de diferenciar os bens de um
fabricante dos bens de outros” (2007, p. 17). Com isso, nota-se que branding € uma estratégia
de gestdo de marcas, que tem como principal fungao atribuir valores intangiveis para uma deter-
minada marca, assegurando-lhe todo o processo legal cabivel.

As marcas buscam cada vez mais, nao apenas serem lembradas pelos seus consu-
midores, mas fazerem parte do cotidiano deles. Para Keller e Machado “a forca de uma marca
esta no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de
suas experiéncias ao longo do tempo. A forgca de uma marca esta no que fica na mente dos
consumidores” (2007, p. 36). Atualmente a experiéncia que o consumidor constréi com a marca
€ o que fara com que ela seja reconhecida e, consequentemente, lembrada. Para isso, todos
os stakeholders’ da empresa devem estar envolvidos no mesmo propdésito. Afinal, conforme
supracitado, branding é gerir estrategicamente a marca, a fim de torna-la reconhecida, para que
0 seu publico-alvo a tenha sempre em mente quando se tratar do segmento em que a mesma
atua. Ainda de acordo com Keller e Machado “a lembranca de marca afeta a tomada de decisdes
do consumidor, influenciando a formacao e a forca de associacdes de marca que compdem a
imagem de marca” (2007, p. 42). Ou seja, na hora em que o consumidor for decidir uma compra,
ele ira lembrar-se da primeira marca que lhe vier a memoaria. Estar no topo desta lista, facilita a
tomada de decisio do cliente, para com a marca.

Guillermo diz que qualquer acdo de marca comeg¢a com um bom nome. Defini-lo cor-
retamente faz com que o consumidor identifique o produto ou servigo de forma assertiva (2012,
p. 105). Com isso, faz-se necessario o trabalho de naming, que para Guillermo:

As empresas de design utilizam diversas metodologias que permitem de-
finir alguns nomes e alguns cenarios possiveis para o uso deles. Esse tra-
balho por vezes € denominado com a palavra inglesa de “naming”, ou seja,
nomear. (GUILLERMO, 2012, p. 26)

1 Publico estratégico. Uma pessoa ou grupo que tem interesse em uma empresa, negoécio ou industria, podendo ou né&o ter feito um
investimento neles. Disponivel em: <http://www.significados.com.br/stakeholder/
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Muito além do nome da marca existem os valores que ela representa para o seu publi-
co. Saber atribuir esses valores por meio de um posicionamento correto faz com que uma marca
seja forte. Para Guillermo “um produto de marca forte € muito mais caro do que seus concorren-
tes porque o poder que a marca tem € indiscutivel nas escolhas dos consumidores” (2012, p. 31).

Para gerir uma marca, a fim de atribuir valores para a mesma, faz-se necessario a
utilizacdo de alguns métodos de branding. Um deles é o brand equity baseado no cliente que,
segundo Keller e Machado, € “o efeito diferencial que o conhecimento de marca tem sobre a ati-
tude do consumidor em relagdo aquela marca” (2007, p. 36). Esse conceito esta relacionado ao
que ocorre na mente dos consumidores com relagao a determinada marca. Esses pensamentos,
segundo Keller e Machado, sdo baseados na percepgao do consumidor sobre a marca, através
“do que ele aprendeu, sentiu, viu e ouviu sobre a marca como resultado de suas experiéncias ao
longo do tempo”, afirma (2007, p. 36). Ou seja, quando os consumidores relatam opinides dife-
rentes a respeito de produtos similares, isso significa que a experiéncia com a marca, criada por
meio de qualquer ponto de contato, alterou de algum modo sua percepgéo acerca do produto.
Para Keller e Machado, “o poder da marca esta na mente dos consumidores ou dos clientes e no
que eles experimentaram da marca.” (2007, p.38). Manter uma boa relagdo com o publico e com
os consumidores contribui para o reconhecimento de marca que ele tera e essa experiéncia sera
0 que 0 mesmo ira propagar para as demais pessoas.

Para Batey (2010, p. 31), a marca é considerada um agrupamento de significados,
significados esses que sao criados por meio de experiéncias com a marca. Ele afirma que essas
experiéncias geram uma rede associativista no cérebro do consumidor e “a medida que essas
associacdes de marca sio reforcadas, elas efetivamente passam a definir a marca na mente
dos consumidores” (2010, p. 28). Essas definigdes ocorrem, na medida em que a marca for se
apropriando desses significados, criando assim a sua personalidade. Batey afirma ainda que
“a maneira como os consumidores se relacionam e interagem com certa marca determina e é
determinada pelo que ela significa para eles.” (2010, p. 32). Criar esses significados demanda
de alguns aparatos psicologicos, como por exemplo, a utilizagdo de arquétipos para formar a
personalidade da marca.

2.1 ARQUETIPOS: O QUE SAO E QUAL A SUA IMPORTANCIA PARA AS MARCAS

Arquétipos estao diretamente relacionados ao conceito de inconsciente coletivo. Para
o psiquiatra Jung, o inconsciente coletivo “E a camada mais profunda da psique, ela é coletiva,
pois o inconsciente ndo € de natureza individual, mas universal”. Ele afirma ainda que “o incons-
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ciente coletivo possui conteldos e modos de comportamentos, os quais sdo cum grano sali?,
0s mesmos em todas as partes e em todos os individuos” (2000, p. 15). Ou seja, séo conjuntos
de pensamentos e agdes que sao comuns a todos os seres humanos de origem supra pessoal.
Segundo as teorias de Jung, os conteudos do inconsciente s6 existem, na medida em que forem
comprovados. Esses conteudos sao chamados de arquétipos. O psiquiatra afirma que “o arqué-
tipo representa essencialmente um conteudo inconsciente, o qual se modifica através de sua
conscientizagao e percepgao.” (JUNG, 2000, p. 17). Porém, para ele, essas percepg¢des podem
variar de acordo com a consciéncia individual em que se manifesta.

Ao utilizarmos esse conceito em outro pano de fundo, como no dmbito da comunica-
cao para as marcas, Mark e Pearson afirmam que:

Psicologia arquetipica ajuda-nos a compreender o significado intrinseco
das categorias de produtos e, consequentemente, ajuda os profissionais
de marketing a criar identidades de marcas duradouras que estabelecem
o dominio do mercado, evocam nos consumidores o significado e o fixam,
e inspiram a lealdade do consumidor. (MARK E PEARSON, 2001, p. 26)

Elas afirmam ainda que o que a marca representa para os consumidores é tao impor-
tante, se ndo mais, do que a sua fungéao. Pois, € o significado que influencia na tomada deciséria
de compra, levando o individuo, inconscientemente, a optar por uma marca em vez de outra.
Reconhecem também que os arquétipos fazem a intermediagao entre os produtos e a motivagao
do consumidor porque oferecem uma experiéncia intangivel do significado. (MARK, PEARSON,
2001).

Para as marcas, criar uma relagdo emocional com o seu publico, faz com que ela seja
compreendida ao apresentar o seu produto de forma racional. Este pensamento é fortalecido por
Mark e Pearson ao afirmarem que “o significado fala ao sentimento, ou lado intuitivo, do publi-
co; cria uma afinidade emocional, permitindo que os argumentos mais racionais sejam ouvidos”
(2001, p. 24). Criar uma significacdo arquetipica para as marcas € algo que, segundo as autoras,
vai além da utilizagdo de imagens e simbolos, elas afirmam ainda que “n&o se trata apenas de
usar imagens e simbolos arquetipicos para posicionar a marca; mas sim que, ao longo do tem-
po, a propria marca assume significagao simbdlica.” Mark e Pearson (2001, p. 21). Ou seja, a
partir do momento em que a marca assumir a sua significagao simbdlica, envolvendo todos os
stakeholders no processo, sua identidade ficara clara e inquestionavel para o publico.

2 Do latim: “com um gréo de sal. Isto é brincadeira; ndo é verdade”. Disponivel em: <https://www.dicionariodelatim.com,br/cum-grano-sa-
lis/>
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De acordo com os estudos de Mark e Pearson ha 12 tipos de arquétipos e suas fun-
¢Oes basicas na vida das pessoas sao: (a) o inocente, com a fungao de (manter ou renovar a fé);
(b) o explorador (manter a independéncia); (c) o sabio (compreender o mundo em que vive); (d) o
herdi (agir corajosamente); (e) o fora-da-lei (quebrar as regras); (f) o mago (influir na transforma-
¢ao); (g) o cara comum (estarem bem assim como s&o); (h) o amante (encontrar e dar amor); (i)
o bobo da corte (se divertirem); (j) o prestativo (ajudar os outros); (k) o criador (criar algo novo);
(I) governante (exercer o controle); Um produto que se apropria de uma dessas identidades ar-
quetipicas, conquista um reconhecimento profundo de significado no consumidor: “um produto
com identidade arquetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor,
ativando um senso de reconhecimento e significado”, como apresenta Mark e Pearson (2001, p.
27). Esse reconhecimento ocorre, pois as imagens arquetipicas criadas pela marca sugerem a
realizacdo de desejos mais basicos bem como das motivagdes humanas.

Os arquétipos elencados sao subdivididos, de acordo com Mark e Pearson, entre os
quatro principais impulsos humanos da seguinte maneira: (a) Estabilidade e controle (criador,
prestativo e governante); (b) pertenca e prazer (bobo da corte, cara comum e amante); (c) ris-
co e mestria (herdi, fora-da-lei e mago); (d) independéncia e satisfagédo (inocente, explorador e
sabio). Elas afirmam que a teoria arquetipica para as marcas proporciona uma metodologia s6-
lida e comprovada para estabelecer uma identidade de marca memoravel e irresistivel. (MARK,
PEARSON, 2001).

No complexo sistema de linguagem desenvolvido pelo ser humano, a imagem possui
um papel fundamental. A realidade em que a humanidade vive é moldada por meio de imagens e
associagdes de cenarios, contrastes e formas que séo preenchidas com significados. As marcas,
em suas propagandas, utilizam-se do poder da imagem para persuadir 0 seu consumidor, pois
com elas cria-se uma ilusdo de que o consumidor esteja participando do cenario. (CARDOZO,
2004). As marcas, por sua vez, ndo vendem apenas produtos, mas sim criam um vinculo emo-
cional com o seu consumidor através de identidades arquetipicas de que a marca se apropria.
Quando o consumidor vé a imagem arquetipica de um produto, ele tem sentimento de autentici-
dade e simultaneamente de valorizagao da marca (CARDOZO, 2004). Ou seja, baseados nessas
imagens, o consumidor cria a associagao de marca, como sendo uma marca com personalidade,
lincando com o a priori que 0 mesmo possui sobre o assunto. Para Batey um produto torna-se
uma marca na medida em que for “acrescido de algo mais — imagens, simbolos, percepgoes,
sentimentos — para produzir uma ideia total do que a soma de suas partes” (2010, p. 27). No
centro de uma marca existe uma alma com 0 personalidade, sendo criada através de imagens
para os seus consumidores. Essas personalidades sao idealizadas através das caracteristicas
arquetipicas de que a marca ira se apropriar.

Analisando a personalidade de cada arquétipo, elenco primeiramente algumas do
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inocente. Para Mark e Pearson, o inocente “é um pouco como a criancinha adoravel ou o sabio
mistico, cheio de assombro reverente pela beleza de todas as coisas” (2001, p. 60), ele acredita
que é possivel viver no paraiso. Ou seja, o individuo é orientado por valores pré-definidos, em
determinada fase da vida e, entra na vida, agindo com base nesses valores. Ja o explorador
possui 0 sentimento de nao pertenca, Mark e Pearson reforcam o pensamento de que os ex-
ploradores “sofrem certa insatisfagdo e inquietude subjacentes, como se estivessem sempre
buscando algo melhor” (2001, p. 60). Eles buscam a descoberta do proprio eu e, com isso, aca-
bam conhecendo novos lugares, relagdes, produtos e experiéncias, vivendo grandes aventuras.
A diferenga do inocente para o explorador € que “enquanto o inocente busca a realizagdo no
aqui e agora o explorador pde o pé na estrada a procura dela” Mark e Pearson (2001, p. 60).
Em contrapartida, temos o sabio que possui um alto nivel de consciéncia de suas escolhas bem
como possui capacidade de fazé-las, “o arquétipo do sabio nos ajuda a ganhar consciéncia para
usarmos nossa liberdade e prosperidade no sentido de melhorar a nossa vida” Mark e Pearson
(2001, p. 61). No ambito das marcas, cada um busca um tipo de produto e proposta de valor
diferente. O explorador busca “produtos e servigos que promovem a jornada de autodescoberta”
o inocente busca marcas que “oferecem a experiéncia de paz e da bondade no aqui e agora” e
por o fim o sabio que procura “aqueles que colaboram para o aprendizado ou a sabedoria” Mark
e Pearson (2001, p. 61).

Existem os arquétipos que gostam de ser marcantes. O herdi, o fora-da-lei e 0 mago,
possuem suas semelhancgas ao terem o desejo de deixar sua marca para o mundo, eles utili-
zam de todos os meios para “deixar suas impressdes digitais sobre 0 mundo ou para mobilizar
as pessoas a fim de destruir ou transformar as estruturas rigidas que nos desvitalizam” Mark e
Pearson (2001, p. 110). O herdi é visto como um guerreiro, aquele que correra grandes riscos
pessoais para acabar com o mal e o que é errado. Em contrapartida o fora-da-lei € o anti-herdi,
que viola as normas com o propoésito da busca para o bem tanto de si préprio quanto para os
outros. Ja o mago possui o desejo de cura social aliado a conhecimentos que 0 mesmo tera.
(MARK, PEARSON, 2001). Esses arquétipos tendem a “oferecer identidades de marcas naturais
para os produtos e servigos que tem um impacto marcante sobre seu tempo e seu lugar”, confor-
me Mark e Pearson (2001, p.112). Ou seja, eles atribuem poder e for¢ca para a marca, no qual o
foco principal sao as atitudes dos consumidores, a fim de mobilizar os 1 individuos a mudarem a
ordem social atual. As marcas refletem os sonhos e fantasias das pessoas, pois busca sempre
criar um vinculo emocional com o consumidor, elas humanizam as marcas através das imagens
arquetipicas, se apropriando de uma identidade. (CARDOZO, 2004).

Ha arquétipos que nao vivem sozinhos. O arquétipo do cara comum, para Mark e
Pearson (2001), é aquele que vé o valor do outro individuo, é conhecido como 0 bom companhei-
ro, 0 homem comum, o realista e o trabalhador. Aquele que ajuda no processo de nos tornarmos
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atraentes, para os outros e até mesmo para nosso préprio eu interior €, segundo essas autoras,
o Amante — que é conhecido como sendo o0 amigo, entusiasta, especialista e harmonizador. Ja o
bobo da corte é, segundo Mark e Pearson (2001), aquele que ensina a levar a vida mais leve, vi-
vendo o presente e desfrutando da companhia do momento sem medo do julgamento alheio, ele
€ conhecido como sendo o tolo, o bobo, o animador, o palhacgo, o ‘troteador’ ou o comediante. As
marcas que se apropriam dessas identidades arquetipicas, conforme Mark e Pearson (2001) séo
vistas como amaveis populares e que propagam a conexao das pessoas. As autoras afirmam
que esses arquétipos tém funcao adicional de “nos motivar, por que eles prometem atender as
nossas necessidades reprimidas e insatisfeitas” (2001, p. 169). Ou seja, como existe uma forte
necessidade de relacionamento entre individuos, as marcas que propagam esse desejo de uniao
ganham credibilidade, pois se utilizam de aspectos motivacionais do comportamento humano.
Para o cara comum as marcas que, oferecem produtos cuja fung¢ao seja suprir necessidades ba-
sicas na vida das pessoas e que possuirem diferenciagao no processo produtivo dos produtos,
atrairao essa identidade arquetipica. Quando se trata do arquétipo de amante, as marcas que se
destacam para essa identidade sdo aquelas que promovem a beleza, a comunicagao ou a intimi-
dade entre os individuos. Por fim, para o bobo da corte destacarao aquelas marcas cuja fungao
€ ajudar as pessoas a se divertirem. A utilizagdo do arquétipo deve ser aplicada em todo o pro-
cesso de construcdo de marca, pois, conforme nos mostra Caldart, “sdo uma forma de romper a
estrutura racional e ficar em contato direto com o inconsciente coletivo do publico” (2004, p. 7).
Alguns arquétipos sao estaveis e bem estruturados. A identidade arquetipica do pres-
tativo é aquele que esta sempre disposto a prestar solidariedade ao problema do outro, ele pos-
sui uma consciéncia intensa da vulnerabilidade humana, é conhecido como sendo altruista, o
santo, o cuidadoso e o apoiador. O criador canaliza suas emocdes e forgas para a construgao de
algo, permitindo-o assumir o controle, ele € conhecido como o artista, o inovador, o inventor e até
mesmo o sonhador. Por fim, o governante, é aquele que se apropria do controle das situagoes,
a fim de tomar a ordem vigente novamente. Ele é conhecido por ser chefe, lider, aristocrata e o
cidadao 2 responsavel. Ele gosta de assumir responsabilidades para tomar decisées que deixem
a vida dos outros individuos mais estavel e melhor. (MARK, PEARSON, 2001). Essas trés identi-
dades arquetipicas gostam de estabilidade, possuindo perfis de empreendedores. Mark e Pear-
son afirmam que esses arquétipos sao “Uteis para as marcas de hoje, eles nos ensinam como
preservar a ordem e a estabilidade e como conciliar os desejos de coeréncia e as mudangas”
(2001, p. 215). Sintetizando, o prestativo ajuda nas necessidades das pessoas, vendo o que as
fara sentirem-se melhor. No ambito das marcas, destacam-se aquelas que prestam servicos na
area da saude, educacao, causas sem fins lucrativos ou até mesmo marcas que incentivam as
pessoas a cuidarem de si e a estarem conectadas com outros, por interesses mutuos. O criador
busca inovagdes, novos produtos, gostam de idealizar novas situagdes e objetos, marcas que
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encorajam a auto expressao se encaixam nessa identidade. O governante preza pela administra-
¢ao coerente das situagdes, com qualidade e, sempre de acordo com a ordem vigente, marcas
que possuem produtos de alto prestigio que sao utilizados por pessoas poderosas e influentes,
seguem a linha de identidade desse arquétipo. O cliente, ao adquirir um produto, segundo San-
tos (2014), tem diante de si uma variedade de ofertas, entdo ganhara aquele que oferecer algo
diferente, dos demais. Caracteristicas emocionais que abrangem as necessidades psicoldgicas
dos consumidores, agregadas as marcas criam maior valor e identificagdo com o seu publico.
A utilizagdo de imagens arquetipicas ajuda a solidificar a identidade da marca e a
fortalecer sua personalidade. Para Randazzo essas personalidade e identidade que a marca
constréi devem “representar os seus consumidores-alvos — seus valores, estilos de vida e sensi-
bilidade — ou aquilo que eles gostariam que tais fatores fossem” (1997, p. 42). Os consumidores
tém necessidade de estar psicologicamente em harmonia com a imagem e a personalidade da
marca. E comum que os consumidores escolham, de acordo com Randazzo (1997), marcas
com as quais se identifiquem que sejam coerentes com seus valores e crengas. Ou seja, dessa
forma, os arquétipos se estabelecem como um meio de romper a comunicagao racional com o
consumidor e relacionar-se de forma emocional. Tudo isso, com a finalidade de atingir direta-
mente o inconsciente coletivo do publico-alvo e, assim, fortalecer o seu posicionamento por meio
de uma identidade de marca fortalecida por essa relacao estabelecida por meio dos arquétipos.

3 IDENTIFICAGAO DE ARQUETIPOS NOS ANUNCIOS DA MARCA SAINT BIER

3.1 CONHECENDO A MARCA

Segundo o website da marca, a Saint Bier, pertencente do grupo Cervejaria Santa
Catarina, foi idealizada em 2007. No ano posterior, ocorreu a primeira producéo de cerveja da
fabrica, com seu foco na producgéo de chopes. O propdsito da empresa, segundo entrevista do
CEO da empresa Abrahao Paes Filho, para o programa estado de exceléncia da emissora RN
Record News — Santa Catarina, era produzir uma cerveja fabricada a partir da lei de pureza ale-
ma reinheitsgebot, onde determina que as cervejas devem ser produzidas apenas com quatro
ingredientes, sendo eles agua, malte, lupulo e levedura. Buscando fabricar a cerveja mais pura
da regidao. O nome Saint Bier, que significa Santa Cerveja, surgiu como forma de homenagear
o estado de Santa Catarina, no qual é sede do parque fabril da marca. A mesma esta instalada
na cidade de Forquilhinha/SC que, segundo o proéprio site da Saint Bier, € uma das cidades mais
alemas do sul do estado, conversando com o foco da marca.

Atualmente a marca tem uma producao de 350mil litros mensais, onde os principais
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estados compradores sdo: Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Parana, Sao Paulo e Rio de Ja-
neiro, e expandindo seu mercado também para os estados de Minas Gerais e Goias. Na cartela
de produtos da empresa, entra a linha de cervejas puro malte (Vienna, Stout, Pilsen, In Natura,
Belgian Golden Ale, IPA, Weiss e Bock), e a linha chope (Chope Belgian Golden Ale e Chope
Pilsen). Alguns estilos de cerveja ja ganharam prémios como, por exemplo, a cerveja Saint Bier
Stout que ganhou medalha de bronze no Festival Brasileiro da Cerveja de 2016, realizado em
Blumenau, e a Saint Bier Vienna que ganhou ouro no Festival Brasileiro da Cerveja de 2016.

A marca Saint Bier passou no ano de 2014 por um processo de rebranding, idealizado
pela agéncia Propague Comunicagédo, com o objetivo de reforgar o posicionamento da marca
para o mercado, redefinindo a forma como a marca se comunicava com seu publico. A marca
tem como simbolo o monge, pois nos primérdios da fabricagdo da cerveja, na idade média, as
cervejas de alta qualidade eram produzidas em monastérios por monges, foram eles que intro-
duziram o lupulo como um dos ingredientes da cerveja. Os monges conservaram e aperfeicoa-
ram as técnicas de fabricagdo de cerveja. Tornando simbolo da marca como representagao de
conhecimento e qualidade.

Os trés anuncios a serem analisados ganharam reconhecimento internacional pela
revista Archive na edicdo de setembro/outubro do ano de 2015, eles fazem parte da campanha
“Converta-se” veiculada no ano de 2014.

3.2 ANALISE DOS ANUNCIOS

Os anuncios analisados fizeram sucesso e tiveram reconhecimento internacional, ao
serem premiados em uma das revistas mais importantes sobre criagcao publicitaria a Archive,
nao somente pelo seu discurso ousado, mas também porque € atrativo visualmente para o seu
publico. Eles colocam como elementos de destaque a prépria garrafa de cerveja, de forma que
ela se torna o centro dos anuncios, colocando a garrafa sobre uma espécie de castigal, possuin-
do também uma iluminagao superior que atribui a ideia de grandeza para o objeto. Os anuncios
apresentam elementos com aspecto vintages, sendo eles a chave, o abridor, os anjos e as sa-
cas de trigo, bem como alguns caracteristicos da arte medieval, como, por exemplo, o brasao
observado no anuncio Milagre (FIG. 3), os arabescos formando ramos de lupulo presente em
todos os anuncios e as bandeiras quadriculadas (FIG. 3) que lembram aquelas que eram postas
nas entradas dos impérios daquele periodo. Esses elementos elencados fazem complemento
significativo para o discurso que cada anuncio apresenta, no qual, de acordo com as narrativas,
sdo feitas associagbes. Sao anuncios ricos em detalhes e principalmente de significados e asso-
ciagcdes, que despertam a curiosidade e o interesse para desmembrar caracteristicas ainda mais
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peculiares que 0 mesmo apresentar.

No primeiro momento foram atribuidas caracteristicas arquetipicas para o anuncio
Gole (FIG. 01), onde a ideia central do mesmo €, “Basta um gole para se tornar fiel”, chegando
as seguintes caracteristicas: (a) revolucionario, (b) desafiador, (c) libertador e (d) sedutor. Essas
caracteristicas, segundo definicdes de Mark e Pearson (2001), sdo atribuidas ao arquétipo do
fora-da-lei, pois a frase € uma forma sedutora, que desafia o seu publico ao consumo do produ-
to, com uma promessa de liberdade, onde o consumidor conhece algo no qual ainda nao tinha
conhecimento antes, e faz com que o publico se liberte de outros produtos, do mesmo segmento,
para se tornar fiel ao que a marca se propde a oferecer.

FIG. 1 - GOLE
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Fonte: <https://www.behance.net/gallery/26563889/Rebranding-Saint-Bier>

Para o anuncio Milho (FIG. 02), onde a ideia central do mesmo é “Milho é profano.
Malte é sagrado”, foram notadas as seguintes caracteristicas: (a) quebra de valores, (b) poder, (c)
rebeldia, (d) ousadia e (e) divertido. Essas caracteristicas acima elencadas podem ser relaciona-
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das, respectivamente, com as seguintes identidades arquetipicas, de acordo com Mark e Pearson
(2001): (a) Quebra de valores, poder e rebelde = fora-da-lei; (b) Ousado e divertido = bobo da cor-
te. Amarca ao utilizar-se das palavras profano e sagrado, faz mencgao a termos de cunho religioso
antagdnicos ao seu produto e, sobretudo, aos efeitos que este produto causa. Sendo estes [os
efeitos] ndo consideraveis pela religido, ocorrendo assim uma quebra de valores sociais, no qual,
se encaixa com as caracteristicas arquetipicas elencadas.

FIG. 2 - MILHO
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Fonte: <https://www.behance.net/gallery/26563889/Rebranding-Saint-Bier>

No anuncio Milagre (FIG. 03), a ideia central gira em torno da frase, “Um milagre: A
Saint Bier fara vocé gostar ainda mais de cerveja”. Com isso, foram elencadas algumas caracte-
risticas para o slogan, tais como: (a) catalisador, (b) transformador, (c) magico, (d) milagroso, (e)
revolucionario e (f) contracultura. Quando relacionadas com as identidades arquetipicas, segun-
do Mark e Pearson (2001), temos, respectivamente, as seguintes associagdes: (a) Catalisador,
transformador, magico e milagroso=mago; (b) Revolucionario e contracultura=fora-da-lei. Encon-
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tram-se essas caracteristicas, pois na afirmagéo, a marca, seguindo a mesma linha discursiva
dos demais anuncios, utilizase de termos com cunho religioso, afirmando que fara um milagre
[atitude divina] no qual o consumidor ird gostar ainda mais de cerveja, utilizando-se de um humor
religioso, visto por muitas vezes de forma inocente, mas também como algo que desestrutura os
padrdes culturais religiosos.

FIG. 3 - MILAGRE
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Fonte: Arquivo pessoal

Em um segundo momento observa-se o texto de apoio presente em todos os anun-
cios, onde explica as caracteristicas mais especificas e por muitas vezes técnicas acerca do
produto. Por fim, em todos os anuncios o mesmo finaliza com a seguinte mensagem “Conver-
ta-se” (FIG. 04), uma expressao de imposi¢ao, que por sua vez também foram atribuidas algu-
mas caracteristicas, sendo elas: (a) ousada, (b) revolucionaria, (c) provocante e (d) atrativa. As
mesmas possuem relagdo com a identidade arquetipica do fora-da-lei, pois ela faz um chamado
para a conversao, porém de algo que nao é considerado religioso e sagrado, fazendo um para-
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doxo entre as coisas sagradas do ambito religioso e os produtos [de certa forma] profanos que
o mundo oferece.
FIG. 4 - CONVERTA-SE
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Fonte: Arquivo pessoal

3.3 CRUZAMENTO DOS DADOS

Na figura a seguir (FIG. 5) temos as caracteristicas elencadas em cada anuncio. Ja
na figura posterior (FIG. 6), temos as caracteristicas encontradas agrupadas de acordo com
os perfis de suas respectivas identidades arquetipicas. Nota-se que as caracteristicas, que se
encaixam no perfil do arquétipo fora-da-lei, encontram-se presente em todos os anuncios, ja o
arquétipo do bobo da corte é percebido somente no anuncio Milho (FIG. 2), com algumas carac-
teristicas relevantes, e 0 do mago exclusivo no anuncio Milagre (FIG. 3), com caracteristicas sig-
nificativas para o anuncio. Essas caracteristicas atribuidas para os trés anuncios da campanha
‘converta-se’, foram estruturadas a partir dos estudos sobre arquétipos para marcas de Mark e
Pearson (2001).
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FIG. 5 - ANUNCIOS E SUAS CARACTERISTICAS

Anuncio 01 Anuncio 02 Anuncio 03
Revolucionario | Quebra de valores Catalisador
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Libertagao Ousado Magico
Sedutora Divertido Revolucionario
Rebelde Contracultura

Milagroso

Fonte: Elaborado pelos autores

FIG. 6 — ARQUETIPOS E AS CARACTERISTICAS

Fora-da-lei Bobo da corte Mago
Revolucionario Ousado Catalisador
Desafiador Divertido Transformador
Libertador Magico
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Fonte: Elaborado pelos autores

O arquétipo do bobo da corte foi identificado em um dos anuncios, pois essa perso-
nalidade, além de ser conhecida como alguém que contém humor, é também intitulada como
aquele que quebra as regras, utilizando-se de graga para que a situagao nao fique tao “pesada’.
Assim, podemos identificar no anuncio ‘Milho’ (FIG. 2), o qual contém um pequeno toque de hu-
mor com a comparagao feita de algo que normalmente nao diverte, pois entram no espaco reli-
gioso, tragos que se assemelham com uma pequena parte dessa identidade arquetipica, porém,
nao tao significativa para a marca, pois ndo sao caracteristicas predominantes.
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A identidade arquetipica do mago foi identificada, pois as marcas que se apropriam
dela tém como objetivo promoverem momentos magicos para os seus consumidores, como
por exemplo, experiéncias inesqueciveis, ou como citadas no anuncio Milagre (FIG. 3), mila-
grosas. Observa-se que a marca Saint Bier tem como propdsito, em seu rebranding de marca,
proporcionar experiéncias unicas para o seu publico, através de uma cerveja com ingredientes
de qualidade, criando uma cultura onde os consumidores facam uso exclusivo da mesma, con-
vertendo-se a ela. Situagéo essa que ocorre com as religides, onde o individuo ao converter-se
a uma determinada religido, aceita em seguir os dogmas e leis que a mesma estabelece. Esse
arquétipo identificado possui caracteristicas consideraveis para a marca, porém, ndo € a que
mais predomina em todos os anuncios.

O arquétipo do fora-da-lei apresenta um maior numero de caracteristicas, pois essa
identidade tem como propdsito seduzir os consumidores para aquilo que € considerado proibido
socialmente, algo que a marca, em sua campanha converta-se, faz muito bem, de uma forma
desafiadora, sedutora e por muitas vezes quebrando valores culturais convida o consumidor
para algo nao tao religioso e sagrado quanto nosso inconsciente atribui como sendo do universo
semantico do sagrado.

Dessa forma, a partir dessa campanha, a Saint Bier posiciona-se de forma revolucio-
naria, dando maior énfase para a figura do monge. O monge para a religidao é aquele que vive
conforme manda o evangelho, leva uma vida sagrada a base de oragao 0 para se aproximar de
Deus. Muito embora bebidas como a cerveja, tenham seus primérdios em mosteiros e monasté-
rios, atualmente essa associagéo entre os conceitos estdo muito distantes, quase antagbdnicas
conforme supracitado. A marca desmistifica essa figura que a religiao nos mostra como sendo
alguém santo, para como sendo um ser “ndo divino”, com seus falimentos e sua fraqueza por
uma cerveja; ou com todas as roupas do arquétipo do fora-da-lei, como sendo o lider de uma “re-
ligido” onde o objeto sagrado nao é cristo, mas sim a cerveja. Essas atitudes que a marca passa
a ter, apds a campanha, sao atribuidas fortemente a personalidade do arquétipo fora-da-lei, ndo
como sendo algo furiosamente rebelde, mas quebrando paradigmas e valores sociais de forma
sutil, na qual, por muitas vezes é traduzida com humor para alguns individuos.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo dos arquétipos permite que as marcas pensem em seu publico-alvo indivi-
dualmente, nos aspectos culturais que eles estao inseridos, suas qualidades emocionais e psi-
coldgicas, ndo somente em caracteristicas quantitativas e geograficas. Esses dados permitem
que as marcas, por meio da utilizagado de simbolos, imagens e narrativas, criem estratégias as-
sertivas para o crescimento e fortalecimento da empresa, direcionados para o seu publico-alvo,
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nao gastando esforgos de comunicagao para pessoas que ndo consomem a marca. Com isso
o objetivo geral desta pesquisa, que era averiguar em qual das doze identidades arquetipicas
a Saint Bier esta se posicionando, a partir do rebranding adotado, foi alcangado. Uma vez que
notamos que o arquétipo principal &, de fato, o fora-da-lei. Nota-se que esse posicionamento foi
revolucionario para marca, tendo em vista que a mesma era percebida como uma marca comum
no segmento de cervejas artesanais. Atualmente, apds o seu rebranding baseado em identidade
arquetipica, a marca comeca a ser vista de outra forma, intensificando elementos da sua iden-
tidade que ja existiam, mas ndo possuiam identificagdo com o seu publico, bem como eles ndo
entendiam o seu valor simbdlico para a marca.

A partir da analise realizada, onde primeiramente foram atribuidas caracteristicas ar-
quetipicas para cada anuncio e posteriormente em um processo de eliminacdo das caracteris-
ticas que menos se fazia presente, notamos que ocorre uma mudanca de comportamento da
marca, onde a mesma explora de uma forma criativa o seu icone, no qual seria 0 monge. Essas
caracteristicas que mais se sobressairam nos anuncios, foram associadas ao arquétipo do fo-
ra-da-lei — tendo em vista que a marca, de uma forma ousada, conversa com seu publico de
maneira na qual eles nunca conversaram antes, criando uma relagdo mais proxima com eles de
um modo 1 consideravelmente divertido e sedutor.

Quanto as limitagbes deste trabalho, podemos citar o curto tempo no qual tivemos
para a pesquisa, limitando a analise mais aprofundada de cada arquétipo presente na campanha
da marca Saint Bier. No entanto, através das caracteristicas arquetipicas atribuidas para cada
anuncio, fica evidente a presenca de trés arquétipos sendo eles (a) bobo da corte, (b) mago e o
(c) fora-da-lei. Sendo que o ultimo é o mais explorado, pois existe a maior presenga das carac-
teristicas desse arquétipo na marca.

A realizagao deste estudo além de contribuir para a autenticacdo dos ,beneficios da
utilizagao de personalidades arquetipicas na constru¢ao de marca, deixa margem para um estudo
mais aprofundado dos beneficios que essa estratégia de branding trouxe para marca, tais como,
aumento de consumidores, mais empatia com a marca, maior fidelizagcao dos clientes, ser a mais
lembrada, entre outros fatores que essa estratégia possa contribuir. No entanto, isso € uma pro-
posta para uma possivel futura pos-graduacgao.
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A RELAGAO ENTRE A MUSICA UTILIZADA EM PEGAS PUBLICITARIAS E A COG-
NIGAO HUMANA

Karen Denoni Ghedin
Lucas Pereira Damazio

RESUMO: Os jingles sao formas musicais de inserir empresas, servigos e produtos na memoria
do consumidor. Nao existem férmulas para criar jingles de sucesso, porém existem técnicas que
auxiliam nesse processo de construgao e contribuem para a memorizagao musical. Este estudo
buscou demonstrar quais sao essas técnicas. Para identifica-las, foi realizada uma pesquisa ex-
plicativa, que aprofundou o conhecimento a respeito da cognigdo humana. Foram entrevistados
jovens, entre 18 e 28 anos, moradores de Criciuma, Santa Catarina, que escutaram dois jingles
de empresas do estado e, em seguida, manifestaram suas emocgdes, criticas e sentimentos
diante desses materiais publicitarios. Com essa pesquisa, identificou-se como os dois hemis-
férios do cérebro dos entrevistados, chamado por Kahneman (2011) de sistema 1 e sistema
2, foram acionados e reagiram conforme determinado jingle, relevando n&o apenas técnicas
persuasivas, mas dados sobre o funcionamento da cogni¢ao dos jovens. Portanto, ao longo da
pesquisa, foram expostos os motivos pelos quais os jingles conseguiram estimular emogdes
e fixar suas mensagens nas memorias dos ouvintes e, com isso, fazer com que as empresas
figuem fixas em suas3 mentes.

PALAVRAS-CHAVE: Psicologia Cognitiva; Musica; Jingles.
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A musica € um elemento presente no dia a dia dos seres humanos, assim como tam-
bém é utilizada como forma de publicidade. Ela possui poder de convencimento e proporciona
fixagdo de marca na memdria dos seres humanos, pois, como diz Kahneman (2011), a musica
estimula o cérebro e causa sensagdes emocionais em que a escuta.

Ainda conforme o autor, quando ocorre uma jungao harménica e bem estruturada en-
tre a linguagem e os quatro elementos da musica (ritmo, melodia, harmonia e timbre), ha um
melhor resultado na construgao do material musical, o que cria um laco afetivo entre pessoas e
cancoes.

Diante dessas afirmacdes de Kahneman (2011), que geraram curiosidade e estimula-
ram um estudo sobre a musicalidade dos jingles, delimitou-se como o objetivo geral dessa pes-
quisa, analisar qual a relagdo da musica em pegas publicitarias e a cognigdo humana, buscando
identificar porque as determinadas can¢des sao fatores decisivos de compra e de tomada de
decisdes.

O objetivo especifico € descobrir as fungdes dos sons e de que maneira eles agem
no cérebro, com o intuito de compreender o funcionamento da musica, para assim utiliza-la em
projetos pessoais, profissionais, académicos, como um grande incitador emocional.

Para isso, o estudo tem como base os conceitos de Kahneman (2011), que afirma que
o cérebro € dividido em dois hemisférios. Cada sistema possui suas singularidades e suas ativi-
dades. Na visao do autor, sao esses diferentes hemisférios que tornam a musica um elemento
apreciado e adorado pelos individuos.

Em termos metodoldgicos, optou-se pela abordagem quantiqualitativa, que, conforme
Polit, Becker e Hungler (2004), analisa os aspectos dindmicos, holisticos e individuais da expe-
riéncia humana para apreender a totalidade do fenbmeno, mas também mensura experiéncias
que os entrevistados viveram através de numeros e resultados, uma vez que a proposta € ana-
lisar a cognicdo humana por meio de relatos pessoas e de dados reais sobre a influéncia dos
Jingles em suas mentes.

Por meio de um levantamento de dados, foi realizada uma pesquisa de campo, no
qual foram entrevistadas quinze pessoas, que falaram suas sensagdes diante de dois jingles
diferentes (Apar e Criciuma Shopping). Com essas entrevistas, foi possivel quantificar as res-
postas, assim como entender os elementos que despertam a atencdo nesse tipo de material
publicitario e como o cérebro responde a eles.

A pesquisa é classificada como explicativa, pois preocupa-se em identificar os fatores
que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos, explicando o porqué das
coisas através dos resultados, conforme GIL (2007). Ela aprofunda o conhecimento da realidade,
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explicando a razao de os jingles serem persuasivos e causarem grande impacto na cognigao.

Apresentada a proposta do artigo, vale ainda salientar que esse estudo foi divido nas
seguintes se¢des: musica e cognicdo humana, em que sao tratados as questdes sobre musica-
lidade e as funcdes do cérebro, e analise de dados, onde ¢é discutido sobre os dados coletados
na pesquisa de campo.

2 MUSICA E COGNIGAO HUMANA

Participante dos cinco sentidos, a audi¢cdo exerce poder nas pessoas, inclusive de
maneira emocional. De maneira anatomica, a percep¢ao dos sons € concebida da orelha exter-
na até as pequenas estruturas ligadas ao cérebro, que existem no sistema auditivo. E o céortex
auditivo, segundo Shiffman (2005), que faz com que o ser humano entenda os diferentes sons,
unido a varios nervos conectados ao cérebro,

O autor também menciona que o cérebro € composto por dois hemisférios. O hemis-
fério esquerdo é responsavel por atividades objetivas, como leitura e calculos, ja o hemisfério
direito possui comando nas atividades subjetivas, como a arte e a musica. Exemplificando, ao
ouvir uma musica, o cortex auditivo do lado esquerdo é responsavel na decodificagao da fala ou
voz do cantor. Ja o cortex auditivo do lado direito processa toda a harmonia da musica, como
ritmo, timbre.

Para Coelho (2008, p.14), a musica possui capacidade de agir na mente das pessoas,
produzindo diferentes sensagdes, fazendo com que ela seja muito mais do que um som alheio:

A musica como um elemento derivado do som, tem a capacidade de agir
na mente das pessoas de forma a produzir sensagdes que fazem com que
ela seja percebida de uma forma diferente, e ndo como um simples som
alheio aos acontecimentos ao redor. Isso se da pelo fato de que o cérebro
processa os impulsos e as informagdes musicais no mesmo lugar em que
sao processadas as emogdes — no talamo — associadas as estruturas audi-
tivas do cértex do hemisfério direito.

Serenidade ou exaltacao, tristeza ou vitoria, furia ou delicia. A musica pode apontar
para estados de espirito bem diferenciados, mexendo com varios nervos do cérebro humano.
E possivel relacionar o que estd ouvindo em um determinado momento com o que aconte-
ceu antes ou com o que ainda ira ocorrer, consoante afirmagao de Copland (2013).

Sacks (2007) coloca que além de mexer com muitas partes do cérebro, como conse-
guéncia, a musica atua motoramente, pois as pessoas acompanham os ritmos, involuntariamen-
te, mesmo sem prestar atengcdo de maneira consciente, fazendo com que seus rostos e posturas

Caderno de Artigos | Buzz 143



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

espelhem a melodia, pensamentos e sentimentos expressos na cangéo. Ou seja, a musica apela
para muitas partes da natureza humana, de maneira emocional, intelectual e motora.

O autor afirma ainda que a musica tem o poder de acalmar, animar, consolar, emocio-
nar, e pode ser utilizada no tratamento de varias doencgas, como: depressao, amnésia, mal de
Parkinson, sindrome de Williams, entre outras.

Ao contrario do que muitos pensam, Coelho (2009) declara que musica nao é somen-
te um acompanhamento ou uma distracao e, sim, um elemento que tem grande poder de influén-
cia, sendo capaz de modificar comportamentos de acordo com seus ritmos e letras. As batidas
musicais possuem habilidade de alterar a frequéncia cardiaca de quem a ouve.

Como ja mencionado, esse fato ocorre porque toda a informagao recebida através
das cancobes é processada na mesma area do cérebro em que sao processadas as emocodes.
Dessa forma, as pessoas agem de formas diferenciadas quando escutam musicas que gostam.

2.1 COMPOSICAQO: OS QUATRO ELEMENTOS DA MUSICA

A forma mais simples de ouvir musica, segundo Copland (2013), é entregarse total-
mente ao prazer que o som proporciona. E ouvir sem pensar, sem tomar consciéncia dos impac-
tos que a mesma pode causar. E apreciar de maneira simples e relaxante. Muitas pessoas gos-
tam de entender como uma pecga de musica é feita, refletindo sobre o porqué dos sentimentos
que esta pode trazer. Porém, admitem que se sentem perdidas em relacdo a essas respostas. E
compreensivel, pois € um trabalho arduo do compositor.

Antes de causar algum sentimento para o ouvinte, o compositor desvenda a signifi-
cacado emocional do seu tema. Se a cancao foi criada com o intuito de despertar emocoes, o
primeiro a sentir precisa ser quem a compde. Na maioria das vezes, 0s sentimentos ndo sao
possiveis de explicar verbalmente. O compositor precisa demonstrar através do ritmo, melodia,
harmonia e timbre, diante de afirmacéo de Copland (2013, p.8):

Nao se deve esquecer que o tema, afinal de contas, ndo passa de uma
sucessao de notas. Simplesmente através de uma alteragao de dinamica,
isto &, tocando as notas a pleno volume e energicamente ou de uma manei-
ra suave e timida, pode-se transformar o significado emocional da mesma
sucessao de notas.

Copland (2013) reconhece que a maioria dos compositores mostra que quanto mais
completo € um tema, menores as possibilidades de ser visto sob muitos aspectos. Se o tema é
longo e complexo, ele ja existe em uma forma definitiva, ndo abrindo brechas para novas leitu-
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ras. Por esse motivo, musicas com temas menos completos e definitivos proporcionam novas
conotacgdes e, dessa maneira, causam sSucesso.

Ainda conforme o autor, tendo conhecimento do tema, € o0 momento do compositor
escolher o meio sonoro apropriado para esse material. Ele tera que analisar se € propicio utilizar
sinfonia, instrumento de cordas, percussao. A composicdo completa ocorrera com a acao de
algumas fases, sendo elas a ideia inicial, a adigao de novas e pequenas ideias, o alongamento
das ideias, as pontes que ligarédo varias ideias e o desenvolvimento completo.

Copland (2013) também declara que para a composicao ser eficiente e desperte sen-
timentos esperados nas pessoas, ela precisa conter os quatro elementos: ritmo, melodia, har-
monia e timbre. Elementos que separadamente possuem suas caracteristicas e, unidos, propor-
cionam maior sentido as cangdes. E necessario muito cuidado para unir os elementos, para que
a obra seja completa, sem que a soldagem seja perceptiva. A fluéncia é necessaria, deve ter
sentido de continuidade, para que a primeira nota ligue a ultima.

2.1.1 Ritmo

Alguns historiadores concordam que o inicio da musica aconteceu através da batida
de um ritmo. O ritmo puro tem efeito sobre as pessoas, desde os povos primitivos. O mesmo é
relacionado a ideia de movimento fisico.

De forma tedrica, ele € um movimento coordenado, uma repeticao de intervalos mu-
sicais, sejam eles rapidos ou lentos, fortes ou fracos. O ritmo indica a duragdo de cada som, e
também do siléncio. Independentemente da complexidade do ritmo, € necessario lembrar que
ele foi criado para ser apreciado, seguindo conceitos de Copland (2013, p.12):

[...] mesmo os ritmos mais complexos foram feitos para o seu ouvido. Para
poderem ser apreciados, eles ndo precisam ser analisados. Tudo o que
vocé deve fazer é relaxar, e deixar que o ritmo cumpra a sua missdo. E o
que vocé faz com ritmos simples e familiares. Mais tarde, ouvindo com mais
atencao e nao resistindo de maneira alguma a pressao do ritmo, vocé sera
capaz de incorporar a sua apreciacao musical as maiores complexidades
do ritmo moderno e o sutil contraponto ritmico da escola dos madrigalistas.

Na primeira vez que o ritmo foi percebido, ndo foi distribuido em unidades métricas
iguais, como acontece hoje. Segundo Copland (2013, p.11) “é sé por volta de 1150 que a musica
‘medida’ — como era entdo chamada — comegou a ser introduzida devagar na civilizagao ociden-
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tal”.

Alega, também, que a maior parte da musica conhecida era musica vocal, que servia
somente como acompanhamento, como uma assistente da poesia ou da prosa. Desde o tempo
dos gregos o ritmo da musica foi um ritmo natural e irrestrito da prova ou da declamagao. A partir
de 1150, os ritmos anotados com sucesso tinham carater regular e isso ajudou a musica a nao
depender das palavras. Fez com que ela tivesse sua propria estrutura ritmica.

2.1.2 Melodia

Copland (2013) declara que enquanto o ritmo esta relacionado a ideia de movimento
fisico, a melodia é associada a uma emocao intima. Quando uma musica é escutada, geralmen-
te é retido na memoria um refréo, isso significa que sua melodia foi captada.

Uma boa melodia tem o poder de comover e emocionar. E ela a responsavel pelo
sentimento de musica doce e musica agressiva. O compositor, conforme afirmac¢des de Copland
(2013), precisa fazer o possivel para que sua linha melddica seja longa e fluente, com altos e
baixos na sua capacidade de interessar, e um climax que normalmente fica perto do fim.

O autor ainda afirma que a melodia tentara evitar as repeticbes desnecessarias de
notas. Com suma importancia, a qualidade expressiva da melodia deve ser capaz de provocar
uma resposta emocional ao ouvinte. Esse é o principal objetivo.

Conforme afirmagdes de Copland (2013), ndo se pode esperar de compositores dife-
rentes os mesmos tipos de melodias. Os compositores estao longe de serem iguais em relagao
a veia melddica. Cada um compde segundo o tema devido e respeitando seus sentimentos, para
assim, despertar sensagdes nos ouvintes.

Copland (2013) declara que ao ouvir uma musica, € necessario agarrar-se a melodia.
Uma cangéao pode desaparecer momentaneamente, a fim de que a reapari¢gao seja mais efetiva.
Porém ela reaparecera, pois € impossivel, a ndo ser em casos raros, imaginar uma musica, ve-
Iha ou nova, moderna ou conservadora, que nao tenha a sua melodia.

2.1.3 Harmonia

Comparando com o ritmo e a melodia, a harmonia € o mais sofisticado desses trés
elementos. Os dois primeiros elementos pertencem ao homem de forma natural, a harmonia tem
evoluido gradualmente. Até o século IX, ela era um elemento desconhecido da musica.

Conforme Copland (2013), no século IX a musica consistia de somente uma linha
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melddica. Os compositores que, pela primeira vez experimentaram dos grandes efeitos da har-
monia, revolucionaram a musica que iria surgir.

O autor ainda menciona que os tons separados soando juntos produzem acordes. A
ciéncia que estuda esses acordes e suas relacdes é chamada de harmonia. Essa ciéncia é con-
siderada complexa, que um estudante de musica costuma levar cerca de um ano para dominar
seus principios.

Codpland (2013) reconhece que a teoria harmdnica supde que todos os acordes sao
construidos a partir da nota mais grave, em uma série de intervalos. O estudo dessa formagao
de acordes é a harmonia. E ela que deixa as cangdes mais organizadas.

Por fim, conforme Priolli (2006), a harmonia € a execugdo de muitos sons ouvidos
ao mesmo tempo, observando o agrupamento desses sons. Ou seja, € a combinagao de varios
sons simultaneos agradaveis ao ouvido humano.

2.1.4 Timbre

Apds o ritmo, a melodia e a harmonia, vem o timbre, também conhecido como colorido
tonal. Copland (2013, p.26), assegura que “assim como € impossivel ouvir uma voz que néo te-
nha o seu timbre especifico, assim também a musica s6 pode existir através de um determinado
colorido sonoro. O timbre, na musica, € analogo a cor na pintura”.

O autor continua afirmando que o timbre, na musica, é a qualidade do som produzido
por algum instrumento. Assim como as pessoas conseguem facilmente diferenciar o verde do
branco, o colorido tonal € uma qualidade com que quase todos os individuos conseguem perce-
ber. E dificil imaginar que as pessoas n&o conseguem diferenciar um baixo de um soprano, ou
quem sabe um violoncelo de uma tuba. Nao se trata de saber os nomes das vozes ou instrumen-
tos e, sim, reconhecer a diferenca da qualidade dos mesmos.

Um compositor precisa escolher de maneira consciente e cuidadosa o instrumento
ou a combinacdo que produzira as finalidades expressivas do tema que precisa escrever. Ele
escolhe o colorido tonal que expresse melhor o significado que se oculta na sua ideia, ou seja, €
preciso determinar o valor expressivo de cada instrumento. E preciso coeréncia, pois uma musi-
ca agressiva, ndo é normalmente representada por uma flauta.

Hoje em dia, os compositores insistem em instrumentos especificos para

ideias especificas, e chegaram a escrever de maneira tdo caracteristica
para esses instrumentos que a partitura do violino torna-se impraticavel
para o oboé, embora eles estejam confinados ao mesmo registro. (CO-
PLAND, 2013, p.27)
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Os quatro elementos citados fazem com que as musicas sejam completas, fagam
sentido e, como consequéncia, despertem sentimentos nas pessoas. A publicidade desfruta des-
ses elementos para criar um meio de propagar e oferecer produtos e servigos. Para Petit (2006),
um publicitario precisa de muita criatividade para fazer jingles, pois é preciso de muito conheci-
mento para a manipulagéo do som.

3 MUSICA NA PUBLICIDADE: JINGLES

Os jingles podem ser considerados como mensagens publicitarias musicadas, onde
sdo descritas qualidades sobre produtos, servigos ou empresas. Coelho (2008) afirma que essa
peca publicitaria consegue marcar época e agregar lembrangas para as marcas, podendo ser
uma arma forte em um mercado cada vez mais concorrido.

Petit (2006), fazer jingles € mais dificil do que criar uma propaganda de TV, afinal,
0 meio televisivo consegue utilizar de imagens para atingir os sentimentos das pessoas. Ja os
Jingles precisam passar seu recado apenas através do som e da linguagem, que precisam ser
muito bem feitos.

E importante mexer com a concepcéo dos ouvintes, como Petit (2006, p.123) declara:
“no radio é preciso jogar com dois elementos fundamentais: o horario da programacgao e, por
subsequéncia, o seu target, e com a imaginagdo dos ouvintes e suas fantasias freudianas”.

Perez (2004) salienta que em uma perspectiva organizacional, os sons € a musica
sao caminhos expressivos que podem colaborar na identidade de uma marca, produto ou em-
presa. Muitos servigos fazem o uso intensivo de estimulos auditivos para se comunicarem com
seus clientes.

Como sao muito utilizados em propagandas, as vozes e sons precisam ser cuidado-
samente escolhidos para criar tonalidades e modulagdes que levem a associagdes, sentimentos
e avaliagdes reconheciveis e favoraveis. Obtendo sucesso, as pessoas reconhecerdo uma em-
presa ou produto sem algum estimulo visual, conforme o autor discorre.

Perez (2004) reitera que o som € um poderoso incitador emocional e comportamental,
ja que a musica possui agudos e graves, trechos rapidos e lentos, altos e suaves. Por suas ca-
racteristicas, 0 som € um instrumento de realce e criacdo de identidade flexivel e de baixo custo. Se
feitos com cuidado, os sons tornam-se trilhas sonoras de vidas e marcas registradas de empresas.

4 DOIS SISTEMAS DO CEREBRO

Ha décadas, os psicologos tém demonstrado interesse nos dois modos de pensamen-
to do cérebro. Os profissionais Keith Stanovich e Richard West adotaram os nomes Sistema 1 e
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Sistema 2 para referenciar esses dois modos, mediante afirmagédo Kahneman (2011).

Consolida que o sistema 1 (lado direto do cérebro) opera de forma automatica e ra-
pida, com pouco ou nenhum esforco e nenhuma percepcao de controle voluntario. O sistema 2
(lado esquerdo do cérebro) é responsavel pelas atividades mentais custosas, como os calculos
complexos. Suas operagdes sao geralmente associadas com experiéncias subjetivas de ativida-
de, escolha e concentragao.

O sistema 1 origina sem esforgo as impressdes e sensagdes que sdo as principais
fontes de crengas e escolhas deliberadas do sistema 2. O primeiro sistema gera padroes de
ideias surpreendentemente complexos, enquanto o segundo sistema, mais lento, pode construir
pensamentos em séries ordenadas de passos. Cada sistema possui capacidades, limitacdes e
funcdes individuais, declara o autor.

A divisdo de trabalho que ocorre entre os dois sistemas € importante e eficiente, pois
minimiza o esfor¢o e otimiza o desempenho. Em resumo, para Kahneman (2011, p.32), “as
tarefas do sistema 2 € dominar os impulsos do sistema 1. Em outras palavras, o sistema 2 é
encarregado do autocontrole”.

Kahneman (2011) coloca também que o sistema 1 funciona automaticamente e o
sistema 2 esta em um confortavel modo de pouco esforgco, em que pequena parte de sua ca-
pacidade esta envolvida. O sistema 1 gera sugestbes para o sistema 2, impressoes, intui¢des,
intensdes e sentimentos. Se transmitidas ao sistema 2, essas impressdes e intuicdes se tornam
crencgas, e impulsos se tornam acdes voluntarias.

4.1 SISTEMA 1

Responsavel por operacdes automaticas, o sistema 1 exerce atividades como de-
tectar que um objeto esta mais distante que outro, orientar em relagéo a fonte de um som im-
previsto, expressar sentimentos através do rosto, detectar hostilidade em uma voz, responder
a equacgdes simples como 2 + 2, ler palavras em grandes cartazes, dirigir um carro por uma rua
vazia, declara Kahneman (2011, p. 27):

InUmeras agdes mentais na lista sdo completamente involuntarias. Vocé
nao consegue deixar de compreender sentencas simples em sua propria
lingua ou de se orientar na diregdo de um som alto e inesperado, tampouco
se abster de saber que 2 + 2 =4 ou de pensar em Paris quando a capital da
Franca € mencionada. Outras atividades, como mastigar, sdo suscetiveis
de controle voluntario, mas normalmente funcionam no piloto automatico.
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O autor continua a afirmacao de que a principal fung¢ao do sistema 1 € manter e atua-
lizar um modelo do seu mundo pessoal. Esse modelo é construido por associacdes de circuns-
tancias, eventos, agdes e resultados. Conforme essas ligagbes sdo formadas e fortalecidas,
o padrdo de ideias associadas vem representar a estrutura dos eventos da prépria vida, e
determinam as interpretacdes do presente e as expectativas do futuro.

Kahneman (2011) declara que esse sistema € uma maquina de decisdes precipitadas.
Ele é radicalmente insensivel tanto a qualidade quanto a quantidade da informagao que origina
impressdes e intuigdes. O sistema 1 monitora o que acontece fora e dentro da mente, e gera
avaliagdes de varias situagdes sem intencdes especificas e com pouco esforgo.

Em resumo, Kahneman (2011) traga algumas caracteristicas relevantes sobre o siste-
ma 1. Ele opera de maneira automatica e rapida, com pouco ou nenhum esforgco e sem controle
voluntario, mobiliza a atengdo quando um padrao particular é detectado, liga uma sensagao de
conforto cognitivo com ilusdes de veracidade, sentimentos prazerosos e vigilancia reduzida, exa-
gera consisténcia emocional.

Para o autor, o sistema citado gera um conjunto limitado de avaliagbes basicas, subs-
titui questdes dificeis por algumas mais faceis, € mais sensivel a mudangas do que a estados,
mostra sensibilidade e reage mais com a intensidade a perda, do que a ganhos.

4.2 SISTEMA 2

Conhecido pela sua complexidade, o sistema 2 possui operacdes altamente diversi-
ficadas, exigindo atencéo e sao interrompidas quando a atengao € desviada. Alguns exemplos
sao: manter-se no lugar para o tiro de largada numa corrida, concentrar a atengao nos palhagos
do circo, concentrar-se na voz de alguma pessoa em uma sala barulhenta, procurar alguém no
meio da multiddo com certas caracteristicas (KAHNEMAN, 2011).

O autor discorre que manter a velocidade de caminhada mais rapida que o natural,
monitorar o proprio comportamento numa situagéo social, dizer a alguém um numero de telefo-
ne, estacionar um carro numa garagem apertada, preencher um formulario numérico. Situagdes
que necessitam de maior esforgo mental sao tarefas do segundo sistema.

As atividades que exigem esforgo interferem umas com as outras, motivo pelo qual
¢ dificil ou até impossivel conduzir varias delas ao mesmo tempo. Nao é possivel (ou normal),
calcular a equacgao de 17 x 24 fazendo uma curva a esquerda em um trafego pesado, ou quem
sabe, fazendo uma baliza em um pequeno espacgo. O autor expde que é possivel fazer varias
coisas ao mesmo tempo se as mesmas forem faceis e pouco exigentes.

O sistema 2 monitora os comportamentos, ou seja, mantém o controle da educagao
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quando se esta furioso, conserva a atengéo quando se esta dirigindo a noite. Esse sistema é mo-
bilizado para aumentar o esforgo quando um erro esta prestes a ser cometido. Ou seja, a maior
parte do que as pessoas pensam e fazem originam-se do sistema 1, mas o sistema 2 assume o
controle quando as coisas ficam dificeis, conforme Kahneman (2011, p. 101):

As perguntas sdo dirigidas ao sistema 2, que vai dirigir a atencao e fazer
uma busca na memoéria para encontrar as respostas. O sistema 2 recebe
as perguntas ou as gera; tanto num caso como no outro ele dirige a aten-
¢ao e procura na memoria para encontrar as respostas.

Relacionando os dois sistemas do cérebro humano, o sistema 1 é impulsivo e intuiti-
vo, enquanto o 2 é capaz de raciocinar e possui maior cautela, mas para algumas pessoas ele
também é preguigoso, afirma o autor.

Kahneman (2011) declara que como mencionado, detectar um som ou uma voz é
tarefa do sistema 1, enquanto o seu conteudo linguistico e técnico é absorvido pelo sistema 2.
Mexendo com os dois sistemas do cérebro, a musica torna-se mais apreciada e memorizada
pelas pessoas.

Ao utilizar da linguagem simples ao compor cangoes, elas tornam-se memoraveis. Os
psicologos afirmam que n&o duvidam da capacidade ou inteligéncia dos seres humanos decodifi-
carem mensagens mais complexas, porém a utilizacdo de mensagens simples ativam o sistema
1, sistema esse que os seres humanos sao guiados grande parte da vida, sendo mais expostos
a associacodes, afirma o autor.

5 CONSTRUGAO DA PESQUISA

Antes de iniciar a analise de dados, & preciso esclarecer como foi realizada a pesqui-
sa. Inicialmente, dois jingles de empresas de Santa Catarina foram apresentados a um grupo de
15 pessoas, especificamente jovens. Depois de ouvirem os jingles, sete perguntas foram feitas
para que elas discorressem acerca de suas opinides e preferéncias sobre os dois materiais
publicitarios.

O jingle da Apar possui a seguinte narrativa: “Amor nao fique preocupado, mas essa
noite eu sonhei com o meu ex. Papai eu tenho dois hamorados, e estou pensando em ampliar
pra trés. Querida me desculpe a franqueza, mas acho que vocé engordou. Vové aquela sua
sobremesa, é muito ruim e foi por isso que sobrou. Aquele seu perfume que eu adoro, lembra a
minha primeira namorada. Aquela sua camisa autografada do Brasil ndo sumiu eu dei pro filho
da empregada. Eu uso 0 seu batom e seus vestidos, sempre que vocé esta dormindo. A cada
dez vezes que a gente namora, em oito delas acabo fingindo. Tem muitas coisas que a sua fa-
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milia ndo precisa saber, mas se vocé é doador de 6rgaos, isso vocé tem que informar. Seja uma
doador, avise sua familia. Uma campanha da Apar”.

A letra do jingle do Criciuma Shopping é: “Um lugar pra sorrir, se divertir, encantar,
um espaco perfeito, no Criciuma Shopping € bom estar. Gastronomia de qualidade, diverséo de
verdade, € emocao pra todas as idades. Aqui € bom provar, aqui € bom comprar, Criciima Sho-
pping, lazer e bem estar. O ator entra em cena, comegou o cinema, convide seus amigos, vai
ser bem mais divertido. Aqui € bom sonhar, aqui € bom realizar, Criciuma Shopping, lazer e bem
estar. Aqui € bom sonhar, aqui € bom realizar, Criciuma Shopping. Aberto de segunda a domingo
até as 22h. Criciuma Shopping, prazer em receber vocé”.

Sobre os entrevistados, pode-se afirmar que possuiam idade de 18 a 28 anos. Em sua
maioria, sao jovens que costumam ouvir musicas com frequéncia e que também estao expostos
a diversas propagandas. Residentes das cidades da AMREC, os colaboradores da pesquisa ti-
nham de ensino médio completo a pds- graduagao. Vale dizer que eles responderam através de
um formulario no Google Docs, com perguntas abertas e fechadas.

Apds ouvirem os jingles “Confissdes” da Apar e “Prazer em receber vocé” do Criciu-
ma Shopping, os entrevistados responderam a perguntas selecionadas. Essas perguntas
foram feitas para entender as preferéncias deles e descobrir os elementos que mais chamaram
atencao nos jingles.

Na proxima secéao, as respostas dos entrevistados serdo analisadas, para que seja
possivel a compreensdo dos efeitos das propagandas, especificamente jingles, na cognigéao
humana.

6 ANALISE

De inicio, a seguinte pergunta foi feita aos entrevistados: vocé conseguiu gravar al-
gum trecho de um dos jingles? Se sim, descreva um pouco do que lembra. Como resultado,
quatro pessoas descreveram trechos somente do jingle da Apar; quatro pessoas descreveram
somente o jingle do Criciuma Shopping; seis pessoas conseguiram descrever trechos dos dois
Jingles e somente uma pessoa néo se lembrou de frase qualquer, conforme grafico:
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FIG. 1 — PRIMEIRA PERGUNTA DA PESQUISA

Quantidade de pessoas que gravaramalgum

trecho dos jingles

® Trecho do Criciima

Shopping
|

6 pessoas

Trecho dos dois jingles

® Nenhum trecho

Em relagéo ao jingle da Apar, os entrevistados citaram frases diferenciadas, peque-
nos trechos da cangao, enquanto ao jingle do Criciuma Shopping, a maioria dos entrevistados
se lembraram sempre da mesma frase: “aqui € bom sonhar, aqui € bom realizar, Criciuma Sho-
pping, lazer e bem-estar”.

Isso porque, ao escutar o jingle, nota-se rapidamente que a frase lembrada pelos
entrevistados foi a que se repetiu durante a propaganda. A repeticdo possuia rimas simples e
curtas, fazendo com que o sistema 1 do cérebro assimilasse de maneira rapida e gravasse na
memoria. Como Kahneman (2011) declara, o sistema 1 opera de forma automatica e rapida, o
que torna facil transcrever o jingle “Prazer em receber vocé”.

Sobre o jingle da Apar, o que se constatou foi que os entrevistados tiveram certa di-
ficuldade em memorizar algum trecho especifico da cangéo. Ao analisar a musica, entende-se o
porqué dessa dificuldade. Sua letra, embora irbnica e chamativa, contém diversas expressoes,
quase sem nenhuma repeticao. Isso, de acordo com Kahneman (2011), dificulta a agdo do cé-
rebro de assimilar a mensagem e, em muitos casos, impede que ela seja compreendida pelo
ouvinte. O autor ainda informa que, de acordo com psicélogos, mensagens simples, como a uti-
lizada no jingle do Criciuma Shopping, facilitam o entendimento dos ouvintes por serem curtas e
nao gerarem nenhum tipo de confusao no cérebro.

Em seguida, a seguinte pergunta foi feita: qual jingle vocé considera o melhor e o
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por qué? O jingle da Apar obteve oito votos, enquanto o do Criciuma Shopping teve sete votos,
segundo gréfico:
FIG. 2 — SEGUNDA PERGUNTA DA PESQUISA

Qual jingle foi considerado o melhor

¥ Criciima Shopping

o Apar

As explicacoes referentes a preferéncia do material da Apar foram: letra criativa, ritmo
rapido e alegre, causa nobre, falas engracadas, letra bem elaborada.

Ja os que preferiram o Criciuma Shopping, declararam que o ritmo é contagiante, leve
e calmo. Além disso, eles destacam a fala simples e entendivel, assim como contém informa-
¢oes relevantes, melodia e tom de voz agradaveis. Os entrevistados destacaram também que a
cangao alegra e que é possivel escutar varias vezes sem enjoar e causar fadiga, pois a harmonia
da musica causa descanso e cria uma imagem aconchegante do shopping.

E perceptivel, nesta andlise, que cada jingle chamou a atengdo por questdes diferen-
ciadas. O material da Apar obteve destaque maior pelo conteudo linguistico presente. As frases
ditas por diversos personagens contrastaram um tema sério, que € a doagao de 6rgaos, com
fatos engragados, chamando a atengao dos entrevistados. Nesse caso, observou-se que o lado
esquerdo do cérebro esteve em maior atividade no jingle que falava sobre doagao de érgéos,
devido fato que, segundo Shiffmann (2005), ele é o responsavel pela decodificagao de dialogos
complexos e longos.

O jingle do Criciuma Shopping obteve destaque em sua forma musical. Ao falarem
que o ritmo é leve e calmo, notou-se que os entrevistados se entregaram ao prazer que o som
proporciona, na forma mais simples de ouvir musica. E ouvir sem pensar, apreciando de maneira
simples e relaxante, conforme Copland (2013) afirma.

Na pergunta seguinte, foi feito este questionamento: o que mais chamou atengéo no
Jingle de sua preferéncia? Em relagao ao jingle da Apar, as afirmagdes continuam sendo as mes-
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mas, de que a letra, bem como as frases da canc¢ao, foram bem escritas, pensadas e criativas.
Quanto ao ritmo, declararam que trouxe alegria e positividade. Para Copland (2013), essa € a
funcdo de uma boa composicao; ela precisa mexer com as emogoes das pessoas. O autor decla-
ra que tocando as notas em pleno volume e energicamente, ou de uma maneira suave e timida,
€ possivel transformar uma sucesséo de notas em um significado emocional.

No material do Criciuma Shopping, as pessoas declararam que o ritmo proporcionou
descanso, pois a melodia possui variagdes e modulacdes interessantes, e assim, as notas ficaram
na memoria. Mediante essas afirmagdes, foi possivel perceber que a jungado dos quatro elementos
da musica foram bem estudados e praticados na composicdo do material publicitario.

A quarta pergunta foi: o que vocé menos gostou no jingle que néao foi seu favorito?
Os entrevistados discorreram que o material da Apar causou incbmodos em razao da musica
rapida, quantidade excessiva de falas, constante troca de personagens. Um dos entrevistados
afirmou que estava ouvindo o jingle da APAR enquanto fazia outra atividade. Ele sentiu neces-
sidade de parar o que estava fazendo para voltar sua atengao total ao jingle. Afirmou ainda que
se estivesse dirigindo, o material iria dividir a atengdo com o transito e, como consequéncia, o
Jingle passaria despercebido.

Com esse dado, observou-se que o jingle da Apar exigiu a atengado do sistema 2.
Kahneman (2011) afirma que tarefas que necessitam de maior esforco mental sdo de responsa-
bilidade do segundo sistema. As atividades que exigem esforco interferem umas com as outras,
motivo que se torna dificil ou impossivel conduzir varias delas ao mesmo tempo. Por esses
motivos é possivel constatar que a decodificagdo de varias falas, varios personagens, diversas
situagdes ndo convencionais descritas no jingle, musica com ritmo acelerado, fizeram com que
fosse necessario o esforgo do cérebro, causando interferéncia em alguns entrevistados.

Em relagdo ao Criciuma Shopping, a critica dos entrevistados foi a letra da cangao,
pois acharam a linguagem demasiadamente simples. Kahneman (2011), em contraponto, néao
entende que a simplicidade musical seja um problema. Para o autor, a utilizagao de linguagem
simples na composicado de cangdes € uma técnica plausivel, uma vez que auxilia na memoriza-
¢ao e na aquisicao da mensagem.

Na sequéncia, a quinta pergunta para os entrevistados foi: como melhorar os jingles
apresentados? As dicas para o jingle da Apar foram diminuir a quantidade de fala e personagens
diferentes, inserir um refrdo, diminuir a velocidade da musica. Ao acatar as dicas de diminuir
velocidade da musica, a quantidade de falas e personagens diferentes, o sistema 1 do cérebro
estaria em maior evidéncia, conforme Kahneman (2011), fazendo com que o jingle nao ficasse
cansativo e que nao precisasse de tanto esforgo para compreendé-lo. Este sistema conseguiria
assimilar melhor um refrdo com repeticoes que se tornam memoraveis,

Em contrapartida, o jingle do Criciuma Shopping recebeu como dica construir um
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roteiro mais criativo, com uma linguagem diferente. Na sugestdo dos entrevistados, a letra do
Criciuma Shopping pode ser melhor trabalhada, porém, ao levar em consideragao os estudos
de Kahneman (2011), € necessario analisar se a implementagao de novas ideias ndo deixariam
o jingle confuso e complexo demais, causando o ativagao do sistema 2 e diminuindo a atengao
do sistema 1.

Na sequéncia, foi feita a seguinte pergunta: vocé lembra qual a empresa que assina o
jJingle da sua preferéncia? Trés pessoas lembraram-se da empresa Apar, sete recordaram o nome do
Criciuma Shopping e cinco pessoas afirmaram nao saber qual a empresa do jingle favorito, diante
do grafico:

FIG. 3 — SEXTA PERGUNTA DA PESQUISA

Vocé lembra qual empresa assima o jingle da

sua preferéncia

5 pessoas

® Criciima Shopping
- Apar

N3ao se recordam

Com esses dados, foi possivel identificar que, embora o jingle da Apar fosse rela-
tivamente mais criativo, poucas pessoas lembravam-se da marca que assinava a campanha.
Em compensacgao, o jingle do Criciuma Shopping, que tinha uma linguagem simples e menos
detalhada, fixou melhor a mensagem e foi memorizada com certa facilidade pelos entrevistados.

Nesse aspecto, portanto, analisa-se que o jingle do Criciima Shopping se destacou
em relagao ao jingle da Apar, pois, por mais criativo que um jingle possa ser, o seu maior objetivo,
conforme Perez (2004), continua sendo fixagdo de marca. Por isso, 0 que os dados apresentam
€ uma evidéncia que o jingle da Apar nao tenha alcangando esse objetivo com éxito. Embora sua
musicalidade e sua letra humorada ganhem a atengao do ouvinte, ele ndo consegue de forma
efetiva deixar claro o objetivo da comunicagao, nem a marca que assina a campanha.

Em contraponto, a empresa Criciuma Shopping ficou fixada na memadria dos ouvintes,
pois como Kahneman (2011) afirma, os psicologos identificam que o uso de palavras simples e
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de repetigdes ativam o sistema 1 do cérebro, sistema esse que é o mais utilizado pelas pessoas
ao longo da vida, possibilitando melhor memorizagao.

Por ultimo, foi realizado este questionamento: qual dos dois jingles exigiu sua maior
atencdo? Explique o porqué. Treze pessoas responderam que o jingle da Apar necessitou de
maior concentracdo no momento de escutar. Duas pessoas declararam que precisaram de mais
atencgao ao ouvir o do Criciuma Shopping, conforme grafico:

FIG. 4 — SETIMA PERGUNTA DA PESQUISA

Qual dos dois jingles exigiu sua maioratencao

¥ Criciima Shopping

= Apar

Os entrevistados observaram que precisaram de mais atengao em informacdes es-
pecificas do Criciuma Shopping, como conhecer as op¢des de lazer e horario de funcionamento
da empresa. No jingle da Apar, as pessoas discorreram que a atencgao foi necessaria pela quan-
tidade de frases diferentes, por ndo possuir um refrao que fixa na memoria e por ndo ocorrer
repeticoes na letra da musica.

Por necessitar de mais atengao, averiguou-se, novamente, que o jingle da Apar des-
pertou o sistema 2 do cérebro. Situagdes que necessitam maior concentragcao sao tarefas desse
sistema, como Kahneman (2011) afirma. Para o autor, o cérebro € um instrumento do corpo que
estd quase sempre no modo automatico. Quando € exigido maior atengao dele, como, por exem-
plo, quando o jingle da Apar € tocado, e o ouvinte precisa se focar totalmente nessa cangao para
identificar a mensagem, o cérebro é fogado a entrar em um modo ativo e absorver rapidamente
a informacgao passada.

Entretanto, o jingle do Criciuma Shopping seria um tipo de musica que poderia ser ou-
vida sem muita atencao do ouvinte. Isso devido ao fato que ao ser tocado, aciona, principalmen-
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te, o sistema 1, cuja funcdo é a codificagdo de mensagens simples e ja conhecidas pelo
cérebro. Este funciona no modo “pouco esforgo”, isto €, ele assimila informagdes rapidamente
sem a necessidade de estar totalmente envolvido no processo de decodificagao.

Com essa analise, portanto, foi possivel expor que, por mais que cada jingle tenha
suas particularidades e suas fungdes comerciais, eles acionam fungdes cognitivas diferentes no
cérebro. O jingle do Criciuma Shopping, por exemplo, por ter uma linguagem repetitiva e simpli-
ficada, aciona com frequéncia o sistema 1, que é responsavel por decifrar mensagens rapidas e
intuitivas. Em contraponto, o jingle da Apar, por conter uma linguagem dinamica, veloz e repleta
trocadilhos, aciona o sistema 2, responsavel por interpretar mensagens complexas, como calcu-
los, enigmas e construgdes linguisticas rapidas e dinamicas.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

A publicidade utiliza inumeras formas para instigar o consumidor, a fim de gerar desejos,
curiosidades e anseios por determinados produtos ou servigcos. Neste estudo, buscou-se estudar
o jingle e seus efeitos cognitivos. Por meio de uma pesquisa quanti-qualitativa, analisou-se o efeito
que essa técnica publicitaria produz no cérebro humano. Para que isso fosse possivel, foram ana-
lisados dois jingles e seus efeitos em quinze pessoas diferentes.

Com esse estudo, verificou-se que os quatro elementos musicais, timbre, harmonia, me-
lodia, ritmo, quando combinados com uma linguagem persuasiva, dotada de expressdes engragadas
ou de palavras de alegria, desenvolvem sentimentos que cativam e despertam o cérebro humano.
Isso se deve ao fato de que o cérebro processa as cancdes e emocgdes no talamo, local onde sao
armazenados os comportamentos emocionais dos seres humanos.

Desse modo, constatou-se que, quando os quatro elementos da musica sdo bem
estruturados, como no caso dos dois jingles analisados, causam impacto nos consumidores e
despertam emogdes relacionadas ao humor (Apar) e a alegria (Criciuma Shopping). No entanto,
o estudo revelou que a unido desses elementos com uma linguagem simples, repleta de rimas
e de repeticbes, como no jingle do Criciuma Shopping, a fixagdo da mensagem € melhor e sua
memorizag¢ao é imediata.

O estudo também observou o funcionamento do sistema 1 e do sistema 2. A conclu-
sao obtida foi que o sistema 1 é responsavel por processar as informacdes basicas e que nao
exigem tanto esforgo cognitivo do individuo. Isso se comprovou ao analisar o jingle do Criciuma
Shopping. Por ser um jingle com linguagem menos complexa, o sistema 1 absorveu a mensa-
gem sem problemas de decodificagdo ou de memorizagao.

Os entrevistados até decoraram as principais frases do jingle. Quanto ao jingle da
Apar, que possui uma linguagem repleta de trocadilhos e de frases extensas, houve maior difi-
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culdade. Foi entdo que se chegou a concluséo que, neste caso, o sistema 2 foi ativado, pelo fato
dele ser responsavel pela decodificagdo de mensagens complexas e que necessitam de total do
individuo. Com isso, contatou- se que, para construir uma propaganda sonora de facil assimila-
¢ao, é recomendavel criar uma letra com certa simplicidade linguistica e reprodugdes frequentes
das mesmas oracdes.

Por fim, neste estudo, verificou-se que, embora a letra seja um dos principais fatores
para passar a mensagem, a musica também serve de estimulo cognitivo que ajuda na aceitagao
da mensagem, assim como na sua fixagdo. A musica é, portanto, um instrumento que auxilia na
persuasao, sobretudo por mexer com os sentimentos e com as emoc¢des das pessoas.
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A MODA E A CULTURA DE CONSUMO: UM ESTUDO DE CASO DO SITE REPLICAS
DE BOLSAS COM AS FALSIFICAGOES DA CHANEL

Luana Bonomi
Claudia Nandi Formentin

RESUMO: O presente artigo tem como intuito analisar como as marcas de luxo evidenciam o
simbdlico. Utilizando desta forma os conhecimentos dos autores Schweriner e Svendsen em re-
lagdo ao consumo, com isso observando que existe uma identificacao dos consumidores desde
o inicio da historia com produtos que Ihe conferem status. Foi pesquisado sobre a democra-
tizacao do luxo, utilizando os autores Gurmit, Lipovetski € Roux explicando que essa demo-
cratizagao iniciou nos anos 1980 e que desde entdo a compra de artigos de luxo aumentaram
significativamente, assim muitas empresas subiram seu capital expressivamente. Estes artigos
de luxo representam status para quem os utiliza, mas nem todas as pessoas tém condi¢des de
efetuar a compra pelo seu valor, com isso ocorrem as falsificagées, com o intuito das pessoas
que nao tém possibilidade de compra, possam estar utilizando estes produtos mais baratos,
que transmitem vantagens simbdlicas. Desta forma, é possivel perceber que estas marcas de
luxo evidenciam essas trocas pelo fato dos consumidores se identificarem com o que lhes
proporciona um prestigio, e que com a opg¢ao deste objeto falso simbdlico, ela vai disfrutar da
mesma sensagao que seria comprar um produto de luxo original e ostentar este estilo de vida
de poder e status.

PALAVRAS-CHAVE: Moda, Luxo, Consumo, Falsificacao.

1 INTRODUCAO

Sudjic cita Rem Koolhaas (2010, p. 91) afirmando que luxo “é estabilidade,
lixo, rico, inteligente, bruto, € contemplagdo.” As marcas de luxo possuem um prestigio que re-
presentam para parte da sociedade, com isto ocorre certa procura por produtos que satisfacam a
necessidade de consumidores que procuram conseguir ter a sensagéo de como é ter um produto
que represente esse luxo, com isso surge a falsificagdo de produtos.

O presente artigo tem como objetivo analisar como a falsificagdo de marcas de luxo
evidencia o simbdlico. Para se atingir este objetivo foram definidos como objetivos especificos:
1) contextualizar a democratizagao do luxo; 2) Identificar as diferengas entre os produtos falsifi-
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cados e originais e 3) discorrer sobre o simbdlico. Foram abordados estudos sobre consumo,
democratizacdo do luxo, trocas simbdlicas e falsificagdes para responder as questdes identifi-
cadas no problema encontrado. A justificativa pelo tema escolhido é entender o valor sim-
bdélico, desta forma podendo ser estudado o prestigio que as grandes marcas de luxo possuem.
Sendo mundialmente conhecidas e expressando tanto desejo em seus produtos, influenciando
diretamente na producédo e consumo de artigos falsos que contém o simbolo dessas marcas.
Este trabalho podera auxiliar os profissionais da area de comunicagao, sabendo trabalhar da
mesma forma o desejo de um produto nos seus trabalhos. A metodologia utilizada na pesquisa
cientifica, quanto a sua natureza foi a basica, a forma de abordagem foi a quantitativa, quanto
aos objetivos € uma pesquisa explicativa e os procedimentos técnicos sera um estudo de caso.
A justificativa pessoal é estudar moda e os simbolos presentes na sociedade do espetaculo que
sdo areas que a autora se identifica e tem interesse, justificativa académica é poder auxiliar
no estudo dos simbolos e simulacros e auxiliar em outros trabalhos académicos, justificativa
mercadoldgica € auxiliar os profissionais da area de comunicag¢ao a entender como o consumo
funciona.

2 TROCA SIMBOLICA: COMO A FALSIFICAGCAO DE MARCAS DE LUXO E AS TROCAS
SIMBOLICAS

2.1 CONSUMO E DEMOCRATIZAGAO DO LUXO

Nos dias atuais ha um grande numero de produtos no mercado para a venda. Cada
dia que passa, utiliza-se da compra de mercadorias para satisfazer necessidades e desejos,
vivendo-se assim em uma sociedade consumista. Essa mudancga “é resultado de um longo pro-
cesso de desenvolvimento e certamente ndo significa que outrora as pessoas ndao eram con-
sumidoras e que atualmente ndo sao produtoras. Toda sociedade precisa tanto de produtores
quanto de consumidores.”. Antes disso a produg¢ao era pequena, muitas vezes restringindo-se
ao consumo da populacgao local. (SVENDSEN, 2010, p. 128).

De acordo com Schweriner (2010, p. 12):

O consumo &, de fato, todo um processo que principia antes da compra
em si, com a procura. Envolve todo tempo e forma de utilizacdo do bem ao
servico, s6 termina com descarte final da mercadoria. Assim, o termo con-
sumo esta umbilicalmente ligado aos conceitos de compra, posse e uso. E
o superlativo de uma ou mais dessas ac¢des sinaliza 0 consumismo.
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Mas, no século XXI, ndo adianta somente a compra, posse e uso do produto, € ne-
cessario que se estabeleca um vinculo de emogéao por meio da estética, originalidade e do
desejo do produto (SCHWERINER, 2010). Barbosa (2010, p. 39) faz referéncia a Baudrillard
(apud Barbosa, 2010) ao enfatizar que na sociedade do consumo pode-se perceber “o desloca-
mento definitivo do valor de uso do valor de troca da mercadoria e sua associacao excludente
com o aspecto simbdlico”.

A compra compulsiva (aquela usada para compensar frustragdes, depressido ou an-
gustia) ocorre normalmente na moda. (SVENDSEN, 2010).

Mas, além do consumo de roupas existe consumo de outros produtos também.
Svendsen (2010) explica que o consumo de comidas e bebidas faz parte das necessidades de
vida, sendo obrigatério, mas a compra dos itens dessa parte do mercado vem sendo menor na
aquisicao das pessoas. Economicamente falando, afirma o autor, o consumo existe para suprir
necessidades, apesar disso € usado para criar uma identidade e como forma de entretenimento,
e também de combater o tédio.

O comprador do século XXI objetiva um prazer ao comprar produtos novos,
fazendo com que os produtos velhos percam este atrativo. Svendsen (2010) cita Campbell, rela-
tando que ha um vinculo entre o desejo romantico, que é a procura de um produto que satisfaca
o cliente a perder de vista e, o desejo do objeto dos sonhos, que pode ser a bolsa ou celular.
Svendsen (2010) menciona também Friedrich Schlegel, explicando que geralmente, o consumi-
dor romantico ndo sabe o que quer, revelando uma insatisfagcao apds a compra. A partir disso po-
de-se ver que o vinculo do consumismo romantico e o moderno € que o capitalismo s6 consegue
seguir adiante se ha a compra dos produtos, e o consumidor romantico anseia por estar sempre
comprando produtos novos, pois, € dificil ter uma satisfacao total de sua parte.

A explicagdo dada por Schweriner (2010, p. 18) é que:

O consumismo esta conectado fundamentalmente a cinco sentimentos e
emocgdes, que podem ser viabilizados por produtos e servigos: Prazer,
status (estimal proeminéncia), poder, compensagédo e acumulagao. Elas
podem explicar isoladamente o comportamento consumista, assim como
podem aparecer interconectadas: o prazer de dirigir uma de suas varias
BMWs (acumulagéo), que pode ter sido adquirida como compensagéao para
alguma frustracao afetiva, também esta associado ao status que esse vei-
culo proporciona, via reconhecimento social, e ao poder de abrir certas
portas.

Atualmente, ndo sdo apenas as pessoas com muito dinheiro que podem comprar ar-
tigos de luxo, atualmente as pessoas com cartao de crédito podem ostentar o estilo de vida que
nao tem (SCHWERINER, 2010). Isso € uma demonstragao de como o luxo foi democratizado.
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Schweriner (2010, p. 45) explica que a busca pelo reconhecimento é parte integrante
da lista de necessidades humanas, “o eterno sonho do reconhecimento social, sempre em busca
de reconhecimento e admiragao.”. O autor (2010, p. 45) explica também que:

A identificagcdo dos seres humanos com produtos que Ihe conferem status
prestigio e glamour ndo é recente. A historia esta pontilhada por roupas,
veiculos de transporte, armamentos, joias, como também outros utensilios
domeésticos que emprestavam notoriedade a quem os possuisse.

Nesse sentido, € possivel afirmar que ha uma busca por esse luxo, que permitem desta-
car o consumidor dos demais membros da sociedade. Assim, Gurmit (2011) explica que, na moda, a
democratizag¢ao do luxo iniciou quando as casas de alta-costura de Paris estavam em queda e nao
estavam conseguindo superar a concorréncia dos estilistas de Londres e Nova York apds a Segunda
Guerra Mundial. Uma alternativa para se manter no mercado foi langar roupas em grande escala e
com variedade de estilos e precos, outra foi ousar nas linhas de perfumes e produtos de beleza. A
marca Chanel, com indicagéo de Karl Lagerfeld, no ano de 1980, comegou a produzir roupas chama-
tivas e sensuais e, também, perfumes, bolsas e acessorios, para caso o cliente ndo pudesse pagar
pela roupa, pelo menos a fragrancia ou um acessorio ele poderia ter e, assim, fazer parte da tradigéo
fashion da Chanel (GURMIT, 2011).

Nos anos 1980, a compra de artigos de luxo sofreu um aumento significativo, sendo
reconhecido entdo como setor econdmico e industrial desde essa época, além do desenvolvi-
mento de uma diversidade de marcas de luxo (LIPOVETSKY, ROUX, 2005). Apds esses anos,
as marcas de luxo continuaram aumentando sua economia. “Como os anos 1990 continuavam a
serem financeiramente prosperos, outras marcas de elite comecaram a remodelar seu mer-
cado e suas marcas inspiradas pela revolugdo da Chanel.” (GURMIT, 2011, p. 49).

Gurmit (2011) explica ainda que as marcas tradicionais de luxo da Europa nao que-
riam oferecer ao cliente uma linha de produtos mais barato, como o caso da Chanel, mas se ins-
piraram nas bolsas Prada pela sua midiatizacao, pelo status icdnico e pelo seu valor percebido.
Em 1997, Marcs Jacob assumiu o cargo de diretor criativo da Louis Vuitton, a empresa comegou
a aumentar sua linha de malas.

Ele controlou a primeira linha feminina prét-a-porter’ da marca, propiciando assim um
novo caminho para a linha de bolsas da Louis Vuitton. Na Dior, Galliano comegou também a
oferecer linhas e precos contemporaneos, enquanto isso a Gucci voltava a se dedicar a sua linha
de bolsas e sapatos. A partir dessa época a bolsa comegou a ser considerado artigo de luxo.

Segundo Gurmit (2011), durante os anos 1990, os habitos de compra das mulheres
nobres mudaram, o marketing e a publicidade promoviam como um objeto de desejo para as

1 prét-a-porter. Segundo o Prof. Domingos Ivan, é uma roupa assinada por um estilista feita em grande escala de boa qualidade.
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novas linhas de bolsas ou suas edicdes limitadas. Ele explica que na época nao existiam revistas
de moda sem que houvesse anuncio de marcas de bolsas de luxo, algo que continua até os dias
atuais. Para demonstrar status e poder, muitas mulheres compravam bolsas em um pequeno
intervalo de tempo.

A democratizacao do luxo criou um mercado totalmente dependente da economia, se
a economia esta alta as pessoas continuam comprando seus artigos de luxo, mas se apresenta
uma leve queda na economia, somente pessoas com muito dinheiro compram esses produtos.
O que acontece é que essa industria de produtos luxuosos ndo consegue se manter apenas
com pessoas ricas comprando seus produtos, pois eles ndo conseguem alavancar o mercado
sozinhos. Nos dias atuais os shoppings centers, que ja foram sinbnimos de moda a prec¢o baixo,
estdo se tornando centros de luxo, onde sdo vendidos produtos de luxo mais baratos que o co-
mum. Se um dia as pessoas com muito dinheiro compravam seus artigos de luxo em boutiques
que tinham os valores relativamente altos, esses mesmos consumidores estao migrando para os
shoppings, por conta do pre¢o mais acessivel (GURMIT, 2011).

Das instalacdes dos estabelecimentos do século XX até o inicio do século XXI, o
ramo de luxo sofreu uma consideravel mudancga. Lipovetsky, Roux (2005) explicam que a marca
Louis Vuitton, que era uma pequena e média empresa familiar que tinha uma renda em torno de
32 milhdes de euros, cresceu para cerca de ,3 bilhdes no ano de 1997, tornando-se assim a filial
lider mundial dos produtos de luxo, como a mais lucrativa. Desde 1995, o ministério da industria
francesa avaliava o montante de negdcios realizado no pais pelas marcas de luxo (francesas ou
nao) em 16 bilhdes de euros, além disso, o Eurostaf, Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia,
avaliou o mercado mundial do luxo no ano de 2000 em 90 bilhdes de euros. Com esses dados é
possivel perceber como o mercado de luxo tem uma estrutura financeira consideravel. O fato da
maioria desta industria conter grandes grupos financeiramente poderosos de um lado, e empresas
pequenas com capital familiar de outro, levou muitos estabelecimentos de luxo a abandonar sua
independéncia e se vincular a renomados grupos como LVMH (Louis Vuitton-Moét Hennessy) e
Hermeés (LIPOVETSKY, ROUX, 2005).

De acordo com Lipovetsky, Roux (2005), no ano de 1996, 35 das 75 lojas da Colbert
continuavam a ser familiares, mas menos de uma quinzena continuou com o mesmo capital. No
ano de 1999 o grupo LVMH comprou o champagnes Krug por cerca de 152 milhdes de euros,
assim completando a sua lista de champanhes Moét Chandon, Dom Pérignon, Veuve Clicquot,
Canard Duchéne, Ruinart e Mercier (LIPOVETSKY, ROUX, 2005).

2.2 O FATOR SIMBOLICO
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Com as mudangas vindas das tecnologias e da comunicagéo, as pessoas convivem com
varios signos, simbolos, palavras e imagens. Essa é a razdo, conforme Freitas (2013), pela qual o
século XXI é nomeado como século das imagens. A autora (2013) cita Machado (1997) relatando
gue a imagem torna-se um meio de copiar algo que ndo se tem acesso direto. O que acontece é que
0 mundo se converteu em imagem, nao existindo 0 mesmo sem cépias.

Freitas menciona Baudrillard (1997), explicando que o autor inicia com uma circuns-
tancia paradoxal para se entender o termo, salientando que o simulacro é o segundo batismo
das coisas, sendo o primeiro, a representacido. Ele também observa que ha trés ordens de si-
mulacro que, junto com as leis de valor iniciaram-se no Renascimento. A) A primeira ordem € a
contra faccao, tatica que dominava na época classica, foi até a Revolucao Industrial e atuava na
ordem na lei natural do valor; b) a segunda € a produgédo que dominava na era industrial, atuando
na lei mercantil do valor; 3) e a terceira é a simulagdo que acontece nesse século, atuando na
lei estrutural do valor. Na visao da terceira ordem, o simulacro confunde-se e se camufla no real,
valendo o significado do valor das coisas (BAUDRILLARD, 1976, apud FREITAS, 2013).

O simulacro representa-se como uma maneira de defesa, mascarando-se no mundo
das aparéncias com um segredo que nao pode ser revelado. A sociedade de consumo abra-
¢a a imagem de figura de metamorfose. Simulacro é uma estratégia de produzir sentido,
quanto mais ele se aproxima do objeto real, menos deixa de ser somente uma representagao
(BAUDRILLARD, 1992, apud FREITAS, 2013). Nesse sentido Lipovetski (2006 p.171) afirma que
“jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu valor de uso, mas em razao de seu
“valor de troca signo”, isto é, em razao do prestigio, do status, da posi¢cao social que confere.”.

A era contemporanea trouxe uma nova questao pelo surgimento das disciplinas espe-
cializadas na analise de representacao. A arte procura apresentar a realidade da melhor forma,
analisando a representacgao, logo surge como uma experiéncia de compreender falsos valores
que revelam cada dia mais, que o homem perdeu a imagem da matriz das coisas e o nivel
de ponto de partida dos signos. O sistema de consumo, ndo se contenta com o proprio con-
sumo e se propaga de maneira que se testemunha como mercado consumista, como si-
mulagao, desta forma coloca um fim a uma liberdade e substitui o reflexo da imagem do homem
pela imagem de uma aparéncia com uma mascara que esconde a liberdade e prende a imagem
verdadeira do homem. (FREITAS, 2013).

Para desafiar o simulacro, ndo adianta somente desejar um produto original. E neces-
sario destruir o sistema que cria o tempo todo simulacros e copias. Um dos fundamentos que nao
deixa se perceber o simulacro € uma estrutura que sucede muitos simulacros e impede a visao.
Existe uma transig¢ao da relagdo do sujeito com ele mesmo e com o mundo. Aimagem que reflete
no espelho é como sefosse uma tela de fundo na vida de cada pessoa. Entender as dificuldades
das pessoas exige uma compreensao do que reflete e do que é refletido (BAUDRILLARD (2004)
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apud FREITAS, 2013).

2.3 FALSIFICACOES

No mesmo momento em que os produtos convencionais da sociedade de consumo
transmitem vantagens, as marcas de luxo transmitem vantagens simbdlicas e experiéncia de
certas emocgoes. O agrupamento de associagdes guardadas na memoria do cliente € a imagem
de marca, para a marca ser valorizada, essa associacao tem que satisfazer indispensavelmente, a
trés fatores: ser favoravel, forte e unica. Ao ser feito o marketing para uma marca de luxo, enfatiza-se
a seducdo, emocgao, prazer e estética de seus produtos. Assim justificando seu valor agregado
dos seus produtos com a sua legitimidade? e identidade unica (LIPOVETSKY, ROUX, 2005).

Legitimidade expressa autoridade e originalidade. Quem realizou um estudo deste as-
sunto e seus fundamentos foi o sociélogo Max Weber, ele determina trés tipos, o racional-legal,
tradicional e o carismatico. Levando em conta as marcas de luxo, principalmente as marcas de
luxo francesas, essas tiveram suas legitimidades através de duas dessas ordens, a tradicional e
a carismatica. Essas ordens que foram necessarias para que as marcas de luxo fossem consoli-
dadas e reconhecidas em nivel mundial, como poder e soberania das marcas de luxo na Franca
(LIPOVETSKY, ROUX, 2005).

De um dia para o outro, uma atividade sem fim comegou a desafiar a lei de todo o mun-
do. A falsificagdo de produtos, nos anos 1970 e 1980, eram apenas pequenos negdcios com uma
qualidade inferior e com precgos baixos. As coisas comecaram a mudar quando a democratizacao
do luxo e a China entraram no mercado. Os produtos falsificados comecaram a se proliferar pelo
mundo, pegando muitas marcas desprevenidas (SALES, 2010).

Um dos tipos de falsificagdo é a pura, que nada mais € que a copia idéntica do origi-
nal, principalmente da marca do produto. Consistem em ofertar ao consumidor um design mais
parecido com o original, logo, as imitagbes puras normalmente entregam ao consumidor a co-
pia de tudo, desde embalagem até o produto idéntico ao da marca original. Normalmente com
produtos de marcas consolidadas, como Chanel e Lacoste, o consumidor torna-se cumplice da
falsificagdo. Sendo assim, o primeiro elemento para se definir um produto falsificado € o objetivo
almejado pelo falsificador em relagédo ao consumidor, entre enganar ou fazer este consumidor
de cumplice na compra deste produto falso. O segundo elemento de definicdo é a qualidade, o
falsificador ndo se importa com a seguranga, satisfacdo e necessidades de quem compra suas
réplicas. Isso atinge somente o financeiro das empresas que sao vitimas, mas a vantagem com-

2 Legitimidade: o conceito significa consagrado ou aceito pela lei, de acordo com a equidade, a justi¢a e a razéo (LIPOVETSKY, ROUX,
2005, p. 137).
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petitiva destas empresas de luxo ndo é afetada, pois os consumidores que comprarem
essas réplicas, ndo se tornaram fiéis do falsificador e, muito menos, vao dar notoriedade para
ele, enquanto o falsificador esta fabricando produtos que ndo chegam nem perto da qualidade
da empresa vitima. Além disso, tem outro tipo que se chama imitacao reflexiva, refere-se a cépia,
mas somente com algumas caracteristicas da marca original, Tendo como objetivo n&o enganar,
mas colocar uma opg¢ao entre a original e a imitacao. O falsificador cria uma copia parecida com
a original (BAIZE 1999 apud STREHLAU, 2004).
Strehalau (2004) menciona Professora Zaichkowsky (1995, p. 51), explicando que:

a falsificagéo é relativamente facil de identificar, pois € 100% uma copia direta.
Uma imitagdo ndo é necessariamente uma copia direta e por isso é dificil de
definir, identificar e rotular como ilegal e, portanto, de se prevenir. A imitagao
de marcas lida com similaridades e nao diferencas. No que consiste o “ser
similar” €, muitas vezes, uma questao de percepc¢ao individual. O que pode ser
percebido e definido como ilegal no mercado, pode néo ser percebido como tal
pelos consumidores.

A falsificagdo € uma ocorréncia da sociedade consumista, além dos relégios, perfu-
mes, CDs, entre outras coisas sao falsificados com frequéncia, € na moda em que mais ocorrem
casos, pelo fato de serem criados objetos de desejo, fomentados pelo status da marca. E im-
possivel ndo se perceber os camelds e muitas lojas fornecendo imitagbes perfeitas de marcas
de alto valor, com o custo mais baixo se tornando acessivel a todos os tipos de publico (SALES,
2010, p. 30).

Considera-se que a falsificagdo de produtos comporta varios angulos de
analise, e dentre estes, se salienta o carater antropologico e a dimensao
simbdlica. Na verdade, a pirataria mais do que tudo, revela uma sociedade
que conhece a produ¢cao em massa e deseja os seus produtos.

De acordo com uma pesquisa feita por Sales (2010), foram entrevistadas pessoas
de classe média alta, os entrevistados sao grandes consumidores que alegaram comprar, no
maximo, a cada trés meses e, assim, foi identificado que as mesmas consomem produtos falsifi-
cados pelo fato de serem destinadas as classes mais altas que as suas, assim, gerando desejo.
Por meio dessa pesquisa o autor mostra que foi possivel identificar que nao se pode dizer que
apenas pessoas com baixo poder aquisitivo comprem esses produtos falsificados.

A motivagao pela compra desses produtos ndo se prende s6 ao fato de ser mais ba-
rato, mas também pelo simbdlico da marca, principalmente, ser de luxo, os consumidores, em
geral, procuram experiéncias de compras que vao além do seu poder aquisitivo, dessa maneira
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comprando esses produtos, falsamente, aproxima esse consumidor comum com as experiéncias
de ter adquirido um produto de luxo. Ja os consumidores com alto poder aquisitivo, compram
produtos de luxo para manter e demonstrar seus gostos e poder (SALES, 2010).

Desta forma, verifica-se que a falsificagao de produtos nao é apenas uma forma ilegal
de vender produtos, mas sim de como o cliente se situa quanto ao consumo, como se insere
nos seus desejos e sonhos, mas também de como ele realiza esses desejos de comprar objetos
que sao somente para algumas pessoas privilegiadas (SALES, 2010). Completando essa ideia
Barbosa (2010, p. 22 -23) afirma que “os produtos similares e ,piratas” permitem que estilos de
vida sejam construidos e desconstruidos e langados ao mercado e utilizados por pessoas cujas
rendas certamente ndo sdo compativeis com o uso de muitos deles em suas respectivas versdes
originais”.

3 ESTUDO DE CASO

Nesta secao sera analisado bolsas que estdo no site Réplicas de Bolsas, um e-com-
merce que vende réplicas premium, ou seja, produtos com o mesmo material € muito proximos
quanto a sua aparéncia a marca original, entre eles bolsas, acessérios e até mesmo sapatos.
Desde o nome, a loja virtual se expde vendendo réplicas.

Segundo Gurmit (2011), durante os anos 1990 a bolsa virou um artigo de luxo, dessa
forma, era promovida como uns objetos de desejo através da publicidade, fazendo com
que os habitos de compra das mulheres nobres mudassem na época nao existiam revistas
de moda sem nenhum anuncio de bolsas de luxo, algo que continua até os dias atuais. Para
demonstrar status e poder, muitas mulheres compravam bolsas em um pequeno intervalo de
tempo.

FIG 1. RODAPE REPLICAS DE BOLSAS

Nossas BOLSAS DE GRIFES IMPORTADAS linha premium sdo 100%
identicas aos modelos originais, todos os detalhes iguais ds
bolsas originais, inclusive tamanho, ndmero de série,

certificado, ferragens e acabamento.

As réplicas de bolsas da linha premium sdo feitas com os mesmos
materiais da bolsa original. Couros, metais, fechos fortes de
altissima qualidade, possuf todas as marcacges e logomarcas da
marca.

Para quem € exigente esta é a melhor op¢do!

Réplica Top Premium de Excelente Qualidade!

Fonte: Site Réplicas de Bolsas, 2017
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Ao final da pagina de compra de alguns produtos disponiveis no site analisado é
possivel ver a mensagem da figura 1. Para o cliente que quer ter a sensagdao de comprar um
item de luxo, mas nao tem poder aquisitivo para realizar, ha a opgcao desses produtos que sao
falsificagdes puras.

A chamada imitacdo pura é uma reproducgao idéntica de um produto ori-
ginal, mais precisamente, dos seus simbolos distintivos. E a oferta de um
produto ao consumidor, cujo aspecto exterior € o mais préximo possivel
do original. Portanto, a maior parte das imitagdes puras reproduz a em-
balagem, a marca, o logo, o emblema do produto ou da empresa parasita
(BAIZE 1999 apud STREHLAU, 2004, p.51).

Além da imitacao pura, existe outro tipo que se chama imitagao reflexiva, refere-se a
cbpia, mas somente com algumas caracteristicas da marca original, Tendo como objetivo ndo
enganar, mas colocar uma opg¢ao entre a original e a imitagdo. O falsificador cria uma cépia pa-
recida com a original (BAIZE 1999 apud STREHLAU, 2004). Os produtos que serao analisados
nesta pesquisa estdo aparentados com a imitagdo pura, ja que as diferengas com relagéo ao
produto original sdo pequenas.

Nas figuras 2 e 5 sdo apresentados os produtos da marca Chanel que se comercializa
na Réplicas de Bolsas com a comparagao das bolsas originais vendidas no site Etiqueta
Unica, um site de produtos de luxo novos e usados, figuras 2, 3, 4 e 5. Foram escolhidas dois
modelos de bolsas para o presente estudo.

A bolsa apresentada nas figuras 2 e 3 sdo do modelo Shopper preta original tem
como medidas 24 cm de altura, 37 cm de largura e 13 cm de profundidade de acordo com o site
analisado Etiqueta Unica. Ela possui também um selo no interior (figura 2) comprovando que é
original, seu exemplar tem o formato mais arredondado e a parte da alga depois das correntes
€ mais arredondada também, nao foi indicado no site qual € o tipo de couro utilizado.

FIG 2. SELO DE COMPROVAGAO ORIGINAL MODELO SHOPPER

Fonte: Etiqueta Unica, 2017
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A réplica deste modelo Shopper preta (figura 3) possui de medidas 26 cm de altura,
37 cm de largura e 14 cm de profundidade de acordo com o site analisado Réplicas de Bolsas.
Percebe-se que nao possui o selo no interior, além disso, a bolsa tem um formato mais “qua-
drado” que a original e a alga depois das correntes € de forma quadrada também, o modelo é
de couro caviar. Na réplica a cor da corrente € dourada, enquanto no original é prateada, os

bolsos internos e externos sdo da mesma forma.
FIG 3. BOLSA MODELO SHOPPER

i
e

Original

Fonte: Etiqueta Unica/ Réplicas de Bolsas

A segunda bolsa foi a Double Flap bege (figura 4 e 5), a original tem 16 cm de altura,
25 cm de largura e 7 cm de profundidade de acordo com o site analisado Etiqueta Unica, possui
selo (figura 4), produzida em couro caviar em um tom de bege mais escuro, os detalhes em metal

€ dourado e sua forma é arredondada.
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FIG 4. SELO DE COMPROVAGAO ORIGINAL MODELO DOUBLE FLAP

Fonte: Etiqueta Unica

A réplica deste exemplar (figura 5) tem 16 cm de altura, 26 cm de largura e 7 cm de
profundidade de acordo com o site analisado Réplicas de Bolsas, ndo é possivel perceber se
possui selo e a forma é arredondada igual a original, ela possui um tom de bege mais claro e nao
indica nas caracteristicas qual € o tipo do couro utilizado. Os detalhes em metal sdo dourados
também. Os bolsos internos e externos sdo da mesma forma.

FIG 5. BOLSA MODELO DOUBLE FLAP

£.32 LIA3SIL FIdP DERE LINNA FIEmIum

m@ﬁ@ml Replica

Fonte: Etiqueta Unica/Réplicas de Bolsas
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Apos realizar estas observacdes € possivel verificar que existem diferencas entre
o original e a réplica, mesmo sendo vendidas como 100% igual ao original. Mas ainda sim é
possivel chamar de imitacdo pura, pois sdo minimas as diferencas e so € possivel identificar
que é uma falsificagdo, quando comparada com a original. O prego das bolsas conforme o site
Etiqueta Unica, do modelo Shopper é R$15.860,00 e Double Flap R$25.050,00. J& no site Ré-
plicas de Bolsas, o valor da bolsa de modelo Shopper R$1.249,00 e a Double Flap R$1.190,00.
Mesmo que um valor menor, a imitagao pura € a que mais parece com original, permitindo que
seja construido um estilo de vida com os usuarios que nao tem condigbes de usar um item de
luxo verdadeiro, conforme Barbosa (2010) explica. Além disso, Sales (2010) relata que entre
as escalas sociais, existem diferentes motivos para efetuar a compra de um item simbdlico
aqui representado pelas bolsas.

As altas elites consomem produtos de luxo na intencdo de manter
e defender os seus gostos e distingdo a partir do uso de produtos caros e
notaveis. As camadas médias consomem produtos de luxo mais acessiveis
e também produtos falsos/piratas com a intencdo de parecerem incluidas
no estilo de vida dos ricos e milionarios que usam o luxo legitimo e as clas-
ses econdmicas subalternas tentam imitar o estilo de consumo das cama-
das médias e altas procurando produtos substitutos que pare¢gam com os
originais, poréem os produtos, mesmo as reéplicas, sdo de marcas mais
medianas e populares, e ndo de luxo (SALES, 2010, p. 31-32).

Schweriner (2010) completa a ideia de Sales ao afirmar que atualmente nao sédo ape-
nas as pessoas com muito dinheiro que podem comprar artigos de luxo, hoje em dia com o cartéao
de crédito muitas pessoas podem ostentar um estilo de vida que ndo tem. Além disso, a busca
pelo reconhecimento é parte integrante da lista de necessidades humanas. Ele explica também,
€ desde sempre que os individuos se identificam com produtos que lhe conferem status, desde
roupas até mesmo utensilios domeésticos podiam atribuir prestigio a quem porta-se destes
objetos.

No mesmo momento em que os produtos convencionais da sociedade de consumo
transmitem vantagens, as marcas de luxo transmitem vantagens simbdlicas, como apre-
sentada na figura 1 pelo site réplicas de bolsas, e experiéncia de certas emocdes. Ao ser feito
o marketing para uma marca de luxo, enfatiza-se a seducéo, emogao, prazer e estética de seus
produtos. Assim justificando seu valor agregado dos seus produtos com a sua legitimi-
dade® e identidade unica (LIPOVETSKY, ROUX, 2005).

Freitas (2013) cita Machado (1997) relatando que a imagem se torna um meio de

3 Legitimidade: o conceito significa consagrado ou aceito pela lei, de acordo com a equidade, a justi¢a e a razéo (LIPOVETSKY, ROUX,
2005, p. 137).
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copiar algo que nao se tem acesso direto. O que acontece é que o0 mundo se converteu em ima-
gem, nao existindo 0 mesmo sem copias. A autora também cita Baudrillard (1992) explicando
que simulacro é uma estratégia de produzir sentido, quanto mais ele se aproxima do objeto real,
menos deixa de ser somente uma representacao.

O caso da pirataria esta situado no desejo global. A realizagdo deste referindo-se
como objeto legitimo na sociedade do consumo. A pirataria ndo esta situada somente na parte
ilegal, mas também em todas as classes sociais e grupos podem consumir estes produtos (SA-
LES, 2010).

A falsificagdo é uma ocorréncia da sociedade consumista, além dos relégios, perfu-
mes, CDs, entre outras coisas sao falsificados com frequéncia, € na moda em que mais ocorrem
casos, pelo fato de serem criados fantasias e objetos dos sonhos na mente das pessoas. E im-
possivel ndo se perceber os camelds e muitas lojas fornecendo imitagbes perfeitas de marcas
de alto valor, com o custo mais baixo se tornando acessivel a todos os tipos de publico (SALES,
2010, p. 30).

Considera-se que a falsificagdo de produtos comporta varios angulos de
analise, e dentre estes, se salienta o carater antropologico e a dimensao
simbdlica. Na verdade, a pirataria mais do que tudo, revela uma sociedade
que conhece a produ¢cao em massa e deseja 0os seus produtos.

A existéncia de sites que comercializam as réplicas, como o aqui analisado, somente
reforca esse conhecimento sobre o consumidor apontado por Sales. Desta forma, € possivel
identificar que a falsificagdo de produtos ndo € apenas uma forma ilegal de vender produtos,
mas sim de como o cliente se situa quanto ao consumo, como se insere nos seus desejos e so-
nhos, mas também de como ele realiza esses desejos de comprar objetos que sdo somente para
algumas pessoas privilegiadas (SALES, 2010).

4 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da pergunta problema “Como as marcas de luxo evidenciam o simbdélico?”,
iniciou-se uma pesquisa sobre consumo, democratizacao do luxo, simbdlico e falsificagdes onde
se descobriu que os consumidores desde o inicio da histéria se identificam com produtos que
Ihe atribuem status. Estes produtos conhecidos como de luxo ndo possuem um valor baixo e que
todos tém acesso, com isso surgiu a falsificagdo, como uma opg¢éo para ostentar um estilo de
vida que nao tem, realizando a compra destes objetos simbdlicos de luxo a um prego acessivel.
No ramo da falsificagao existem dois tipos sendo eles a pura, € a que mais se aproxima do origi-
nal, e a reflexiva que possui algumas caracteristicas do original, mas, néo se iguala ao mesmo.
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Existem sites que vendem estas falsificagdes, o site que foi analisado foi o Réplicas de Bolsas,
comparado com as bolsas originais da Chanel vendidas no site Etiqueta Unica. O site vende os
produtos como falsificagbes premium 100% igual ao original, mas foi comparado ao original e
possui diferencgas, porém imperceptiveis se na hora da compra o consumidor nao realizar essa
comparacgao. Desta forma, foi possivel observar que as marcas de luxo evidenciam as trocas
simbdlicas através do desejo de seus produtos e o status que os mesmos atribuem para quem os
utiliza. Apds essa pesquisa foi possivel de identificar um provavel novo estudo sobre as marcas
de luxo, que seria analisar o marketing das mesmas desde quando elas surgiram e identificar de
como € utilizado na época e nos dias atuais o simbdlico destas empresas.

A importancia que a pesquisa teve para autora foi poder buscar um conhecimento
maior na area de moda e os simbolos presentes na sociedade do espetaculo, algo que sao do
interesse e da identificagcdo da mesma. Em relagdo a metodologia da pesquisa, a autora utilizou
quanto a sua natureza a basica, a forma de abordagem foi a quantitativa, em relagéo os objetivos
da pesquisa, esta é explicativa e os procedimentos técnicos foi um estudo de caso.
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AS REDES SOCIAIS COMO FORMA DE VALORIZAGAO CULTURAL: UM ESTUDO
DE CASO DO PROJETO PINTORES DE LETRAS

Nicole Castro Scheffer Rodrigues
Davi Frederico do Amaral Denardi

RESUMO: O objetivo deste artigo € compreender de que modo as redes sociais e suas fer-
ramentas podem ser utilizadas para a valorizagdo da memoaria grafica sul catarinense e da
profissdo do pintor de letras. Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa basica e de natureza
qualitativa onde, por meio de um estudo de caso do projeto criciumense Pintores de Letras, bus-
cou-se compreender como o trabalho desses profissionais pode ser classificado como expres-
sdo cultural, como s&o caracterizadas as formas graficas de representag¢ao da escrita e como os
usuarios e as interagées em um ambiente virtual constituem uma rede social. Observou-se que
essas expressoes culturais produzidas por meio de letreiramentos, fachadas, faixas e cartazes
pelos pintores sdo uma forma de conhecer a identidade cultural de uma regido e por meio de
uma rede social composta por usuarios com interesses em comum, as midias sociais podem
ser utilizadas para estreitar os lagos sociais dos diferentes usuarios da rede, com o objetivo de
contribuir com a valorizacao cultural.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura; Redes Sociais; Tipografia.

INTRODUCAO

As letras, a fala e a escrita nos acompanham ao longo de nossas vidas. Sejam nas
primeiras palavras balbuciadas durante os primeiros anos de vida, nos brinquedos com o alfa-
beto usados para que possamos nos tornar intimos das letras ou nos primeiros contatos com a
escrita nas séries iniciais junto ao processo de alfabetizagdo, até a vida adulta, onde estamos
familiariazados com a nossa lingua.

Diversas sao as formas de representagao da fala humana, entre elas, a caligrafia, a
tipografia e os letreiramentos. E sdo nos letreiramentos e nas maos que os produz que surgiu o
projeto Pintores de Letras, visando valorizar a memoria grafica do sul do estado de Santa Catari-
na e a profissao dos pintores de letras. O projeto abrange as regides composta pela Associagao
dos Municipios do Extremo Sul Catarinense (AMESC), Associagao dos Municipios da Regiao
Carbonifera (AMREC) e Associagdo dos Municipios da Regidao de Laguna (AMUREL).
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O objetivo dessa pesquisa € compreender como as redes sociais podem contribuir
com a valorizagao cultural da memoaria gréafica catarinense e da profissao do pintor de letras, por
meio de uma analise das interagbées nas midias sociais do projeto Pintores de Letras. Para isso,
conceitos como cultura foram estudados a fim de compreender a sua importancia para a socie-
dade e mostrar a importancia deles dentro da valorizagédo da memoaria grafica e da profissao do
pintor. Definimos os conceitos de tipografia, caligrafia e letreiramento e por fim, o entendimento
de conceitos como redes sociais e quais elementos compdem uma rede.

Esta pesquisa justifica-se por o objeto de estudo ser desenvolvido pela autora da
mesma, € com isso buscar novas formas de potencializar o projeto com o uso das redes sociais.
Como contribuicdo académica, quer mostrar que a profissao do pintor de letras € importante para
entender a identidade cultural de uma regido ou pais e por isso, precisa ser preservada.

Esta pesquisa é de natureza basica, pois quer buscar conhecimento sobre um deter-
minado assunto, sem aplicagao pratica. Sua abordagem é qualitativa, onde os dados obtidos se-
rao analisados a fim de compreender melhor as formas como as redes sociais podem contribuir
com a valorizagao cultural. E por meio de um estudo de caso, ira expor seus objetivos de forma
descritiva com base nos dados obtidos ao longo da pesquisa.

OS CONFLITOS SOBRE O CONCEITO DE CULTURA

E importante entender que o conceito de cultura pode ser estudado por muitas linhas
tedricas, desde estudos histéricos até antropoldgicos. Mas aqui, vamos analisar os pontos de
vista de Santos (1983), Bauman (2012) e Marconi e Presotto (2015). Para Santos (1983), cultura
pode ser assimilada como uma dimensao do processo de uma sociedade, uma dimensao ima-
terial, produto de uma coletividade, que pode dizer respeito as caracteristicas de uma realidade
social, aos conhecimentos, crencas, ideias, tradicbes de um povo e as formas como elas se ex-
pressam. Para o autor, o estudo da cultura pode ajudar a compreender a nossa realidade social
a fim de combater preconceitos.

Para Marconi e Presotto (2015, p.24), existem mais de 160 definigdes do termo cultura
e nunca se chegou a um consenso sobre a exatidao do termo. Com isso, definem que a cultura:

pode ser analisada, ao mesmo tempo, sob varios enfoques: ideias (conhe-
cimento e filosofia); crencas (religido e supersticao); valores (ideologia e
moral); normas (costumes e leis); atitudes (preconceito e respeito ao proxi-
mo); padrdes de conduta (monogamia, tabu); abstragdo do comportamento
(simbolos e compromissos); instituicdes (familia e sistemas econédmicos);
técnicas (artes e habilidades) e artefatos (machado de pedra, telefone).
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Bauman (2012) defende que todas as tentativas de conceituar cultura acabaram por
criar um discurso ambiguo, uma vez que existe um conflito paradoxal no fato de muitos conceitos
darem énfase a preservagao de caracteristicas, tradicdes de um povo ou grupo €, a0 mesmo
tempo, em que consideram as mudangas que acontecem entre esses grupos como parte da
cultura e como um processo natural. O autor ainda complementa:

Em suma: um discurso gerou a ideia de cultura como atividade do espirito

que vaga livremente, o locus da criatividade, da invencgao, da autocritica e
da autotranscedéncia, o outro apresentou a cultura como instrumento da
rotinizacdo e da continuidade — uma serva da ordem social. (BAUMAN,
2012, posi¢ao 304-306)

Bauman (2012) critica ainda o fato de que a cultura é utilizada como forma de manter
a ordem dentro de uma sociedade, fazendo com que as pessoas, por exemplo, sejam enqua-
dradas em determinadas caracteristicas de um local especifico para serem parte de tal cultural.
O que se pode perceber é que o conceito de cultura depende de diversos fatores para ser anali-
sada, fatores esses que podem ser extremamente conflitantes e paradoxais. Por isso, com base
nos breves conceitos citados acima, nesta pesquisa entenderemos cultura como uma série de
expressoes, tangiveis e intangiveis, que constituem e caracterizam a realidade social de um gru-
po de pessoas, sem deixar de levar em consideragado que essas expressoes estdo em constante
mudancga. Por expressoes, conforme Marconi e Presotto (2015) defendem, podemos entender
que ideias, valores, religides, instuti¢cdes, artes, tradigdes, habilidades e artefados séo elementos
culturais.

Seguindo as tentativas de conceitualizagao de cultura, existe a polémica por tras do
conceito de cultura popular. Ainda segundo Santos (1983), por muito tempo cultura popular foi
entendida como a cultura das classes dominadas pela elite, que por sua vez era representan-
te da cultura erudita. Cultura popular seria uma forma de classificar os pensamentos, agdes e
formas de expressdo das camadas mais pobres da sociedade, sendo considerada uma cultura
atrasada e inferior as expressoes produzidas pelas elites das instituicdes de ensino e ordens de
profissionais. Porém, segundo Burke (apud ABREU, 2003, p.8), o termo entendido dessa forma
pode levar a duvidas como:

dar a impressdo de uma grande homogeneidade no tempo e espago em
termos culturais e o de favorecer abusos sobre a suposta oposicao entre a
cultura popular e a cultura erudita. Pensar a interagao entre estas culturas
seria sempre uma boa opgao.

Abreu (2003) defende que nao acredita na cultura popular como um conceito capaz
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de ser definido e que deve ser entendido como uma nova perspectiva para ver a sociedade, sua
identidade e producgéo cultural. A autora ainda discute a crenga de que cultura de massa, produzi-
da pelas industrias do entretenimento, cinema e televisao, podem contribuir para o fim da cultura
popular, ao aproximarem as pessoas por meio da comunicagao, tornando a cultura homogénea.
Defende que as expressdes populares devem defrontar a globalizagao, ndo para buscar a valoriza-
cao das chamadas identidades culturais, mas para intensificar a percepc¢ao da existéncia de muitos
significados sociais em volta de qualquer manifestagéo cultural coletiva.

A Organizagao das Nagdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (UNES-
CO) é um bom exemplo de luta pela diversidade e preservagéao cultural. Segundo Alves (2010),
a agéncia vem trabalhando na coordenagao e no entendimento simbdlico e discursivo dos ter-
mos cultura, cultura popular e patriménio cultural, junto a sociedade e governos mundiais, com
0 objetivo de preservar a cultura em meio ao crescente desenvolvimento dos mercados culturais
que estariam tornando a cultura global, homogénea. Essa dilatagdo, bem como a interpretagao
dos conceitos, pode ser compreendida pelos documentos de maior importancia publicados pela
Unesco, a Convengao Para Salvaguarda do Patriménio Cultural Imaterial de 2003, e a Conven-
¢ao sobre a Protegao e Promogao da Diversidade Das Expressdes Culturais de 2005. O objetivo
da UNESCO é fazer com que os governos e instituicbes percebam que a cultura popular esta
se tornando fragil diante dos avangos da globalizagao, e que a populagéo tem direitos sobre sua
cultura e que elas fazem parte da sua identidade e por isso precisam ser preservadas.

Uma vez que entendemos cultura como uma série de expressdes que constituem e
caracterizam a realidade social de um determinado grupo de pessoas, e sendo as técnicas, ha-
bilidades e artes, formas de expressdes culturais, algumas profissdes devem ser consideradas
produtoras dessas expressdes. Entre elas, a profissdo do pintor letrista. E pelas maos desses
profissionais que a comunicagao visual formal e informal acontece, por meio da producdo de
faixas, fachadas, cartazes e muros que compdem as paisagens urbanas de diversas cidades do
pais.

Essa compreensao dos termos acima citados é importante para que se perceba como
o trabalho dos pintores de letras do sul do estado de Santa Catarina faz parte da cultura popu-
lar local. Sendo assim, esse trabalho pode ser valorizado como parte da identidade cultural da
regido, e conforme Santos (1983) defende, é a partir desse estudo cultural que podemos com-
preender a realidade onde estamos inseridos, entendendo nossa historia e extinguindo precon-
ceitos que cercam essa profissdo. Na préoxima sessao, vamos conhecer quais sdo as formas
de manifestagdes graficas da escrita, para compreender melhor a profissdo do pintor de letras.

AS FORMAS GRAFICAS DE REPRESENTAGAO DA ESCRITA

A fala e a escrita fazem parte do nosso cotidiano desde o nosso nascimento, seja

180 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

pelo som da fala dos nossos pais quando bebés, o conhecimento das letras, a alfabetizagao,
até os primeiros contatos com as ferramentas digitais tdo presente nos dias de hoje. Afala e a
escrita também sao fundamentais para o nosso desenvolvimento social e a formacao de nossa
identidade, por isso sdo tao importantes para o ser humano. Segundo Finizola (2010), no nosso
dia-a-dia, utilizamos diversas formas manuais e digitais de representa¢des graficas da escrita
para nos comunicarmos. Seja por meio de bilhetes escritos a mao, envio de mensagens por
aplicativos de mensagens ou midias sociais, produg¢ao de trabalhos académicos, cartdes de ani-
versario, entre outras atividades.

Com isso, se faz necesario uma classificagao de alguns conceitos basicos sobre trés
formas de representagdes graficas da escrita: a caligrafia, a tipografia e o letreiramento. A com-
preensao dos tipos de representagao da escrita € importante para estabelecer um dialogo claro
sobre o assunto e fundamental na compreensao sobre o tipo de trabalho desenvolvido pelos
pintores de letras.

Em sua forma mais simples, a caligrafia talvez seja a pratica mais comum entre as
pessoas, por terem contato com ela por meio dos cadernos de caligrafia utilizados durante as
séries iniciais para o ensino do alfabeto e da lingua portuguesa. Porém, em seu inicio, a cali-
grafia era uma pratica limitada a monges e escribas durante a ldade Média, que trabalhavam
em igrejas ou mosteiros como copistas, reproduzindo livros de forma manual. Segundo Finizola
(2010), caligrafia € uma pratica manual e espontanea de escrita, que se utiliza de ferramentas
como lapis ou pinceis para desenvolver um tragado continuo. Farias (2004, p.2) complementa
que a caligrafia € o “processo manual para a obtencdo de letras unicas, a partir de tragados con-
tinuos a méao livre”.

Tipografia, segundo Niemeyer (2006, p.14) “é o desenho e a producéao de letras e a
sua adequada distribuicdo e espacejamento sobre uma superficie (sobretudo o papel e agora o
monitor ou tela) para transmitir informacao e facilitar a compreensao”. Niemeyer da énfase na
funcao da tipografia como um canal de transmisséo de mensagens, capaz de fazer com que o
leitor compreenda e aprofunde seus conhecimentos. Para Farias (2004), tipografia é a unido de
técnicas e processos utilizados para desenvolver simbolos que representam graficamente a es-
crita, como letras ou caracteres especiais.

Ja o termo letreiramento, segundo Finizola (2010), é uma traducéo da palavra lette-
ring, e diz respeito ao processo de desenhar e escrever letras. A autora ainda faz uma distingao
ao uso do termo de forma isolada, onde diz respeito as atividades de desenhar letras, frases ou
palavras, com base em desenhos feitos a méo ou digitais para fins artisticos ou comerciais e, do
termo letreiramento popular, no qual:

consideraremos o termo na sua forma mais abrangente, como uma técnica
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que inclui todo e qualquer desenho de letras, independentemente da fer-
ramenta, método ou suporte utilizado para a produgéo. (FINIZOLA, 2010,
p.37-38)

Farias (2004) complementa o termo, ao definir letreiramento como um processo ma-
nual para a producdo de letras exclusivas por meio de seus desenhos. Sendo assim, das trés
formas graficas de representagcédo da escrita, o letreiramento sera o de maior importancia para
o presente artigo, por ser a principal manifestagao tipografica desenvolvida pelos pintores de
letras.

A PAISAGEM TIPOGRAFICA URBANA E A PROFISSAO DO PINTOR DE LETRAS

Nosso cotidiano é repleto de informagdes que sao transmitidas de diversas formas
em centros urbanos, periferias ou zonas rurais. S3o placas de sinalizacao, identificacao de ruas
e rodovias, nomes de prédios, relogios, termdmetros ou grafites. Sdo pequenos comerciantes
colocando seus produtos a venda, borracharias ao longo de rodovias federais, pequenos carta-
zes feitos a mao informando o horario de atendimento ou que “voltam ja”. Servigos oferecidos,
informacdes sobre o que é permitido ou nao, cardapios escritos em painéis de led ou quadros
negros informando o prato do dia. Todas essas manifestagbes das representagdes graficas da
escrita querem nos informar algo e compdem, o que Finizola (2010) chama de paisagem tipogra-
fica urbana, ou seja, um conjunto de elementos graficos entre letras ou nimeros, que convivem
Cconosco e exprimem os gostos, habitos e costumes do local onde esta inserido.

Segundo Gouveia et al. (2007), existem classificagdes para as manifesta¢des graficas
encontradas nas paisagens urbanas, que podem ser compreendidas em:

a) tipografia arquitetonica: sdo as manifestagdes planejadas e desenvolvidas junto a
construgcao de um edificio, como 0 nome ou numero de um prédio;

b) tipografia honorifica: aquelas manifestagcbes desenvolvidas junto a monumentos
histéricos;

c) tipografia memorial: sdo as inscrigdes funebres encontradas em lapides, cemitérios
ou igrejas;

d) tipografia de registro: inscritos de empresas privadas ou publicas localizadas em
tampas;

e) tipografia artistica: manifestagdes artisticas como pinturas ou esculturas, que utili-
zam letras em sua composi¢ao;

f) tipografia normativa: manifestagées de sistemas urbanos de identificagdo, como
placas e sinais de transito;

g) tipografia comercial: manifestagdes temporarias de pontos comerciais, que infor-
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mam sobre algum produto ou servigo;

h) tipografia acidental: grafites ou pichacdes feitas sem planejamento e autorizagao.

Segundo Finizola (2010) essas manifestagdes podem ser produzidas formalmente,
por artistas, arquitetos, designers ou publicitarios, através de processos automatizados e digi-
tais, com veiculagao autorizada por érgaos publicos. Ou informalmente, feitos de forma manual
por pintores de letras ou cidaddos comuns que precisam informar algo € nem sempre possuem
autorizacao para isso. Sao as manifestacdes comerciais € quem as produz que interessam para
esta pesquisa.

Ainda segundo Finizola (2010), os pintores de letras sdo os principais responsaveis
pelas manifestagdes comerciais informais em uma paisagem urbana. Porém, ha uma diferencia-
¢ao entre eles. Existem os pintores tidos como profissionais (Figura 1), que tém um conhecimen-
to técnico sobre a arte de pintar letras mesmo sem nenhuma formacgao, fazem disso sua fonte
de renda, geralmente trabalhando com letreiramentos comerciais, faixas e fachadas. Existem os
pintores ocasionais (Figura 2), que pintam de forma singela e improvisada, com o objetivo Unico
de informar algo de forma rapida. A autora nota que, por mais que as questdes técnicas diferen-
ciem esses dois grupos, a falta de formacao académica, a classe social e 0 anonimato os unem
no ambito cultural, fazendo com que eles fagam parte da cultura popular da regido ou pais em
que estao inseridos.

FIGURA 1 — Exemplo de letreiramento produzido por pintor profissional.

Fonte: Da autora.
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FIGURA 2 — Exemplo de produgéo feita por pintor ocasional.
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Fonte: Da autora.

Finizola (2013) fala que é dificil datar o inicio da profissdo do pintor de letras, ja que
devido ao carater efémero dessas manifestagbes comerciais, sdo poucos 0s registros antigos
sobre essa forma de comunicagdo. Desde as pinturas rupestres da PréHistéria as inscrigcdes
murais nas ruinas da cidade romana Pompeia, as paredes eram utilizadas como suporte para
mensagens. Porém, somente no século XIX, com a Revolugdo Industrial, surge o letreiramento
comercial, com o objetivo de diferenciacéo e identificagdo em meio a produgédo cada vez mais
intensa.

Com isso, a profissdo passa a se disseminar pelo mundo. Nos Estados Unidos, os
sign painters eram responsaveis por desenvolver marcas para produtos e servigos, com o intuito
de destaca-los de seus concorrentes. Na Argentina, o fileteado portefio era utilizado para decorar
carrocas que trabalhavam no abastecimento de mercadorias para a cidade. Até hoje, na india,
os letreiramentos manuais fazem parte do cotidiano do pais, desde manifesta¢des informais a
cartazes de filmes. No Brasil, segundo Cardoso (apud FINIZOLA, 2013), a Oficina de Pintura em
Geral — Palinsky & Fleiderman € um dos primeiros registros que se tem da profissao, funcionava
na década de 30, no bairro Catete no Rio de Janeiro, oferecendo servigos como pinturas de pré-
dio, propaganda comercial e trabalhos de ouro em vidro.

O que se pode perceber é que com o aumento da produgéo a partir da Revolugao
Industrial e o consumo cada vez mais desenfreado por parte da sociedade, os letreiramentos
agiam como uma forma de chamar a atengdo dos consumidores, fazendo com que a profissao
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crescesse cada dia mais. Finizola (2013) observa que atualmente com os avangos das tecnolo-
gias de impressao e o barateamento desses processos, a profissdo do pintor de letras esta se
perdendo. A autora chama a atengao para o gradativo interesse de designers que buscam ins-
piracdo nessas manifestagdes para projetos como forma de valorizagao e preservagao cultural.

Seja de forma profissional ou ocasional, o pintor de letras € um produtor de expres-
sdes da nossa cultura, que trabalha em beneficio da comunicacido. Suas producdes compdem
0 nosso dia-a-dia e as nossas paisagens e € na profissao deles que encontramos uma forma de
compreender a realidade que nos cerca, através de uma analise das caracteristicas graficas das
produgdes desses pintores. Ao mesmo tempo em que os avangos da tecnologia caracterizam
uma ameaca a profissiao, é nela também que encontramos uma forma de valorizar a mesma, por
meio das redes sociais. Na sec¢ao seguinte, vamos compreender como se formam essas redes
sociais a fim de encontrar formas de valorizar a memoéria grafica local e a profissdo do pintor
letrista.

AS REDES SOCIAIS NA INTERNET

Assim como as expressdes culturais e o contato com a fala e a escrita, as redes so-
ciais também fazem parte do nosso cotidiano, principalmente hoje, com os avangos da tecnolo-
gia e da internet. Saber como essas redes sociais funcionam é fundamental, pois assim teremos
entendimento sobre como utilizar seu potencial e suas ferramentas para a valorizagao da cultura
popular e da memoéria grafica de uma regiao.

Segundo Recuero (2011), as redes sociais podem ser entendidas como um conjunto
entre atores, que s&o as pessoas ou grupos que atuam na rede e conexdes, que sao as intera-
¢oes e lagos sociais desenvolvidas na rede. A autora ainda complementa:

Uma rede é uma metafora para observar os padrdes de conexao de um
grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores.
A abordagem de rede tem seu foco na estrutura social, onde n&o € possivel
isolar os atores sociais e suas conexdes (RECUERO, 2011, p.24).

De acordo com Recuero (2011), os atores sao um dos elementos de uma rede social,
sdo as pessoas que atuam nessas redes, os nos. Os atores estdo em meios digitais e, por isso,
nao é tao facil identifica-los como em uma interagéo face a face, sendo necessaria em alguns
casos uma representacao social desses atores, seja por meio de perfis em midias sociais ou blo-
gs. Sendo assim, espacgos de interagado social também podem ser compreendidos como atores.

Ja as conexdes podem ser percebidas de diversas formas, como por interagdes ou
lagos sociais, que s6 sdo passiveis de estudo gragas aos rastros que essas agdes podem deixar
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nas redes sociais. Um comentario em uma publicagdo ou uma foto divulgada em um perfil pes-
soal serve como forma de entender essas conexdes entre os individuos.

A interacgao seria o principal elemento dessas conexdes, Recuero (2011, p. 30) a con-
sidera “a matéria-prima das relacdes e dos lacos sociais”, sendo um processo de comunicagao
que tem seu reflexo nas relacdes dos individuos envolvidos. Em ambientes virtuais, a interacao
tem algumas caracteristicas, como o fato de os atores ndo se conhecerem pessoalmente, o que
faz com que a interpretacao das interagdes seja desenvolvida ao longo do processo, uma vez
que nao existe uma interpretacao imediata das linguagens nao verbais que auxiliem na com-
preensao da comunicag¢ao. Outro fato é a variedade de ferramentas disponiveis para essas inte-
racoes, que fazem com que elas permaneg¢am disponiveis para novas interacdes, mesmo que o
ator esteja desconectado do ciberespaco.

Uma parte importante entre as conexdes das redes sociais sédo as relacoes, € a partir
delas que irdo se formar os lagos sociais. Recuero (2011, p. 37) frisa que elas sao a “unidade
basica de analise de uma rede social’. E a partir do conjunto de interacdes nas redes sociais que
se formam as relagdes. A autora leva em consideragao a explicagéo de Garton, Haythornthwaite
e Wellmann (1997) que esclarecem que as relagdes nas redes digitais s&o variadas, pois ha uma
troca de diversos tipos de conteudos em diversas ferramentas de interagdo. Pode-se falar sobre
assuntos intimos ou profissionais em perfis pessoais ou um blog, por exemplo. Recuero também
chama atencao ao fato de que as relagdes nem sempre sao compostas por interacées que con-
tribuam ou agreguem algo aos atores envolvidos, podem ser interagdes que irdo ser conflitantes
e enfraquecerao os lagos sociais. A relagao acontece independente do conteudo, mas é ele que
ira definir o tipo de relacdo que ocorre entre os atores envolvidos.

Outro elemento da conexao entre as redes sociais sdo os lagos sociais gerados por
meio das interagdes em rede. Para Recuero (2011), esses lagos sdo a conexao real entre os
individuos abrangidos pelas interagdes. Esse tipo de lago social, construido com base em inte-
ragdes e relagdes, € definido pela autora como lagos relacionais. Porém, a autora cita Breiger
(1974) que, com base nos trabalhos de Goffmann (1975), acredita que:

o laco social pode ser constituido de outra forma: através da associagao.
Goffmann explica que os individuos sdo conectados a outros individuos
através de relagdes sociais. Entretanto, a conexdo entre um individuo e
uma instituigdo ou grupo torna-se um lago de uma outra ordem, represen-
tado unicamente por um sentimento de pertencimento. Trata-se de um lago
associativo. (RECUERO, 2011, p. 39)

Por fim, Recuero (2011) esclarece que os lagos sociais sao dificeis de serem identifi-
cados nas redes sociais. Mas as interagdes registradas nas ferramentas e as informagdes dispo-
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niveis na rede possibilitam o estudo e a identificacdo dos mesmos. E quanto maior o numero de
lacos sociais, maior a consisténcia da rede, uma vez que atreladas a esses lagos estado os atores
responsaveis pelas interacdes que as constroem.

Outro conceito que precisa ser esclarecido € o de midias sociais, pois € comum que 0s
termos midias sociais e redes sociais sejam entendidos como sinénimos. Segundo Lins (2015),
enquanto as redes sociais sdo um conjunto de pessoas que partilham de interesses em comum
em um mesmo ambiente, seja em ambientes virtuais ou ndo, midias sociais sdo ferramentas que
possibilitam as interacbes que Recuero (2011) explica. S&o nas midias sociais que os atores
podem compartilhar os conteudos e informacdes, permitindo entdo que se criem relagdes e la-
¢os no ambiente digital. Lins (2015) enfatiza que é necessaria a possibilidade de interagédo com
o conteudo disponivel para ser considerada uma midia social, caso contrario, € apenas midia,
como a televisao, jornal ou o cinema. Sendo assim, ferramentas como o Facebook e o Instagram
sdo exemplos de midias sociais, ja 0 agrupamento, as interagcdes e relagdes que 0s usuarios
mantém dentro desse ambiente digital sdo as redes sociais.

Com isso, € possivel perceber que os elementos disponiveis em uma rede social sdo
capazes de construir relagdes da mesma forma que em um ambiente real. Por meio do uso das
ferramentas de interagdo, as midias sociais, varios conteudos e informacdes podem ser levadas
a milhares de pessoas, construindo entdo uma rede. O que pretendemos com essa pesquisa
€ entender como essas ferramentas podem ser utilizadas para valorizar a cultura e a memoria
grafica de uma regido e ainda resgatar uma profissdo que esta em decadéncia justamente por
esses avangos tecnoldgicos.

ANALISE DOS DADOS

A analise desta pesquisa foi feita com base nas interagcdes dos usuarios que acom-
panham o projeto Pintores de Letras e busca compreender, por meio de midias sociais como
Facebook e Instagram e ferramentas de comunicagéo utilizadas pelo projeto, quem séo os usua-
rios envolvidos e, como sao as interagdes. Para isso, foi feito uso de etnografia virtual, com a
observagéao do perfil dos usuarios e a analise de comentarios deixados nas midias do projeto ou
enviados por e-mail. A analise foi feita em dois momentos, primeiro com a observacao dos perfis
para compreender quem sao 0s usuarios e no segundo momento com a analise dos comentarios
recebidos nas midias sociais ou por e-mail, a fim de compreender as interagoes.

Segundo Mercado (2012), a etnografia virtual, também conhecida como webnografia
ou netnografia, € um estudo das praticas sociais que se desenvolvem na internet. Ela é derivada
da etnografia, uma area de pesquisa da sociologia que, segundo Hammesley (apud SANTOS;
GOMES, 2013), € um método apropriado quando o objeto de analise é a cultura, ndo havendo
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definicdo nem estabelecimento do que ira ser analisado. A analise foi realizada por meio da coleta
de informacgdes a respeito de postagens nas midias sociais do projeto, cujo objetivo era divulgar
e valorizar a profissao dos pintores de letras. Por meio dessas informacgdes, foram identificados
os atores e as conexdes com o projeto, sendo esses dois elementos os fatores fundamentais das
redes sociais, segundo Recuero (2010).

Iniciado em outubro de 2016, o Pintores de Letras tem a autora da pesquisa como um
de seus idealizadores, e os objetivos do projeto sao resgatar e valorizar o trabalho dos pintores
de muros, faixas, cartazes e fachadas, trazendo eles para o discurso formal da comunicacéo,
além de fortalecer elementos que fazem parte da cultura e da meméria grafica popular do estado
de Santa Catarina. Por meio de mapeamento, analises e registros da produgao de letreiros e
da profissdo do pintor, € que o projeto acontece. As documentagdes fotograficas sao divulgadas
principalmente por meio das midias sociais e constituem a maior parte da produgao do projeto,
que tem como futuras agdes, uma exposicao fotografica e um documentario audiovisual contan-
do a histéria da profissdo. Por questao de logistica, o projeto é realizado apenas na regido sul do
estado de Santa Catarina, em cidades proximas a Criciuma, local onde os idealizadores residem
e onde ainda ha forte presencga do trabalho desses pintores, principalmente nas cidades meno-
res que fazem parte da regiao.

QUEM SAO OS ATORES

Nesta primeira parte, iremos analisar quem sao os atores que constituem a rede so-
cial do projeto que, conforme define Recuero (2010), ndo sdo apenas pessoas que tem suas
representacdes no ambiente virtual por meio de perfis em midias sociais, mas também platafor-
mas ou blogs que fazem parte de uma rede. Com isso, é necessario frisar que o préprio projeto é
caracterizado como um ator dentro da rede social. Uma vez que ele é uma plataforma geradora
de conteudo e o principal fomentador dessa valorizagao das expressoes culturais e da profissao
do pintor.

Além disso, foi realizado uma observagao de dez usuarios que acompanham o proje-
to. Esses usuarios foram escolhidos com base nos dados adquiridos pelo aplicativo Followers,
gue mensura quem sao 0s usuarios que mais interagem com o perfil do Instagram. Foram esco-
Ihidos os cinco primeiros usuarios que mais curtem as publicagdes e 0s cinco primeiros usuarios
que mais comentam nas publicagoes.

Apos a selecao, os perfis do Facebook desses usuarios foram analisados, uma vez
que o Instagram n&o oferece tantas informagdes para analise. No Facebook, foram analisadas
as informagdes disponiveis na biografia, as ultimas cinco publica¢des feitas na timeline em or-
dem de publicagéo e as ultimas vinte paginas curtidas, com o intuito de conhecermos melhor
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o0 comportamento e o consumo de conteudo desses usuarios. Com base nessas definicdes, as
informacgdes a seguir foram obtidas.

O usuario 001 € natural de Criciuma/SC e frequentou o Colégio SATC. Das cinco ulti-
mas publicacdes dele em seu perfil no Facebook, duas eram memes, uma noticia sobre politica,
uma sobre série e a ultima sobre filme. Essas cinco publicacbes forem feitas no periodo de 27
de abril de 2017 a 29 de novembro de 2016, o que mostra que o usuario ndo possui o habito de
compartilhar e publicar em seu perfil. Nas paginas curtidas pelo usuarios, dez paginas eram de
produtos ou servigos, desde marcas de roupas a produtos de higiene, uma sobre politica, trés
sobre comunicagao, todas sobre artistas que trabalhavam com ilustragéo e design grafico, e seis
sobre entretenimento, que variavam entre musica, literatura e games.

O usuario 002 também ¢é natural de Criciuma/SC, e no periodo de 12 a 04 de maio de
2017, trés de suas publicacbes no Facebook foram memes, uma publicacdo sobre literatura e
uma sobre esporte. As paginas curtidas pelo usuario podem ser definidas dentro das categorias
entretenimento, produtos e servigos, comunicagao e economia. Foram sete paginas na categoria
entretenimento, voltadas para esporte, games, memes, canais no YouTube e programas de te-
levisdo. Foram seis paginas sobre produtos e servigos, que incluiam clinicas de saude e beleza,
servigos de informatica e méveis sob medida. E por fim, trés paginas sobre comunicagao, todas
sobre empresas de fotografia que trabalhavam com campanhas comerciais e ensaios pessoais e
uma pagina sobre economia, com dicas de educagao financeira.

O usuario 003 é natural de Porto Alegre/RS, mas mora na Nova Zelandia. Forma-
do em moda e especializado em comunicagao e marketing estratégico e trabalha com escrita
criativa. Suas ultimas publicagées no Facebook foram trés fotos pessoais, um gif € uma noticia
sobre série de televisao, dentro do periodo de 16 a 5 de maio de 2017. As paginas curtidas pelo
usuario serao definidas por entretenimento, gastronomia, comunicagao, atividades esportivas,
astronomia, e produtos e servigos. Sdo doze paginas sobre entretenimento, entre elas filmes, li-
vros, blogs, musica, canais do YouTube e memes. Trés paginas sobre gastronomia, que incluem
sommeliers e cafeterias. Duas paginas sobre comunicagao, sobre artistas que trabalham com
ilustracdo, uma pagina sobre atividades esportivas praticadas em grupo, uma pagina sobre um
grupo de estudo em astrologia e uma pagina de vestuario.

O usuario 004 é natural de Criciuma, formado em Design Grafico pela SATC e traba-
Iha em uma agéncia de Publicidade e Propaganda. Durante o periodo de 12 de maio a 1° de abril
de 2017 em seu perfil do Facebook, foram feitas duas publicacdes sobre esporte, uma lembran-
¢a com foto pessoal e dois videos de entretenimento. Suas paginas curtidas podem ser definidas
como entretenimento, comunicacao, produtos e servigos, figura publica, turismo e projeto social.
Sendo onze paginas sobre entretenimento, que incluem musica, televisao, blogs e memes. Em
comunicagao, sao cinco paginas sobre design e publicidade. Entre as paginas de produtos e
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servigos, estao instituigdes de ensino, vestuario e beleza. E por fim, temos uma pagina de uma
figura publica, uma sobre projeto social € uma sobre turismo.

O usuario 005 é natural do Rio de Janeiro, formado em Desenho Industrial na UFRJ
e trabalha como designer. Entre os dias 13 de maio e 29 de abril de 2017, fez duas publicagdes
sobre tipografia, uma sobre politica, compartilhou uma foto e divulgou um evento em seu perfil.
Entre as paginas analisadas, estdo assuntos como entretenimento, comunicacéo, tecnologia,
gastronomia e saude. Sendo dez paginas sobre comunicagao, que incluem tipografia, design,
ilustracdo, audiovisual e empresa de pesquisa de tendéncias. Sete paginas sédo sobre entrete-
nimento, sendo seis paginas sobre musica e uma sobre noticias. Por ultimo, temos uma pagina
sobre saude, uma sobre tecnologia e uma de gastronomia.

O usuario 006 é professor e mora em Recife. Suas ultimas publicagdes foram entre os
dias 17 de maio e 13 de abril de 2017, sendo trés sobre participacdo em evento de design, uma
foto de divulgacao do seu trabalho e uma publicagao sobre tipografia. Das suas paginas analisa-
das, catorze sdo sobre comunicagao, sendo paginas sobre tipografia, design e publicidade. Trés
paginas sobre produtos e servigos, sendo uma instituicdo de ensino, uma sobre vestuario e uma
sobre cinema. Figura publica, esporte e gastronomia possuiam uma pagina cada.

O usuario 007 é natural de Capivari de Baixo, mas mora em Tubarao e trabalha como
ilustrador. Entre os dias 9 de maio a 12 de abril de 2017, seus posts foram basicamente divul-
gacgao de seu trabalho. Entre as paginas analisadas, duas sao sobre produtos e servigos, sendo
ambos voltados a musica, com uma escola de musica e uma loja de instrumentos. Ja as outras
paginas sdo sobre comunicag¢ao, sendo a maioria sobre produgao audiovisual e ilustragdo, uma
sobre games e uma sobre filmes.

O usuario 008 é de Ararangua/SC e estuda Design Grafico na Faculdade SATC. Suas
ultimas publicagdes em seu perfil foram uma sobre esporte, uma sobre publicidade e trés sobre
musica durante o periodo de 18 de maio a 27 de abril de 2017. Em suas paginas analisadas, oito
eram sobre comunicagao, sendo sobre assuntos como design, tipografia, publicidade, audiovi-
sual e fotografia. Outras sete paginas eram sobre entretenimento, de assuntos como musica, ga-
mes, blogs, mas sendo a maioria sobre memes. Duas paginas eram sobre produtos e servigos,
com uma marca de roupa e um cinema. Uma pagina era sobre politica e uma sobre literatura.

O usuario 009 estudou jornalismo e trabalha como caligrafo e designer. No periodo de
14 de maio a 25 de abril de 2017, quatro de suas publicacdes foram sobre eventos, uma sobre
tipografia e uma ilustragdo. Sete entre as vinte paginas analisadas sdo sobre entretenimento e
noticias, com paginas que vao desde desenhos animados e canais de televiséo, até sites de
noticias e musicos. Nove paginas sdo sobre comunicagao, e incluem assuntos como tipografia,
design, fotografia e assessoria de comunicagéo. Ha uma pagina sobre uma empresa de vinhos,
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uma sobre um clube de salva-vidas e uma sobre um espaco cultural.

E por ultimo, o usuario 010 é natural de Criciuma e estuda na Faculdade SATC. Entre
os dias 20 a 15 de maio, trés de suas publicacdes foram sobre politica, uma sobre musica e um
meme. Dezessete das paginas analisadas sao sobre entretenimento e basicamente sdo paginas
de memes sobre politica, mas incluem canais no YouTube e alguns blogs. Ha também uma pa-
gina de uma figura publica, um politico e um artista.

Durante a analise foi percebido diversas caracteristicas em comum que os usuarios
analisados possuem. O fato de o projeto ser caracterizado como um ator, é fundamental para
compreender o consumo de conteudo dos usuarios, uma vez que grande parte do conteudo
consumido pelos usuarios € de paginas de comunicagao, que incluem paginas sobre tipografia e
design grafico, que oferecem conteudos similares aos do projeto. Além disso, ha uma predomi-
nancia de paginas sobre entretenimento entre boa parte dos usuarios.

Isso sugere que os conteudos consumidos pelos usuarios tém muita relagdo com
seus gostos pessoais e suas profissdes. Se vocé trabalha com a profissao x, ird buscar conteu-
dos x, se vocé tem interesses sobre o assunto y, vai buscar por essas informagdes nos meios
mais acessiveis. Por isso € normal buscarmos referéncias e conteudos que contribuam com as
nossas atividades diarias, e midias sociais como o Facebook sao 6timas fontes de conteudo por
meio de paginas sobre assuntos especificos.

Foi percebido também que os usuarios 001, 002, 004 e 010 sao naturais de Criciuma,
local onde residem os idealizadores do projeto, o que facilita o conhecimento do mesmo. Além
disso, os usuarios 007 e 008 residem no estado de Santa Catarina, que € a area de abrangéncia
do projeto. Apenas os usuarios, 003, 005 e 006 sédo de estados como Rio de Janeiro, Rio Grande
do Sul e Pernambuco.

Por outro lado, o que conecta os usuarios 003, 005 e 006 ao projeto é o fato de traba-
Iharem como profissdes criativas que veem na tipografia e na cultura, um conteudo util a profis-
sdo. Além destes usuarios, os 004, 007, 008 e 009 também possuem profissdes criativas. Alguns
sdo designers, professores, escritores, caligrafos ou trabalham em agéncias de publicidade e
propaganda.

Por fim, outro fato que liga os usuarios ao projeto € o fato de estudarem ou terem se
formado na faculdade ou no colégio SATC. Os usuarios 001, 004, 008 e 010 tem essa caracte-
ristica em comum, que esta ligada ao fato de os idealizadores do projeto terem ligacao direta
com a instituicao de ensino.

Percebe-se entdo que diversos fatores devem ser levados em consideragao na ana-
lise dos autores que fazem parte da rede. Sejam gostos e interesses pessoais, ou questdes
demograficas, como a cidade onde residem os usuarios, onde se formaram ou qual profissao
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exercem sao essenciais para compreender como 0s usuarios se conectam com as redes sociais
do projeto.

COMO SAO AS INTERAGOES COM O PROJETO

Nesta segunda parte da analise, foi visto como séo as interagdes com as midias so-
ciais do projeto. Para isso, foram coletadas informag¢des em comentarios deixados em quatro
publicagdes nas midias sociais do projeto, além de trés e-mails enviados por usuarios. O objetivo
foi entender como as pessoas criam suas conexdes com o projeto, quais motivos as levam a
acompanhar e contribuir com o0 mesmo. O periodo de analise foi de outubro de 2016 a junho de
2017, ou seja, desde o inicio do projeto até o presente artigo. Os comentarios enviados por meio
de midias sociais, por serem publicos, ndo precisam de autorizagao dos usuarios para o uso na
pesquisa. Porém, os e-mails enviados utilizados nesta analise terdo seus usuarios e dados nao
divulgados.

O primeiro registro por e-mail (Figura 3) foi enviado em 23 de novembro de 2016, por
um profissional da area. No e-mail, ele enviou por anexo, alguns de seus trabalhados realizados
entre 1998, 2003 e um trabalho recente. Foram trabalhos em paredes, cartazes e lonas, para
clientes como a rede de supermercados Angeloni. Ele se pde a disposi¢do em suas midias so-
ciais para quaisquer informacdes sobre os trabalhos. Aqui, temos a contribuicdo de um pintor
da area, que atraves do envio de seus trabalhos, busca ajudar o projeto em seus objetivos de
resgatar e valorizar a cultura e a meméria grafica local.

Figura 3 — E-mail enviado por um profissional da area, com fotos de seus trabalhos.

Link dos Trabalhos de Pinturas de Letras Entrada x

n |
[}

23/11/2016 -

4

ara mim [~

Boa noite

Segue abaixo o link com os meustrabalhos que fiz em paredes, papel e lonas.
Tem muita coisa antiga de 1998, do tempo de trabalhei de cartazista no
Angeloni em 2003, e alguns cartazes que fiz mais recente para Supermercado
Menegaz. Mas a maioria fazem mais de dez anos. Essas fotos foram as que

eu achei, espero ter contribuido, se precisares de informages me chama
no Instagram ou facebook. Grato!

Fonte: Da autora.

O segundo registro por e-mail (Figura 4) foi recebido em 11 de janeiro de 2017, de
uma aluna de jornalismo da Faculdade SATC. Que relata que desde que conheceu o projeto,
passou a observar as obras dos pintores em Criciuma e regido. Ela enviou registros de sua via-
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gem a ltapiruba, no litoral catarinense e dentro da area de abrangéncia do projeto. No e-mail,
ela conta detalhes sobre a pequena cidade catarinense e como os trabalhos s&o presentes na
cidade. Além isso, a mesma autoriza o uso e a publicagao das suas fotos nas midias do projeto.
Por meio desse relato, é possivel notar como o projeto influenciou a usuaria a perceber melhor a
cidade onde, e a ver como o trabalho desses pintores se faz presente no nosso cotidiano.

Figura 4 — E-mail enviado por uma usuaria que acompanha o projeto.

Registros de Itapiruba  entrada «
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n ]
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= 11 dejan - ™

z‘;&‘th‘ estudo jornalismo na Satc e adorei o projeto de vocés, tanto que agora sempre observo as obras dos pintores de
letras aos arredores de Criciuma. Recentemente eu estive em [tapirubéd e as pinturas estavam em todos os lugares! Uma praia muito linda,

de ruas estreitas e lojas simples. Registrei trés na minha visita para la. o mercado cucas e o Pereira variedades, lojas que estdo |a faz anos
e sdo referéngjas ora de transitar pela praia, & um barco que estava na beira da praia norte. Se quiserem postar alguma, meu

oy

instagram & %nu&{ R

6 anexos +y 2

B ATT00001.txt '

Fonte: Da autora.

O terceiro e ultimo e-mail analisado (Figura 5) foi enviado por um pintor de Séo
Leopoldo, Rio Grande do Sul em 27 de margo de 2017. No envio, ele conta que é pintor de letras
desde a décade de 90 e gostaria de saber como pode contribuir com a preservacéao da profissao,
que segundo ele, o ajudou a ter tudo o que tem hoje. Ele passou seus telefones e e-mail para
que fosse possivel entrar em contato com ele. Mesmo que a cidade de Sao Leopoldo nao faca
parte a area de abrangéncia do projeto, o usuario se sente proximo e apto a contribuir por conta
da profissdo exercida.

Figura 5 — E-mail enviado por um pintor de Sdo Leopoldo/RS.

contato@pintoresdeletras.com.br por stop-cli kinghost.net 27 de mar -
d para mim |~

Abaixo. 9 resultado do seu formulario. Foi enviado por
e STV em Monday, March 27, 2017 at 12:50:04

SR

------

Nome:: j{sﬂfﬁ‘

Comentarios:: Boa tarde. Sou pintor de letras
me ajudou a ter o que tenho hoje. Contatos %
metropolitana porto alegre. Obrigadol

uito de saber se posso contribuir na preservacéo dessa proﬂsséo qu

-.’.,&Trﬁ‘iﬂ ou pelo email acima. Sou de Sdo Leopoldo/RS, regio

T

BTEnvia: Enviar

Fonte: Da autora.
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A partir de agora iremos analisar os comentarios na quatro publicagdoes do projeto
nas midias sociais. Serdo trés publicagdo no Instagram e uma no Facebook. A primeira publi-
cacao (Figura 6) analisada é de 29 de dezembro de 2016 no Instagram, com uma foto de uma
placa de aviso na Ponte Pencil em Passo de Torres/SC. Em um do comentario, o usuario @_pe-
dromoura comenta sobre o estilo das letras pintadas na placa, e sobre poder ver a contru¢ao da
pincelada na letra A. Ainda no comentario, Pedro usa a hashtag #TiposPopulares, que faz parte
de um projeto similar e anterior ao Pintores de Letras, organizado pelo préprio Pedro e que busca
catalogar as manifestagdes da tipografia vernacular do Brasil.

Figura 6 — Postagem do dia 29 de dezembro de 2016 no Instagram.

Fonte: Da autora.

somenes. Pintoresdeletras

7 Seguindo
SUAS Ponte Pensil 9

pintoresdeletras Proibido pular e balangar a
ponte.

#pintoresdeletras #passodetorres #passo
#torres #lettering #letreiramento #caligrafia
#vernacular #tipografia #design
#designgrafico #graphicdesign #ove
#picoftheday #bestoftheday #instacool
#santacatarina #sc #typography #typecollect
#thedailytype #letters #tipografiavernacular
#letrismo #handlettering

tecticofficial Stunning one

_pedromoura Gostei do estilol Da pra ver a
construgdo da pincelada no <a>.
#TiposPopulares

cottonletterpress Great!

tiffanylinxx Nice!

®Q

62 curtidas

Na publicagao de 28 de janeiro de 2017 (Figura 7), o usuario @raphaelgibara para-
beniza o projeto por contribuir para que a profissao do letrista ganhe um pouco de visibilidade e
frisa que se sente feliz por isso. Na foto, ha o registro de um cartaz de loja, chamando a atengao

para uma liquidacéo de 50% de desconto.
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Figura 7 — Postagem do dia 28 de janeiro de 2017 no Instagram.

pames  Pintoresdeletras

SRS Giassi Supermercado... Seguindo

pintoresdeletras Liquidagdo, Criciima/SC.

#pintaresdeletras #criciuma #lettering
#letreiramento #caligrafia #vernacular
#tipografia #design #designgrafico
#graphicdesign #love #picoftheday
#bestoftheday #instacool #santacatarina #sc
#typography #typecollect #thedailytype
#letters #tipografiavernacular #letrismo
#handlettering #tipospopulares

raphaelgibara Muito bom ver o trabalho de
pintura de letra ganhando um pouco mais de
visibilidade. Parabéns pelo projeto.

©Q

64 curtidas

Fonte: Da autora.

A publicagao do dia 13 de marco de 2017 (Figura 8), conta um pouco sobre a histéria
do pintor Luis Machado, residente da cidade de Criciuma/SC. Nos comentarios, € possivel per-
ceber a identificagdo do usuario @jb_cartazista com a noticia, e cita que o pintor ja faz parte da
historia da cidade. Ja o usuario @ggourlarte, frisa o quanto é importante valorizar o trabalho de
profissionais que ja estdo ha muito tempo neste mercado.

Figura 8 — Postagem sobre o pintor Luis Machado em 13 de margo de 2017.

s
l\gI'BG, mascote do @criciumaoficial. 5ao
histérias como a dele que queremos contar
aqui no Pintores de Letras. Para entrar em
contato com o seu Luis é s6 ligar para (48)
99994-5054,

#pintoresdeletras #lettering #letreiramento
#caligrafia #vernacular #tipografia #design
#designgrafico #graphicdesign #love
#picoftheday #bestoftheday #instacool
#santacatarina #sc #typography
#typecollect #thedailytype #letters
#tipografiavernacular #letrismo
#handlettering #tipospopulares

ggoularte Que bacana, Parabéns!! Muito
legal valorizar um profissional veterano
como este.

jb_cartazista Muito bacana a historia do sr.
Luis que ja faz parte da historia de
Criciima.

® Q

109 curtidas

Fonte: Da autora.
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No Facebook, iremos analisar uma unica publicagao do dia 19 de abril de 2017. Nela
(Figura 9 e 10), podemos ver a fachada do Colégio Oesc em Criciuma/SC, onde hoje o prédio
abriga a Esucri Instituicdo de Ensino. A foto € do inicio dos anos 90 e é um registro do trabalho
do pintor Luis Machado, citado anteriormente. Nos comentarios da publicagao, € possivel ver o
engajamento dos usuarios, que se identificaram como ex-alunos do colégio, conversando sobre
o quanto sentiam saudade do lugar e sobre as lembrangas que tém dele.
Figura 9 — Publicagao sobre o Colégio OESC no Facebook.

e Pintores de Letras
aume | o v

Curtir esta pagina - 19

ado - @

Resgatar memorias € um dos objetivos do Pintores
de Letras. Memarias como a desta foto, que mostra
a fachada do colégio OESC. Hoje o prédio, que fica
atras da Rodoviaria de Criciima, & ocupado pela
Esucri Instituigéo de Ensino. A folo @ do inicio dos
anos 1980 e a pintura & um trabalho do seu Luis
Machado. Alguém ai estudou ou conhece alguém
gue estudou no colégio OESC?

Se vooé tiver fotos como esta ou sabe que tem,

avisa a gente e ajude a resgatar essas lembrancas
= —em @ Esueri

@ Mararfolo | ¢ Editar

1l Curtir 8 Comentar 4 Compartilhar =
O Ordem cronologica ™
3 compartilhamentos

9 Rafael Hoffmann Archimedes Filha Naspalini
m Curtir - Responder - Enviar mensagem @ 1- 19

e Escreva um comentarnio.. @O ®

Fonte: Da autora.

Figura 10 — Comentarios dos usuarios sobre o Colégio OESC.

2 . ~&¥ Alexandra Scarsi Alexsandio Bagio, Deivid
Mendes, Sandra Preis.... tempo bom quando
P e ’ estavamos na OESC, hoje quando entro nesse

prédio pra faculdade da uma saudade da nossa
turma!
Curtir - Responder - Enviar mensagem - @ 4 - 19
de abril 35 18:51 - Editado
DeividMendes Bah era massa mesmo
Alexandra {y s L. mas agora apenas
saudades e lembrancas... &=
Curtir - Responder - Enviar mensagem
¥ Alexandra ScarsiBem assim saudades
daguela época! Hoje o curso € outro, asala
€amesma, o prédio € o mesmao!
Curiir - Responder - Enviar mensagem
2-19de s 20:58

== Pinfores de Letras E vocés n3o tem fotos
dessa épaca?
Curtir - Responder - @

ﬁ Deivid Mendes Nessa época meados dos
anos 2000 ainda nao existia telefone com
camera... axo q meados de 2004...2005 que
COmecou aparecer 0s primeiros telefones
com camera... dai fotos eram poucas por
que raramente andavamos com nossas
CaMeras N3 mao...

Curiir - Responder - Enviar mensagem
@ 1- 19 de abril 35 22:39 - Editado

s Sandra Preis Nossa.. deu saudades

e |Escreva um comentirio © @ 62

Fonte: Da autora.
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Recuero (2010), defende que essas interagées sao a matéria-prima das relagbes e
dos lacos sociais construidos em uma rede. E que comentarios em publicagdes, fotos ou perfis
servem como forma de entendermos as conexdes com esses individuos, uma vez que eles per-
manecem disponiveis para analise até que alguém exclua o comentario ou apague seu perfil,
facilitando o trabalho do pesquisador.

Por meio das analises dos comentarios, & possivel perceber que as pessoas se Co-
nectam ao projeto por questdes como identificagdo com a profisséo, interesse por tipografia,
cultura, comunicagao ou por residirem na area abrangéncia do projeto e terem vivencias no local,
como no caso da OESC.

E importante ressaltar que entre a analise dos usuarios e das interagdes existem
usuarios em comum. Porém, por o aplicativo Followers mensurar dados privados, a identidade
dos usuarios foi mantida em segredo nesta etapa, ndo associando os mesmo aos comentarios e
e-mails analisados nas interacodes.

Seja na analise dos usuarios ou das interagdes, foi possiveil concluir que os atores
se conectam ao projeto e criam lagos com o mesmo por identificagdo. Os motivos que os levam
a isso, sejam por questdes geograficas ou profissionais, € que definem essa identificacdo. Po-
rém, o objetivo final dessa conexdao com o projeto € apenas um: o interesse pelas expressdes
culturais desenvolvidas pelos pintores de letras. E é a partir desse interesse dos usuarios que é
possivel fazer esse trabalho de valorizacao cultural.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi compreender como as redes sociais podem contribuir
com a valorizagdo da meméria grafica sul catarinense e da profissao do pintor de letras. Para
isso, foi realizado um estudo de caso do projeto Pintor de Letras, que tem como objetivo justa-
mente contribuir com essa valorizacido. Entre as descobertas da pesquisa, foi possivel concluir
que a producao de faixas, fachadas, muros e cartazes produzidos por pintores de letras profis-
sionais ou ocasionais sdo formas de expressao cultural que devem ser preservadas pois sao
fundamentais para a compreensao da identidade cultural da regido sul de Santa Catarina.

Além disso, foi percebido também que as redes sociais sao formadas por plataformas ou
usuarios chamados de atores, e dentro delas sdo formadas conexdes e lagos sociais por meio de inte-
racdes em ambientes virtuais. Com isso, foi visto nas redes sociais uma ferramenta com potencial para
contribuir com a valorizagdo do trabalho desses profissionais e consequentemente da cultura da regiao.

Por meio de uma etnografia virtual, foi realizada uma analise de quem eram os usuarios
que se conectavam ao projeto e das interagdes com o0 mesmo. E foi encontrado um grupo de pes-
soas com interesses em comum, como comunicagao, design, publicidade e comunicagéo e que
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interagiam com o projeto por terem interesse sobre o assunto, por trabalharem com profissides
que estao de alguma forma relacionadas ao projeto, ou serem da area de abrangéncia do mesmo.
Além disso, podese perceber que esses interesses em comum entre um grupo de pessoas sao o
principal fator de uma rede, e que essas pessoas formavam a rede do projeto Pintores de Letras.

A pesquisa visa mostrar como as redes sociais podem ser construidas em prol de um
objetivo em comum entre os usuarios que as compdem. E mostrar que ferramentas tado acessi-
veis nos dias de hoje, como as midias sociais, podem ser utilizadas para solucionar problemas
sociais das mais diversas ordens, como a valorizagao de uma profissdo em decadéncia e a con-
tribuicdo para a preservagao da identidade cultural de uma regiao.

Seja por meio de divulgagao dos trabalhos dos pintores, compartilhamento de conteu-
dos relacionados a profissao, conscientizagcao dos usarios de como o trabalho deles faz parte da
cultura local da regido ou videos com entrevistas dos pintores, designers, publicitarios, as redes
sociais oferecem as ferramentas necessarias para o problema estudado, sempre visando res-
gatar e valorizar a cultura e a profisséo.

Este artigo também quer mostrar ao mercado publicitario como etnografia virtual pode
ser uma alternativa viavel para pesquisas de mercado, onde o objetivo principal é conhecer os
usuarios que acompanham uma marca nas redes sociais. Uma vez que todas as informagdes es-
tao disponiveis na internet para pesquisas, acessos e interpretacoes e elas podem contribuir para
a solugao de problemas de comunicagao ou marketing de uma empresa.

Por meio dos resultados desta pesquisa, pode-se originar outros estudos que visam a valo-
rizagao de outras expressdes culturais, como musica, artes, folclore, artesanato, etc., fazendo uso das
redes sociais para 0 mesmo objetivo aqui proposto, para qualquer regido de qualquer pais. Além de
abrir espaco para o aprofundamento dentro das areas da tipografia, caligrafia e letreiramento, seja por
meio de um estudo das caracteristicas que compdem a tipografia vernacular da regido sul catarinense,
outras produgdes cientificas, criagdo de novas fontes tipograficas inspiradas em letreiros populares,
exposigoes ou outras formas encontradas para contribuir com a valorizacao cultural sul catarinense.

Por fim, os resultados encontrados na pesquisa serao utilizados pela autora para
potencializar o projeto Pintores de Letras, uma vez que a mesma € uma das idealizadoras do
projeto.
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MERCHANDISING INSERIDO NAS TELENOVELAS: UMA ANALISE DE AGOES DA
COCA-COLA E NATURA PRESENTES EM TELENOVELAS DA REDE GLOBO

Olivia Durante Ricardo
Elton Luiz Gongalves

RESUMO: O presente artigo teve como objeto de estudo nove cenas de seis telenovelas brasi-
leiras exibidas entre os anos de 2012 e 2017, pela Rede Globo de Televisdo. Com pesquisa de
natureza basica e descritiva, o objetivo foi compreender as agées de merchandising presentes
nestas respectivas cenas. Para o estudo, foram selecionadas seis novelas: Salve Jorge, Amor
a Vida, Império, Eta Mundo Bom!, Haja Coracéo e A lei do Amor. A escolha por essas produ-
¢des deu-se pelo fato de as mesmas terem sido transmitidas recentemente, ou seja, foram
escolhidas novelas atuais, que automaticamente implicaram na divulgagao de produtos/marcas
também atuais. Nessas cenas foram observadas as marcas Coca-Cola e Natura. Através da
analise, percebeuse que as agdes de merchandising presentes eram, em sua maioria, agoes
especiais. Isso significa que a cena foi construida de modo a incluir o uso do produto na nar-
rativa pelas personagens, mesmo que elas nem sempre fizerem mengao explicita ao nome da
marca. A pesquisa observou nesse interim que, pelas a¢gées das marcas, tornou-se atingivel,
ao telespectador, o que pode ter levado o consumo daquilo que é exposto nas cenas. As con-
sideracdes finais apontaram que, apesar de existirem criticas a forma como o merchandising é
executado nas telenovelas, o consumo real dos produtos nas cenas representa verossimilhanca
com o cotidiano do telespectador. Por fim, constatouse que as acdes desse tipo de merchan-
dising vém se aperfeicoando com o tempo e que tendem melhorar ainda mais com estudos e
criatividade dos roteiristas e publicitarios engajados nessas tarefas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Propaganda; Merchandinsing; Telenovela.

1 INTRODUCAO

Atelenovela, originada em Cuba, em 1952, passou a ser produzida no Brasil ainda na
mesma década. Desde sua chegada, instigou produtores da primeira emissora do pais, TV Tupi,
que decidiram investir nas histérias melodramaticas originadas das radionovelas, de acordo com
Melo (1988). Ainda, segundo autor, apds o sucesso da TV, Direito de Nascer, em 1964,
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[...] as principais emissoras de Sdo Paulo — Tupi e Record — investiram
bastante no género, mobilizando escritores, atores e diretores, que come-
caram a dar os contornos de uma producao diferente daquela corrente nos
paises hispano-americanos e nos Estados Unidos. Basicamente, elas se
tornaram teledramas com duracgao superior as produgdes argentinas e me-
xicanas, geralmente estruturadas para quatro ou seis semanas, passando
a ocupar nove a dez meses [...] (MELO, 1988, p. 26).

Devido sua extensdo, do tempo e do grande numero de capitulos, era necessario
um subsidio financeiro para sustentar as produgdes. Foi por esta razédo, que a partir daquele
momento foram incluidas nas novelas anuncios publicitarios. Em outras palavras, a inclusao da
publicidade nessas produgdes trata da representagcdo de uma relagdo entre os interesses da
emissora em conquistar os telespectadores somados aos interesses das marcas em angariar
consumidores. A uniao desses fatores proporcionou uma grande popularidade das telenovelas
em ambito nacional. E em funcdo de uma reverberacéo social no cotidiano nacional que as tele-
novelas foram escolhidas como um ponto de partida para esta analise.

Academicamente, esta pesquisa contribui para o hall de analises das ac¢des publicita-
rias veiculadas em telenovelas. Observamos, a priori, as telenovelas no Brasil sdo um importante
meio de entretenimento popular, o que de certa forma justifica o interesse de grandes marcas em
anunciar os seus produtos. No ambito mercadoldgico, guardadas as proporgdes, o volume do
objeto pesquisado, a analise do merchandising nas telenovelas nacionais pode contribuir para,
além da compreensao das necessidades e empatias do telespectador, repensar o posiciona-
mento das marcas que anunciam.

Esta pesquisa qualitativa e de natureza basica, que se qualifica como descritiva se-
gundo os conceitos de Gerhardt e Silveira (2009), tem como objetivo analisar as agdes de mer-
chandising das marcas Coca-Cola e Natura inseridas nas telenovelas brasileiras. Foram escolhi-
das para analise cenas de seis telenovelas produzidas e exibidas pela Rede Globo nos ultimos
cinco anos, num periodo entre 22 de outubro de 2012 a 31 de margo de 2017 (Salve Jorge, Amor
a Vida, Império, Eta Mundo Bom, Haja Coracéo e A lei do Amor).

Independente de época e producgéao, foram selecionadas apenas algumas cenas, pois
a quantidade de novelas é vasta, portanto, analisar todos os merchandisings presentes nestas
producgdes torna-se inviavel pela extensao do artigo. Logo, o critério de escolha do objeto se deu
ao fato de os exemplos mostrados a seguir serem emblematicos e que podem ser reconhecidos.
A escolha das marcas se deu pelo fato de as mesmas estarem constantemente em exibi¢cao
nestas novelas citadas, veiculadas num curto intervalo de tempo de cinco anos.

Para melhor organizagdo da pesquisa pretendida, seguem as sec¢des. Na segado 2 —
Bases Tedricas, apresenta-se os autores que fundamentaram a analise das cenas. Na segéao
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2.1 — Publicidade e Propaganda, a definigdo de publicidade e propaganda. Na segéo 2.2 — Mer-
chandising, fundamentada as diferentes definicdes do termo merchandising, a apresentagao
do histérico do merchandising editorial. Na seg¢ao 2.3 — Telenovela, é apresentado um breve
historico sobre as telenovelas, bem como o seu inicio no Brasil. Bem como os departamentos
especificos existentes na Rede Globo, destinados a estudar os comportamentos dos telespec-
tadores. Na secao 2.4 — Do merchandising nas telenovelas, apresenta-se alguns exemplos de
merchandising em telenovelas e a tipificagdo de merchandising existentes. Por fim, na segédo 3 —
Estudo das cenas, acontece a analise das especifica das cenas selecionadas. A secao 4 tratara
das consideragdes finais desse estudo.

2 BASES TEORICAS

Essa secdo se dedica em apresentar e fundamentar, através dos conceitos e em dife-
rentes topicos, as nogdes de publicidade, propaganda, merchandising e telenovela, fundamen-
tos que serao utilizados para a analise presente na sec¢ao 3 — Estudo das cenas.

2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para delimitar a pesquisa, € preciso debater os fundamentos conceituais de publici-
dade e propaganda. De acordo com Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009), a publicidade e
a propaganda sao confundidas e entendidas como sinbnimos, no entanto, suas definicdes se
diferem entre si. A publicidade provém de publico e tem o significado de tornar algo publico, seja
uma ideia ou um fato. Eles definem publicidade como:

Uma técnica de comunicagdo de massa, paga, com a finalidade precipua
de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar acoes benéficas
para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. Ela
serve para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com economia,
velocidade e volume maiores que os obtidos com quaisquer outros meios
(SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR E GARCIA, 2009, p.60).

Ja a propaganda, origina-se na propagacao de principios e teorias. Os autores afir-
mam que:

A palavra propaganda foi traduzida pelo papa Clemente VII, em 1597 —
quando fundou a Congregacgao da Propaganda, como fito de propagar a
fé catolica pelo mundo — como derivagéo do latim propagare, que significa
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reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta
no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enter-
rar, mergulhar, plantar. Seria, entdo, a propagacao de doutrinas religiosas
ou principios politicos de algum partido (SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR E
GARCIA, 2009, p.59)

Rafael Sampaio (2013) complementa que a propaganda nao € algo novo. Ela ja vem
sendo usada desde a Roma antiga, quando “as paredes das casas que ficavam de frente para as
ruas de maior movimento nas cidades eram disputadas, algo que como o intervalo comercial dos
programas de maior audiéncia de televisdo ou as paginas de uma grande revista, hoje em dia”
(SAMPAIQ, 2013, p. 6). A propaganda tem o objetivo de estimular atitudes a favor do anunciante
que faz uso dela, conciliada com a comunicagao.

Por intermédio da persuasao, ela busca incentivar atitudes que trardo vantagens para
um anunciante que a emprega. Em outras palavras, Sampaio (2013) assegura que, a mesma
tem que informar e agucgar o interesse dos consumidores que, ao adquirirem produtos ou servi-
¢os, estarao beneficiando um anunciante, seja ele uma empresa, pessoa ou entidade que faz
uso dela (SAMPAIO, 2013). Esta, assim, possui inumeras finalidades e, no Brasil, para diferen-
cia-las, sao utilizados adjetivos como, por exemplo, propaganda politica, propaganda de utilida-
de publica, publicidade editorial ou propaganda comercial (SAMPAIO, 2013). Segundo Zenone e
Buairide (2002, p. 79), a propaganda é “uma técnica de comunicagédo de massa, com a finalidade
de fornecer informagdes a um publico determinado, para provocar atitudes e agdes, vendendo
algum produto ou servigo”. Os autores ainda afirmam que a propaganda é um processo estraté-
gico e comercial determinado por dois acontecimentos. O primeiro € o aparecimento de varios
meios de comunicagdo de massa e o avango tecnoldgico, ja o segundo é caracterizado pela
participacao das classes sociais mais baixa no consumismo, bem como as mudancas merca-
doldgicas e o continuo surgimento de novos produtos e habitos de consumo das pessoas. Eles
afirmam ainda que, as empresas precisam informar o seu publico-alvo o mais rapido possivel,
devido a velocidade em que o mercado se move (ZENONE e BUAIRIDE, 2002).

Como o propdsito da propaganda é chamar a atengao de um publico, conforme Zeno-
ne e Buairide (2002, p. 79), para estimular este feito, a propaganda deve ter como meta:

Comunicar o mercado sobre um novo produto ou servigo. Sugerir novos
usos para o produto. Informar sobre uma mudancga de preco. Explicar como
um produto funciona. Corrigir falsas impressdes. Descrever os servigos dis-
poniveis. Reduzir o receio dos compradores de um determinado produto ou
servigo. Desenvolver uma imagem positiva ou desejavel da empresa.

Contudo, a propaganda, antes de concluir a sua finalidade, tem de passar por um
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processo, que Sampaio (2013) chama de “geragao e realizagao”, no qual, o primeiro a se mani-
festar € o anunciante, que tem o intuito de influenciar o consumidor. Em seguida, vem o veiculo
de comunicacdo, que € uma ponte entre o consumidor e 0 anunciante, € o0 meio ou midia que
decodifica a mensagem do anunciante para o consumidor, seja através de um televisor, jornal,
revista, radio ou internet (SAMPAIO, 2013).

A propaganda, para Zenone e Buairide (2002), é sobretudo, uma atividade profis-
sional que precisa ser acompanhada em todas as suas etapas, isto €, desde a criacdo de uma
mensagem até a sua veiculagdo. Os autores sustentam que é na criagdo onde definimos o qué,
como e de que forma se deve informar, sendo esta etapa fundamental para saber o grau de
conhecimento que o publico tem sobre o que sera comunicado. Zenone e Buairide (2002, p. 82)
salientam para que as agdes sejam executadas de forma correta, € preciso se atentar aos niveis
de conhecimento, que sao:

Desconhecimento: quando nosso publico-alvo nunca ouviu falar do nosso
produto nem de nossa empresa. Quer dizer, nosso esfor¢o de comunicagao
€ direcionado para tornar nosso produto/servigo e empresa conhecidos.
Conhecimento: é o estagio em que o produto/servigo e a empresa ja sao
conhecidos do publico que nos interessa. Compreensao: quando o con-
sumidor n&o s6 conhece como também identifica caracteristicas de uso.
Convicgao: nesse estagio o consumidor ja incorporou motivos emocionais
(razbes de compra) para adquirir o produto. Ou seja, ele esta motivado a
comprar. Acéo: é a predisposig¢ao para a compra, somente faltando a acao.

Para Zenone e Buairide (2002), uma outra etapa que também requer atencéo, é a
midia. Ou seja, é preciso saber as caracteristicas de cada veiculo, isto porque ela deve estar
adequada ao publico-alvo, ao orgamento disponivel, a maneira em que se pretende comunicar e
também por quanto tempo o anunciante dispde para seu desenvolvimento.

Sampaio (2013) salienta que as agéncias de publicidade cooperam na realizagdo da
propaganda, sendo elas as responsaveis pelo planejamento de a¢des a serem feitas, bem como
a criagcao de mensagens a serem transmitidas, qual veiculo apropriado, suas respectivas inser-
¢bes e horarios para alcangar determinado publico. Ainda sobre o papel das agéncias de publi-
cidade, Martins (2011) relata que o planejamento é fundamental, pois é ele quem ira direcionar
a criacao em relagao ao tipo de concorrente, perfil de consumidor, ponto-de-venda escolhido,
caracteristicas que diferenciam um produto dos concorrentes e o foco a ser dado ao produto. A
partir destas informacdes a criagdo comega a desenvolver pecgas publicitarias a fim de persuadir
o consumidor. Além das pecgas publicitarias, Lupetti (2014) acrescenta que, as agéncias também
elaboram ag¢des promocionais que “variam de acordo com os objetivos de comunicagao de cada
anunciante” (LUPETTI, 2014, p. 57).
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Dentro das atividades, das séries de estratégias empregadas pelos anunciantes para
alcancgar seus objetivos, uma dessas, trata do merchandising, discutido no préximo tépico apre-
sentado.

2.2 MERCHANDISING

A publicidade pertence ao mix de marketing’, e ao mencionarmos agdes publicitarias,
nos deparamos com o merchandising, que, a priori, trata-se de um termo complexo, como afir-
ma Lupetti (apud SIMONI, 1997, p.49) “merchandising é o mais confuso, obscuro, enigmatico e
incompreensivel termo do campo do marketing”. Para Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009)
o conceito de merchandising é definido por varios pontos de vista. Para eles, o merchandising
na industria trata de uma metodologia de processo produtivo, que visa que o produto esteja no
ponto-de-venda, na hora certa e com as caracteristicas exigidas pelo consumidor. Nesse caso,
chamado de merchandising promocional, esta relacionado, por sua vez, as agdes feitas no pon-
to-de-venda e busca estender a venda de um produto seguido pela sua exposic¢éao.

Para Pancrazio (2000), o merchandising é dividido em dois contextos. O primeiro
€ 0 merchandising promocional, que acontece no ponto-de-venda, onde é criado um cenario
vantajoso para a venda do produto. O segundo é o merchandising em midia ou Tie-in, trata da
divulgacao de uma marca nos meios de comunicagao, aparecendo principalmente em filmes (e
novelas), na qual deve ser contextualizada ou ter relacdo com as cenas. “E preferivel que as
acdes nao contenham mencdes a marca, mas simples presencgas visuais, pois ao tentar ler o
nome da marca, o publico acaba memorizando-a” (LUPETTI, 2014 apud PANCRAZIO, 2000,
p.28). Veronezzi (2009) contribui que o termo é empregado na publicidade para denominar tudo
0 que nao é comercial tradicional. Ou seja, a publicidade convencional por meio de insergdes em
intervalos de programas, anuncios em jornais e revistas ou ainda tudo que for referente a midia
externa. “Arigor, merchandising € a forma de fazer publicidade sem ficar evidente que a apari¢ao
do produto esta sendo paga” (VERONEZZI, 2009, p. 190).

Segundo Veronezzi (2011), o merchandising teve origem no final dos anos 1920, apés
a recesséao, quando o governo dos Estados Unidos, com o intuito de aumentar a autoestima da
populacdo, encomendou a diretores de cinema e TV, inclusive, producdes que transmitissem
ideias otimistas para as pessoas. Ja durante e apdés a Segunda Guerra Mundial, o governo
norte-americano, objetivando justificar as guerras, manteve a mesma estratégia para incitar os
jovens a lutar por causas nobres, como a oposi¢gao ao nazismo. A produgao de filmes feitos para

1 Conjunto de ferramentas do marketing que infuenciam nas vendas,também conhecido como 4P’s (produto, prego, praga e promogao).
(KOTLER, 2015)
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estimular o patriotismo nos jovens era incentivada pelo merchandising, que “somente mais tarde
se passou a pratica de inserir apenas produtos” (VERONEZZI, 2009, p.190). O publicitario Jor-
ge Abid, no artigo do jornal A Tribuna, de Santos, de 11 de julho de 1987, mostra que, ainda no
final da década, em 1929, o merchandising ja estava presente nas histérias em quadrinhos do
personagem “Popeye”.

Um dos primeiros veiculos de merchandising foi o marinheiro Popeye, que

ajudou o governo americano a acelerar o consumo de uma super safra de
espinafre. As criangas, que ndo eram muito chegadas as verduras em ge-
ral, passaram a acreditar que ficariam fortes como o Popeye, se comessem
espinafre como ele comia (apud CALAZANS, 2006, p.197)

Este pioneiro do merchandising nos quadrinhos, sob encomenda do governo e das
empresas de conserva da cidade de Cristal City, como revela Calazans (2006), garantiu um au-
mento nas vendas de espinafre tao significativo a ponto de o personagem ganhar uma estatua
em sua homenagem devido a forga do merchandising encaixado na trama como propaganda.
Isso se deve ao fato de que Cristal City, no Texas, era destaque como produtora de espinafre.

Nas produgdes para comunicagdo de massa, a utilizagdo do merchandising foi ga-
nhando outras propor¢des. Como afirma Calazans (2006, p.198), “das histérias em quadrinho,
essa técnica de insinuar mensagens de consumo passou a ser aplicada no cinema”, e grandes
negociagdes foram feitas por parte de multinacionais, que garantiram a exclusividade de uma
marca com produtoras e distribuidoras de filme. Harmetz (1984, p. 24), ao mencionar o contrato
da Columbia Pictures com a Coca-Cola, diz que “um memorando foi despachado para os execu-
tivos do estudio proibindo a utilizagao de 7-Up e Pepsi-Cola em qualquer dos eventos da Colum-
bia”. Ou seja, as marcas concorrentes nao poderiam aparecer nos filmes do estudio.

Segundo Feltrin (2010), € o merchandising editorial que visa promover um produto,
marca ou servigo em produg¢des audiovisuais, onde os personagens de uma trama podem inte-
ragir com um produto. Corrobora Comparato (1995) que este tipo de merchandising é utilizado
com frequéncia em quase todas as novelas sul-americanas, tema abordado no préximo topico.

2.3 TELENOVELA

Segundo Rincén (2008), a telenovela? nasceu em Cuba, em 1952. Ele diz no trecho,

2 Conforme Silva (2013), a etimologia de telenovela é castelhana, mais precisamente do espanhol falado em Cuba, pais pioneiro do
género audiovisual, que foi influenciado pelas radionovelas. A palavra é resultado do sincretismo entre televisdo e novela. Novela, que em por-
tugués, significa romance.
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Uma novela € um formato televisivo para contar histérias em tom de melo-
drama, um produto cultural que responde as necessidades de reconheci-
mento das massas despossuidas de maiores relatos. A novela € um suces-
so industrial, comunicativo e cultural porque responde as necessidades do
telespectador, que assiste o que se passa na tela para entreter-se, escapar
do tédio contemporaneo através da ficcao, identificar-se emocionalmente
(RINCON, 2008, p. 49).

De acordo com Dorneles (2011), a televisao brasileira debutou oficialmente no dia 18
de setembro de 1950, pela TV Tupi, em Sao Paulo, e teve como atragao inaugural o programa
“Show na Taba”, que consistia na apresentagado de musica, dang¢a e humor, além de um quadro
de dramaturgia. Esse mesmo programa, como diz Filho (2003), foi filmado com duas cameras e
transmitido com dificuldade.

A partir da década de 1960, o aperfeicoamento das telecomunicacbes e aparatos
técnicos de produgdes audiovisuais fizeram com que fosse possivel gravar os programas ao
vivo, em razao do surgimento do videoteipe*. Conforme Dorneles (2011), a imagem em cores, a
transmissao via satélite, o som, os recursos e as técnicas de edicao, a evolucdo das cameras e
o processo de informatizacdo, somados aos modernos aparelhos receptores de sinais, viabiliza-
ram a revolugdo da midia televisiva no Brasil.

Desde a sua inauguragao, em 1965, segundo autor, a TV Globo mantém um alto nivel
de investimento em tecnologia e politica estratégica, fazendo com que a emissora tenha des-
taque diante da concorréncia, principalmente no quesito qualidade técnica de producéo. Con-
sequéncia deste fato, destaca Dorneles (2011), a partir dos anos 1970, a Rede Globo ja era
considerada a maior emissora do Brasil. Filho (2003) declara que o grande diferencial da Globo,
e 0 motivo pela qual faz sucesso, € a sua programagao, cuja grade contém noticiarios e teleno-
velas. No entanto, Melo (1988) afirma que, o enredo das novelas da Globo durante este periodo,
seguiam os padrdes cubano e mexicano, conhecidos como melodrama. Segundo o autor, nesta
mesma €época, a sua principal concorrente, a extinta TV Tupi, investiu na inovagdo do género
com a telenovela Beto Rockfeller, com ela, desvinculou o melodrama de sua narrativa e introdu-
ziu o cotidiano para sua trama.

Melo (1988, p. 49) destaca que “a popularidade da ficgao televisual no Brasil comegou
quando as novelas descobriram a realidade brasileira e a desvendaram em capitulos diarios ofe-

3 Trecho traduzido pela autora do artigo.

4 Gravagéao simultanea de som e imagem em fita magnética, a qual permite reprodugées futuras de cenas que podem passar como
atuais em relagdo ao momento da transmissao. (MICHAELIS, 2008)
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recidos, para o deleite e distracdo do publico telespectador’. Segundo o autor, ao tomar conhe-
cimento disso, a Rede Globo alterou forma de produzir suas novelas. Para se aproximar mais do
referencial paisagistico dos telespectadores, algumas cenas eram gravadas fora dos estudios.

Conforme Melo (1988), como os brasileiros estavam acostumados a absorver produ-
c¢des importadas, especialmente filmes e séries, apenas ter contato com a sua proépria cultura
por meio de teleteatros, fez com que eles apresentassem um certo interesse pelas novelas, na
expectativa de “exercitar a sua fantasia cotidiana através de producdes artisticas em que podiam
reconhecer-se e ao seu meio ambiente” (MELO, 1988, p.49). Atelenovela brasileira, em razao de
sua linguagem moderna, tornou-se um produto novo, pois rompeu os padroes melodramaticos
presentes em outros paises. Segundo Dias Gomes, “a novela, entretanto, conseguiu se
desenvolver como um fendbmeno da televiséo brasileira” (apud MELO, 1988, p. 50).

Afirma ainda Melo (1988) que, ao perceber que a audiéncia dependia da simpatia do
publico com a trama, a TV Globo estruturou um departamento de pesquisa e analise de mercado
com a finalidade de mediar o processo de criacdo e consumo. O setor é responsavel por estudar
os perfis sociais, econdmicos e culturais dos telespectadores para gerar dados que posterior-
mente sdo entregues aos escritores das telenovelas (com o propdsito de inserir os valores e
caracteristicas estudados no comportamento das personagens).

De acordo com Sanchez (apud MELO, 1988), criador do Centro de Pesquisas da
Globo, a emissora passou a utilizar grupos de discussdes das novelas, das quais as amostras
da audiéncia eram segmentadas por faixa etaria e nivel socioeconémico. Estas reunides, entao,
eram gravadas para que a equipe dramaturgica trabalhasse com essas informagdes, mensuran-
do assim as reacgoes e criticas do publico.

Para atingir um publico abrangente, a Rede Globo busca produzir novelas para diver-
sos segmentos socioculturais. No entanto, Melo (1988, p. 52) frisa que a emissora recorre a
trés componentes vitais para facilitar a identificacdo e a atencao dos telespectadores, que sao:

Uma linguagem coloquial (de facil entendimento para todos), a escolha de
personagens da classe média (com os quais o contingente maijoritario da
audiéncia se identifica, seja porque se vé refletido, seja porque constitui um
padrao socioe- condmico desejavel) e, finalmente, a presenca do mito da
ascensao social (catalizador dos anseios e aspiragdes de uma populagao
predominantemente jovem, esperangosa para partilha das benesses de
que ja desfrutam os personagens do folhetim eletrénico).

Toda novela possui uma trama central que se concentra na ascensao social do he-
réi e/ou da heroina, conforme Melo (1988), no entanto, as tramas paralelas se conectam e se
convergem com a principal, avangando por meio de histérias complementares, que “mobilizam

Caderno de Artigos | Buzz 209



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

personagens-simbolos (velhos, criangas, adolescentes, operarios, burgueses, suburbanos, mar-
ginais etc.) de modo que a audiéncia familiar seja atraida integralmente” (MELO, 1988, p. 52).
Para o autor, as telenovelas da Globo encenam uma sintonia entre o cenario nacional atual e a
ficcdo. Indicios disso sao as coincidéncias entre os dias da semana na historia com a realidade
em comemoracdes de datas festivas tradicionais, como o Natal e Réveillon. Complementando
Rincén (2008) ressalta que a telenovela brasileira pode se converter em um espago publico de
debate para se pensar as representacdes nacionais, portanto tem sido convertido em um novo
espaco publico. Para compreendermos os acontecimentos da contemporaneidade nacional, ndo
vamos ao telejornal, e sim a telenovela, conclui.

2.4 O MERCHANDISING NAS TELENOVELAS

Conforme Melo (1988), as novelas no Brasil comegaram a fazer sucesso a partir do
momento em que elas passaram a retratar a realidade do pais em suas produgdes. Segundo Me-
deiros (2006), as novelas brasileiras seguem horarios de programacgao com roteiros adaptados
ao telespectador, sendo assim, cada horario de exibicao aborda um tema especifico - como é o
caso das novelas das oito horas da noite, que apresentam conteudos dramaticos mais préximos
a realidade do publico. Medeiros (2006, p. 28) completa que “esta adaptagao do roteiro ao teles-
pectador gera uma aproximacgao por verossimilhanga, facilitando a assimilagdo das mensagens
e aumentando o grau de exposi¢ao publicitaria dos produtos/marcas anunciados”.

Ramos (1986, p. 81), afirma que, ao assistir a um capitulo, o telespectador é totalmen-
te envolvido na histéria. Sustenta que:

Nas cenas, logotipos de produtos e de servigos sao apresentados, embuti-
dos nas relagdes de aventura e de amor. O publico pensa que acompanha
apenas a novela, mas é bombardeado por apelos consumistas. Por isso, se
diz que o merchandising € indireto, subjetivo e inconsciente.

Para Ramos (1986, p.53), ratificando Melo (1988), a grande mudanga na linguagem
do género veio com a novela de Braulio Pedroso, “Beto Rockfeller’, transmitida pela TV Tupi
em 1968. O enredo contava a historia de Beto, representado pelo ator Luiz Gustavo, que “era o
anti-herdi, um malandro paulista que fingia ser milionario para dar o seu golpe do bau”. A novela
também, segundo o autor, foi responsavel por trazer um carater nacionalista e urbano, com dia-
logos coloquiais.

Sobre a mesma trama, Medeiros (2006) diz que, na produgéo da extinta TV Tupi, o
personagem tomava o antiacido Alka Seltzer, da Bayer, para aliviar os resultados de quando
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bebia alcool em excesso.
FIG 1 — Antiacido Alka Seltzer

Fonte: Alka Seltzer. Disponivel em https://www.alkaseltzer.com/products/original/

A autora ainda explica que, a novela Dancing Days, de Gilberto Braga, enraizou o
merchandising em telenovelas da Globo por conta da personagem Julia, interpretada por Sénia
Braga, que vestia calgas jeans da marca Staroup “como uniforme da mulher moderna, ocasio-
nando um verdadeiro sucesso de vendas” (MEDEIROS, 2006, p. 32). Calazans (2006, p.200)
confirma o sucesso nas vendas da marca, explicando que:

A Staroup vendia 40 mil calgcas mensalmente até 1979; no inicio de 1980,
apods a estrear a novela Dancing Days, sua producéo, ja de 300 mil calgas

por més, era insuficientemente para atender as encomendas do mercado.

FIG. 2 — Calgas jeans Staroup

Fonte: Revista Donna. Disponivel em http://revistadonna.clicrbs.com.br/porai/2015/09/28/quemlembra-da- staroup-pois-ela-
-esta-de-volta-com-um-jeans-mucho-loco/
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Segundo Calazans (2006, p. 200), um outro sucesso de merchandising presente na
mesma novela, Dancing Days, a boneca Pepa, que “teve a campanha de langamento multimidia,
incluindo filmes para a televisdo, anuncios em jornais e revistas e outdoor”.

FIG. 3 — Boneca Pepa

Fonte: Ana Cadaltto. Disponivel em http://anacaldatto.blogspot.com.br/2013/08/boneca-pepa-daestrela- 1976.html

As vendas da boneca, eram regulares até sua imagem ser inserida na novela. A par-
tir desse momento, segundo Calazans (2006), houve o cancelamento da campanha, visto que
a boneca esgotou nas lojas e a fabrica ndo conseguia atender ao grande numero de pedidos.
Esta acdo de merchandising, conclui o autor, surtiu mais efeito do que a campanha publicitaria
convencional.

Devido ao sucesso destas acdes inseridas nas novelas, a TV Globo criou um depar-
tamento proprio de merchandising, o Apoio de Comunicagdes, departamento este encarregado
de apresentar varias opgbdes de merchandising para as agéncias de publicidade. As op¢des de
merchandising, conforme Calazans (2006, p. 204) indica sao:

1) Agéo vertical: inserir o produto, servico ou marca na mesma novela em
determinado numero de capitulos. 2) Agao horizontal: a) programar toda
a novela, b) inserir merchandising em toda a programagédo da emissora:
novela, shows, minisséries, especiais etc. Os contratos do apoio preveem
também um bloco de dez insergdes, divididas em: 1) Ag¢ao visual: simples
apari¢ao do produto em cena. 2) Agao especial: o produto faz parte da his-
téria.

Continua o autor, ndo é somente a emissora que lucra com as ag¢des de merchandising,
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mas também o autor da novela, e até os atores, que ganham porcentagens sobre o resultado das
vendas. Para enfatizar a eficacia de uma agao de merchandising, diz que a mesma deve durar
apenas trés segundos, sem que as pessoas saibam do anuncio embutido. Isto €, deve permanecer
subliminar, de forma que as informagdes sejam transmitidas em pouco tempo, evitando de que as
pessoas suspeitem da agdo (CALAZANS, 2006).

Segundo Calazans (2006) o consumidor quando assiste a um intervalo comercial,
nem sempre esta disposto a dar credibilidade para a mensagem anunciada, isso, porque o teles-
pectador consciente possui mecanismos psiquicos de autodefesa que bloqueiam as mensagens
persuasivas presente nas propagandas. No entanto, quando se elabora uma cena onde o pro-
duto é consumido por personagens, dos quais este telespectador se identifica, a aceitagdo do
produto € mais eficaz em relagdo aos comerciais presentes nos intervalos de uma programacao.

Ao tratar da publicidade presente nos filmes e novelas, Comparato (2009) afirma que
existem dois tipos que sdo, merchandising horizontal e vertical. O merchandising horizontal é
aquele em que o produto faz parte do cenario, mas nao interage com os personagens ou tra-
ma, um exemplo deste tipo € um o automovel conduzido pela personagem. Ja o merchandising
vertical € quando a personagem menciona ou utiliza um produto ou uma marca. Nesse tipo de
merchandising, segundo Comparato (2009), é o roteirista quem cria a cena para que o produto
seja anunciado.

Conforme Schiavo (apud Feltrin, 2010) o merchandising editorial pode ser executado
por quatro modelos. O primeiro trata da mengéo no texto, quando personagens mencionam o
nome de uma marca ou produto em um dialogo. O outro modelo é o uso do produto ou servigo,
acao na qual a personagem utiliza o produto. O terceiro modelo é o conceitual, aquele em que
uma personagem apresenta para outra personagem as vantagens de um produto, bem como
0s precos, etc. Ja o quarto modelo se refere ao estimulo visual, no qual a identidade da marca é
explicitada na cena, ou seja, € vista no contexto da totalidade da cena. De acordo com a funda-
mentagao tedrica, podemos observar a importancia do merchandising como agao de promogao
e publicidade de marcas e produtos, bem como conhecer os modelos de inser¢cao dessas acgdes
em telenovelas, o0 que nos apresentou as categorias de analise para o desenvolvimento da
pesquisa, a analise da aplicagdo de merchandising no objeto proposto.

3 ESTUDO DAS CENAS — ANALISE

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia (PBM — 2016), ao perguntar para a popula-
cao qual é o meio de comunicacao que ela mais utiliza para informagdes sobre o que acontece
no Brasil, 63% responderam que a televisao € o principal meio de comunicagéo. E ao responder
em relacéo aos dias da semana em que assiste televisao, 77% responderam que assistem 7 dias
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por semana, ou seja, todos os dias. A pesquisa teve como publico-alvo, pessoas com idades de
16 anos de idade, ou mais, inseridos em todas as classes sociais, de ambos 0s sexos e residen-
tes nas 27 unidades federais (interior e capital), sendo que 40% concentra-se na faixa etaria de
16 a 34 anos. Ja em relagdo a emissora mais assistida, 73% dos entrevistados responderam que
a Globo é a emissora mais acompanhada.

A emissora de TV, Rede Globo, é reconhecida pela sua qualidade técnica de pro-
ducao, e tem como principal atrativo as telenovelas. Dado este, foram selecionadas em ordem
cronoldgica as novelas, Salve Jorge, Amor a Vida, Império, Eta Mundo Bom!, Haja Coracdo e A
Lei do Amor. Dessa forma, o merchandising que sera analisado nas cenas a seguir, sdo opg¢oes
que a propria Rede Globo repassa para as agéncias publicitarias, segundo Calazans (2006).

Salve Jorge, escrita por Gléria Perez, e dirigida de Luciano Sabino, Alexandre Klem-
perer, Adriano Mello, Joao Paulo Jabur, Jodo Boltshauser, e direcdo geral de Fred Mayrink e
Marcos Schechtmann, também diretor de nucleo, foi exibida no horario das 21 horas do dia 22
de outubro de 2012 até 18 de maio de 2013, com o total de 179 capitulos. O trafico de pessoas
€ o principal tema desta trama, da qual a protagonista Morena (Nanda Costa), moradora do
Complexo do Alemao, Rio de Janeiro, recebe uma proposta para trabalhar na Turquia. Ela deixa
o seu filho sob os cuidados da mae (Dira Paes) e o seu grande amor, Theo (Rodrigo Lombardi),
em busca de uma vida melhor para sua familia. Porém ao chegar no pais descobre-se que ela
€ mais uma traficada da rede internacional de trafico de pessoas, comandada por Livia Marine
(Claudia Raia).

Totalizando 221 capitulos, Amor a Vida foi criada e escrita por Walcyr Carrasco, com a
colaboragéo de Daisy Chaves, Eliane Garcia, Daniel Berlinsky e Marcio Haiduck. Contando com os
diretores André Barros, André Felipe Binder, Marcelo Travesso, Marco Rodrigo e Marcus Figueiredo,
além da diregao geral de Mauro Mendonga Filho, e Wolf Maya como diretor de nucleo. Foi exibida
as 21 horas, de 20 de maio de 2013 a 01 de fevereiro de 2014. Nesta trama, a disputa pela heranca
e atengao de César (Antdnio Fagundes), médico e proprietario do hospital San Magno, € o principal
motivo de édio que Félix (Mateus Solano) tem contra sua irma Paloma (Paola Oliveira). Félix é o res-
ponsavel por sequestrar a sobrinha (Klara Castanho) e jogar a recém-nascida em uma cagamba de
lixo, no entanto, Bruno (Malvino Salvador) que acabara de perder a mulher e o filho no parto, se depa-
ra com uma crianca abandonada e decide adota-la. Anos mais tarde, Paloma descobre as armacgdes
do irmao e também que sua filha esta viva, ela luta para recuperar parte de sua vida, a medida em
que ela se aproxima do pai de criagao de sua filha.

A telenovela Império foi escrita por Aguinaldo Silva, em colaboragdo com Mauricio
Gyboski, Macia Prates, Nelson Nadotti, Zé Dassilva, Renata Dias Gomes, Rodrigo Ribeiro,
Megg Santos e Brunno Pires. Sob a dire¢cdo de Claudio Bockel, Luciana Oliveira, Roberta Ri-
chard, Tande Bressane e Davi Lacerda, tendo também como diretores gerais, Pedro Vasconce-
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llos, André Felipe Binder e Rogério Gomes, também diretor de nucleo. A novela foi exibida entre
21 julho de 2014 a 14 de margo de 2015, as 21 horas, com o total de 203 capitulos. A trama
relata a ascensao do pernambucano José Alfredo de Medeiros (Chay Suede/Alexandre Nero),
que passou de traficante de pedras preciosas a grande empresario no ramo de joias, do qual
construiu a Império, empreendimento que enriqueceu sua familia e, consequentemente teve um
papel decisivo no desfecho da trama.

Escrita por Walcyr Carrasco e Maria Elisa Berredo, Eta Mundo Bom!, teve a colabo-
ragao de Daniel Berlinsky, Marcio Haiduk, Claudia Tajes, Nelson Nadotti e Vinicius Vianna. Sob
a direcao de Ana Paula Guimaraes, Marcelo Zambelli, Diego Morais e diregdo geral e artistica
de Jorge Fernando. Ela foi exibida de 18 de janeiro a 27 de agosto de 2016, as 18 horas, tendo
num total de 191 capitulos. A histéria de época se passa nos anos 1940 e tem como protagonista
Candinho (Sérgio Guizé), um “caipira” que migra da fazenda onde morava para cidade grande,
Sao Paulo, em busca da sua mée bioldgica. Ao chegar na cidade, Candinho passa a enfrentar
diversas situacdes para sobreviver neste “mundo novo”.

Haja Coracao foi uma novela escrita por Daniel Ortiz, baseada em Sassaricando, no-
vela de Silvio de Abreu, e contou com a colaboracdo de Flavia Bessone, Isabel Muniz, Patricia
Moretzsohn e Nilton Braga. Sob a dire¢ao de Bia Coelho, Luciano Sabino, Alexandre Klemperer,
Teresa Lampreia e Allan Fiterman, e diregéo artistica de Fred Mayrink. A trama estreou no dia 31
de maio de 2016, as 19 horas, e terminou no dia 8 de novembro do mesmo ano, no total de 139
capitulos. A histéria tem como cenario a agitada cidade de Sao Paulo, e carrega um enredo re-
pleto emocdes, aventuras, amores, armacoes, e principalmente diversdo. Além da rivalidade das
familias Di Marino e Abdala, sendo a primeira composta por Francesca (Marisa Orth) que criou
os quatro filhos sozinha, depois do desaparecimento do marido. Ja a familia Abdala faz parte da
alta sociedade paulistana.

A novela A Lei do Amor foi criada e escrita por Maria Adelaide Amaral e Vincent Villari
em colaboracéo com Alvaro Ramos, Juliano Righetto, Leticia Mey, Marta Nehring, Paola Prestes
e Rodrigo Amaral. Sob a dire¢gao de Oscar Francisco, André Barros, Giovanna Machline, Natalia
Wrath e Joaquim Carneiro, e direcédo geral de Natalia Grimberg e Denise Saraceni, também dire-
tora artistica. A novela foi transmitida no horario nobre da emissora, as 21 horas, no periodo de
3 de outubro de 2016 a 31 de margo de 2017. Num total de 155 capitulos. A trama é dividida em
duas fases, e ambientada na cidade ficticia de Sao Dimas, na grande Sao Paulo, e tem como
principal enredo a histéria de amor entre Pedro (Chay Suede/Reynaldo Gianecchini) e Held
(Isabelle Drummond/Claudia Abreu), que retomam o relacionamento apds vinte anos separados
por armacgdes manipuladas pelo pai e madrasta de Pedro, interpretados respectivamente por
Tarcisio Meira e Vera Holtz.
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3.1 — ANALISE DE ACOES DA COCA-COLA

As cenas apresentadas sao a¢des da marca Coca-Cola, presentes nas respectivas
novelas, Império, Haja Coracéo, Eta Mundo Bom! e A Lei do Amor. A marca foi escolhida por
se tratar de um produto que é reconhecido pelo publico, independentemente de classe social.
Devido a facil identificacdo da Coca-Cola, ndo ha necessidades de explicita-la, basta aparecer o
logotipo que todos ja sabem a qual esta se referindo.

FIG. 1 —Lata da Coca-Cola (Novela Império)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/imperio/videos/t/cenas/v/ze-mata- maurilio/4034223/

Nesta cena (FIG. 1), exibida no ultimo capitulo da novela Império, segundo Calazans
(2006) estao presentes dois tipos de merchandising, na primeira imagem trata-se de uma agao
visual, ou seja, € uma simples aparigao do produto. Ja na segunda imagem o personagem Josué
(Roberto Birindelli), fiel escudeiro de José Alfredo, utiliza a lata da Coca- Cola para distrair o vildao
da novela, logo trata-se de uma agao especial, pois o produto foi utilizado como objeto no roteiro.

FIG. 2 — Garrafa de vidro da Coca-Cola (Novela Haja Coragao)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/haja-coracao/videos/t/cenas/v/fedora-leozinho- lucrecia-e-
-agilson-sao-repreendidos-na-feira/5429697/
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Outra agéo da Coca-Cola, agora na novela Haja Coragao, presente no capitulo do dia
5 de novembro (FIG. 2), a personagem Fedora (Tata Werneck) aparece consumindo uma Coca-
-Cola. A agao presente é especial, pois ela esta bebendo o refrigerante, e menciona o produto:
“Coca-Cola nesse calor € uma delicia!”.

Uma acao especial da marca também aparece no capitulo do dia 27 de fevereiro da
novela Eta Mundo Bom!. A cena (FIG. 3) trata de uma releitura das garrafas antigas da Coca-Co-
la presentes na cena, visto que a historia da novela se passa nos anos 1940, época também em
que a marca comegou a produzir o refrigerante em solo brasileiro®.

FIG. 3 — Garrafa antiga de Coca-Cola (Novela Eta Mundo Bom)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/eta-mundobom/videos/t/cenas/v/clarice-marca- encontro-entre-
-candinho-e-filomena/4846142/

Na cena (FIG. 3) a personagem Clarice (Marianna Armellini) avisa Candinho (Sérgio Guizé)
que quer falar com ele, entao eles vao a uma lanchonete onde possam conversar. Nesta cena, além da
acao visual, o merchandising também esta presente no roteiro, logo refere-se a uma agao especial. Na
novela é a primeira vez que Candinho bebe uma Coca- Cola, a cena é descrita abaixo:

Candinho - Eita, que essa “tar” de Coca-Cola “inté” faz barulho no “destampa”. Clarice
- Prova, vocé ha de gostar da novidade.

Candinho - Uia, faz “cosca”
Clarice - E o0 gés....sd0 as bolhinhas.

Candinho - Olha, inventam de tudo né. “Mai” nao é que € bom “memo”.
Acaba com a sede.

5 No ano de 1941, a Coca-Cola fabricou em Recife o seu primeiro refrigerante em solo brasileiro. Disponivel em <http://www.cocacola-
brasil.com.br/sobre-a-coca-cola-brasil/a-historia-da-coca-cola-brasil/>
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Clarice - Ai é refrescante! Que bom que vocé gostou, eu adoro.
Candinho - Olha eu to muito agradecido que “océ” me trouxe nesse lugar

A

das elegancias. Me ofereceu essa bebida boa de bebe, agora so6 falta “océ

A

“diz&€” o que quer com eu.

FIG. 4 — Garrafa Coca-Cola acompanhada de lim&ao (Novela A Lei do Amor)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/a-lei-do-amor/videos/t/cenas/v/tiagoe-isabela- enfim-se-bei-
jam/5411710/

Nesta cena da novela A Lei do Amor, as personagens de Isabela (Alice Wegmann) e
Tiago (Humberto Carrao) estdo conversando (FIG. 4), quando Isabela revela que sé tinha Co-
ca-Cola para oferecer a ele, no entanto ele diz que achou interessante, pois eles tém algo em
comum, beber Coca-Cola acompanhado de lim&o e gelo. Na cena ele diz: “no final das contas a
gente descobriu mais uma coisa em comum. Coca com bastante gelo e limédo espremido”. No
capitulo do dia 28 de outubro, as agdes visuais e especiais estao presentes na cena, pois segun-

do Calazans (2006), gera um estimulo visual pela marca, que também é anunciada através do
roteiro e o produto que € consumido pelos personagens.
FIG.5 — Garrafa Coca-Cola (Novela A Lei do Amor)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/a-lei-doamor/videos/t/cenas/v/antonio-ajuda- tiago-e-isabela-a-
-se-aproximarem/5425052/

A Coca-Cola anunciou novamente em Amor a Vida. Segundo Calazans (2006), na
cena que foi ao ar no dia 3 de novembro, sdo apresentados trés tipos de merchandising, agao
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visual (simples aparigéo do produto em cena), agao especial, porque 0s personagens consomem
o produto, e Anténio (Pierre Baitelli) menciona a marca no roteiro “ai até Coca vocés tomam do
mesmo jeito esquisito”. Por ultimo, agao vertical, pois o produto esta presente na mesma novela
(e também com o mesmo testemunho) em diversos outros capitulos.

3.2 — ANALISE DE ACOES DA NATURA

A Natura é uma marca reconhecida, e também lembrada por fazer referéncia a ima-
gem da mulher que se sente bem consigo mesma, que tem autonomia no trabalho, além de pre-
zar pelo meio ambiente®. A partir deste fato, foram selecionadas cenas das novelas Salve Jorge
e Amor a Vida que contém ag¢des de merchandising da marca.

FIG.6 — Natura aparece apenas no roteiro (Novela Salve Jorge)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/salve-jorge/videos/t/cenas/v/theonao-acredita- em-shei-
1a/2393561/

A marca apareceu na novela Salve Jorge, durante o capitulo do dia 7 de fevereiro. No
qual as personagens Nilcéia (a esquerda), interpretada por Paula Pereira, e Sheila (Lucy Ramos)
dialogam na cena (FIG. 6). A agao presente é especial, pois faz parte do roteiro, visto que a mar-
ca nao aparece visualmente, € apenas citada no roteiro:

Nilcéia — Sheila, Sheila, vem comigo fazer oficina de maquiagem! Eu nunca
consigo ir nessas tendas que a Natura monta aqui no Alemao. Ah dessa
vez eu ndo perco por nada.

Sheila — Eu ndo sei se vai dar pra mim néo.

6 A natura é uma empresa preocupada com o meio ambiente , além de gerar renda e desenvolvimento para comunidade agroextrativis-
tas da Amazénia. Disponivel em: <http://www.natura.com.br/sustentabilidade/>
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Nilcéia — Que isso Sheila? Se anima mulher! Quem sabe a gente vira uma
consultora.

Lembrando que a Natura manteve agdes no Complexo do Alemao’ , no qual as tendas
em que a personagem cita acima sao criadas para que se tenha um espago para a experimen-
tacdo dos produtos da marca, estimulando assim o relacionamento entre moradores, consumi-
dores e consultoras.

FIG.7 — Tendas da Natura (Novela Salve Jorge)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/salve-jorge/videos/t/cenas/v/divapergunta-por- morena-para-luci-
mar/2409586/

Considerando que o Complexo do Alemao é um dos cenarios onde se passa a histéria
da novela, Salve Jorge. Naimagem acima (FIG. 7) a personagem Nilcéia disse que iria participar
da acao promovida pela Natura no Complexo do Alemé&o. Portanto a agao conforme Calazans
(2006), € vertical, pois evidente a marca optou por insergdes na mesma novela, consequente-
mente no mesmo nucleo, pois a cena foi ao ar no capitulo do dia 15 de fevereiro e, na ocasiao,
a personagem (de branco) aparece experimentando um batom da marca.

Em 2013, a marca langava no mercado uma nova linha de produtos para corpo e ba-
nho, chamada Sou, cuja embalagem ¢é aproveitada até a ultima gota de cada produto, visando o
consumo sem desperdicios®. Para aproveitar o langcamento da nova linha, Natura fez uma agao
especial na novela Amor a Vida (FIG. 8). No capitulo que foi exibido no dia 4 de outubro, aparece
uma cena, na qual mostra a personagem Patricia (Maria Casadevall) utilizando um desodorante

7 O espaco Natura no Complexo do Alem&ao serve como area de convivéncia para que as consultoras locais da marca recebam seus
clientes. Nesse espago também sado promovidas oficinas demaquiagem e treinamentos para as consultoras. Disponivel em: http://www.meioe-
mensagem.com.br/home/marketing/2012/04/13/natura- investe-no-complexo-doalemao.html

8 O design exclusivo da linha Sou utiliza 70% menos plastico que a média das embalagens convencionais do mercado, além de gerar
trés vezes menos residuo que as embalagens convencionais. Disponivel em: <http://www.gazetadopovo.com.br/viver-bem/moda-e-beleza/natu-
ra-lanca-linha-de-produtos-sou/>
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corporal da linha. Na mesma cena, ela reclama do tempo que seu ex-marido (Marcio Garcia) leva
para tomar banho, Patricia pergunta a Guto se ele ja pensou na agua do planeta e o alerta que
para ficar em sua casa, ele deve seguir suas regras, sendo que economia € uma delas.

FIG.8 — Natura linha “Sou” (Novela Amor a Vida)

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/amor-avida/videos/t/cenas/v/michel-silvia- patricia-e-guto-come-
moram-noivado-de-daniel-epersefone/2868875/

Além da acao especial, isto €, o uso do produto presente na cena, percebe-se também
que ao fundo, é possivel visualizar outros produtos da Natura. Ou seja, a cena possui dois tipos de
merchandising, especial e visual.

No mesmo més de outubro, a Natura esteve presente em outra cena da novela, Amor
a Vida, mas agora com a auxiliar de enfermagem Ordalia (Eliane Giardini). Na cena (FIG. 9), a
personagem estimula a autoestima das pacientes do hospital onde trabalha por meio das ma-
quiagens.

FIG. 9 — Natura como estimulo de beleza

Fonte: Gshow. Disponivel em http://gshow.globo.com/novelas/amor-a-vida/videos/t/cenas/v/ordaliaestimula-a- autoestima-das-
-pacientes-do-hospital/2914237/

Sem conter alguma mengao a marca, apenas como estimulo visual e uso do produto,
fica clara a mensagem que se quer passar, visto que um dos propositos da Natura é criar produ-
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tos que promovam o bem-estar das pessoas®. A personagem organiza uma oficina de maquia-
gem para algumas pacientes em tratamento de cancer do hospital, Ordalia as incentiva através
da maquiagem a se gostar mais, se cuidar mais e exaltando que elas sao bonitas, mesmo em
um momento tao dificil. Conforme Calazans (2006), para esta cena, foram utilizadas respectiva-
mente duas opgdes de merchandising, uma agao visual e especial.

O merchandising presente nas cenas observadas é em sua maioria agdes especiais,
ou seja, elas foram incluidas no roteiro das cenas. Conforme Calazans (2006), quando um te-
lespectador assiste a uma cena onde o personagem, do qual tem uma identificagdo, consome
um produto, a aceitagao dele é mais eficaz. Segundo o autor, este tipo de merchandising deve
ser feito com sutileza, como os exemplos mostrados acima, pois sdo agdes que nao evidenciam
a propaganda de um produto, servigo ou marca, mas sim uma demonstragdo de como usa-lo
ou ainda divulgar determinados conceitos e/ou valores que a marca deseja transmitir. Logo a
mensagem é digerida pelos telespectadores, sem gerar um desconforto ao assistir uma novela.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

O artigo, que se dedicou a compreender o merchandising em telenovelas, abordou
primeiramente as nogdes basicas da publicidade e propaganda, que apesar de entender-se
como sinénimos, possuem conceitos diferenciados. Publicidade € tornar algo publico, divulgar,
ja a propaganda objetiva chamar a atencgéo e estimular o consumidor.

Na sequéncia, prosseguimos para a definigdo de merchandising, termo complexo que,
como visto, pode ser definido por pontos de vista diferentes. No artigo foram abordados dois concei-
tos, o promocional, que esta vinculado ao ponto-devenda, e o editorial ou Tie-in. Este ultimo tipo de
merchandising € divulgado em produgdes audiovisuais, sem evidenciar que ha uma atitude mera-
mente promocional, conceito que analisamos a essencialmente neste artigo. A discussao se deu no
objeto de pesquisa, a telenovela, ou simplesmente novela, e sua representatividade na sociedade
brasileira. Esta produg¢ao audiovisual que, conforme fundamentado, trata de um meio de comunica-
¢ao de massa capaz de influenciar o comportamento de quem a assiste.

Na analise, efetivamente, foi possivel concluir que o merchandising tem um papel fun-
damental para a divulgacédo e ampliagdo da abrangéncia de uma marca, principalmente para as
marcas aqui observadas e reconhecidas em territério nacional, como a Coca-Cola e Natura. As
cenas selecionadas apresentaram em sua maioria agdes especiais, devido a sua interacao na
trama. Este tipo de acao, de acordo com a fundamentacéao tedrica, permite que o telespectador
receba, internalize e interaja de forma sutil com a mensagem que a marca esteja propagando.
Percebe, entretanto, que é primordial um anunciante conhecer o seu publico-alvo e ainda, em se

9 Esséncia da empresa. Disponivel em: http://www.natura.com.br/a-natura/sobre-a-natura/essencia
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tratando especialmente das telenovelas, entender qual nucleo de personagens o seu produto/
servigo pode ser inserido. O diferencial destas agdes, observamos, é a criatividade, seja dos
publicitarios ou autores, ao escreverem cenas do cotidiano dramatizadas em que possibilitam
criar a empatia do telespectador, consequentemente consumidor.

Anunciar uma marca ou produto em uma telenovela nao é recente, e as desconfian-
¢as ou criticas que o merchandising recebe sdo consequéncias da maneira como ele € aplica-
do durante a narrativa das cenas. Todavia, a forma pelo como merchandising é aplicado esta
progredindo, investir em agdes espontaneas € um caminho a ser percorrido para que se estude
afinco as necessidades do telespectador e também ponderar a imagem que as marcas buscam
transmitir.

Reiteramos, por fim, que, esta pesquisa contribuiu para a academia ao mostrar uma
pratica de analises de acdes publicitarias veiculadas em telenovelas, importante meio de entre-
tenimento popular, o que de certa forma justifica o interesse de estudos da publicidade e pro-
paganda. No ambito mercadoldgico, essa analise do merchandising nas telenovelas nacionais
buscou contribuir para a compreensio das acdes nesse meio, onde as marcas tencionam me-
Ihor posicionamento.
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PROCESSO DE IDENTIFICACAO DO DNA DA MARCA ROADIE E ORIENTAGOES
DE APLICAGAO EM UMA CAMPANHA PUBLICITARIA

Renato Teixeira
Jan Raphal Reuter Braun

RESUMO: Este artigo tem por objetivo a identificagdo do DNA da marca Roadie, para que seja
possivel exprimir em suas pecas publicitarias a sua esséncia, considerando que sem a identifi-
cacao do DNA, o posicionamento no mercado ficara comprometido. Trata-se de um estudo de
caso que através de pesquisas bibliograficas e metodoldgicas, de forma qualitativa, e da apli-
cagao da metodologia do Brand DNA process foi possivel identificar o DNA da marca Roadie. A
metodologia do Brand DNA process passa pelas seguintes etapas: diagnostico, evento criativo,
construcdo do DNA e benchmarking, e ao final de cada etapa, sua validagdo. Com o estudo
de caso, foi possivel examinar a marca Roadie, desde o periodo de fundagdo em 2014 até os
dias atuais. Assim obteve-se através da aplicagdo da metodologia, os resultados, que definiram
os cinco conceitos do DNA da marca Roadie: o conceito técnico ficou caracterizado como au-
téntico; o conceito resiliente como versatil; o conceito emocional ficou definido com emocional,
o mercadoldgico como conceitual e o conceito integrador como criativo, que servirdo de base
para todas as suas pecas publicitarias.

PALAVRAS-CHAVE: DNA de marca; Branding; Pegas publicitarias.
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1 INTRODUGAO

Baseado no processo de conhecimento, com o branding é possivel promover efeti-
vamente a sequéncia completa de atividades para a constru¢cao de marca, formando seu DNA.
(SCHERMACH, 2014).

Para a identificagdo do DNA de marca, € utilizada a metodologia do Brand DNA process,
“que tem como objetivo validar o DNA de uma marca em um processo cocriativo” (ASSUNCAO et al.,
2011, p. 02). O processo se da em quatro etapas: diagndstico, evento criativo, construgdo do DNA e
benchmarking.

Como problema, identifica-se que a marca e seu posicionamento no mercado, pode ficar
comprometido, quando o seu DNA n&o ¢ identificado, desse modo, apresenta-se como objetivo des-
te artigo identificar o DNA da marca Roadie, afim de que consiga traduzir a sua esséncia em todas as
suas pecas publicitarias, fidelizando seu conceito e posicionamento no mercado.

Para que seja possivel compreender melhor o tema proposto, o presente artigo vem
dividido da seguinte maneira: Na primeira sessao é possivel, com a introdugao, entender o ob-
jetivo do presente artigo; na segunda sessao sera fundamentado o processo de identificagdo do
DNA de marca, tal como os itens que compdem o tema; a terceira sessao, tras o os procedimen-
tos metodoldgicos utilizados para obtencéo dos resultados, que serdo expostos na quarta ses-
sao; Assim, sera possivel entender na quinta sessdo como sera realizada a aplicagao do DNA
nas pecas publicitarias da marca Roadie e na sua ultima sessdo, a conclusdo das informacdes
obtidas.

Trata-se de um estudo de caso que por meio de pesquisas bibliograficas, metodoldgicas,
de forma qualitativa foi possivel a realizagdo e construgao do presente artigo, aplicando a metodo-
logia do Brand DNA process para a obtenc¢ao dos resultados, afim de satisfazer o objetivo proposto
neste trabalho.

2 PROCESSO DE IDENTIFICAGAO DO DNA DE MARCA

2.1 MARCA

O termo marca passou por inumeros conceitos até que se alcancasse uma definicio.
Pode-se entender a partir da explicacdo de Consolo (2015) que o termo se fixa no naming' ou
nos logotipos, que sédo os principais elementos identificadores de instituigcdes, industrias e servi-

1 Naming. Processo criativo e interdisciplinar de desenvolvimento de nomes. A sua fungéo € encontrar um nome alinhando a esséncia
da marca, seu nucleo de significado e proposito futuros. Disponivel em: <http://projetual.com.br/naming/>. Acessado em abril de 2017.
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cos. Porém o termo marca néo se trata apenas de uma representacéao visual.

Um logo ndo € uma marca, um nome nao € uma marca, nem € um design
de produto, um design de embalagem, uma identidade visual, uma musica
publicitaria ou uma experiéncia de compra. Estas coisas sdo apenas os as-
pectos tangiveis de um complexo sistema de sinais cujo alvo é colocar uma
ideia de marca intangivel - mas poderosa - no espirito do cliente. (Healey,
2009, p. 70)

E necessario entender seu real significado, pois é ainda natural a confusdo com ou-
tros termos empregados no marketing. Para Houaiss e Villar (2001), marca € um sinal de dis-
tincado e limitagdo. No meio empresarial, no geral, marca € um nome ou um simbolo usado para
vender produtos e servigos (MILLER e MUIR, 2009).

Kotler e Gertner (apud SCHERMACH, 2014) consideram que a marca pode ser umas
das ferramentas de profissionais de marketing para criar a diferenciagao entre produtos ofereci-
dos no mercado.

O conceito de marca pode se resumir no seguinte pensamento de Consolo:

Marca é também o nome, termo de designagao pelo qual uma empresa é
chamada e reconhecida. E o sinénimo da corporagdo a qual representa,
chegando a valer muitas vezes mais que todos os ativos da organizagao.
Um exemplo é a marca Coca-Cola: caso houvesse uma catastrofe mundial
e todas as unidades fabris fossem arruinadas, ainda assim a corporagao
deteria um patriménio ativo de aproximadamente 80 bilhdes de ddlares, o
que |he daria a possibilidade de recomecar a sua produgdo em qualquer
parte do planeta. (CONSOLO, 2015, p.31).

A partir disso, e sobre os preceitos de Consolo (2015), as marcas se tornaram catali-
sadores de comportamentos e fazem parte da vida e da histéria das pessoas, ndo sendo apenas
um meio de vender produtos, como também compdem o imaginario e a historia de seus paises.
Para que possa se tornar uma marca soélida no mercado é necessario ganhar conhecimento com
0 passar dos anos.

Para que, a marca nao se torne apenas um meio de vender produtos € necessario
realizar sua gestao, melhor dizendo, o branding.

Branding é a gestdo de marcas, disciplinadas por um processo de desenvolvimento,
que tem por objetivo fazer o consumidor escolher uma marca, entre inimeras outras existentes no
mercado. (SCHERMACH, 2014).

Assim, com o gerenciamento da marca é possivel que consumidor diferencie deter-
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minada marca de seus concorrentes. “O foco do branding é criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos ou servigos, de forma que torne sua
decisdo mais esclarecida“. (SOUSA e CARDOSO, 2012)

Diante disso, as acdes de branding, fazem com que a marca supere a sua natureza
econdmica, passando a fazer parte significativa da vida dos consumidores, criando um vinculo
que ele ndo queira abrir mdo (MARTINS e JOSE ROBERTO, 2006). Pois, quanto maior a forca
da marca e sua presenga no mercado, menos recursos serao necessarios € maiores € mais ra-
pidos retornos serdo esperados (TULESKI, 2009 apud SCHERMACH, 2014).

Entende-se, entao, por branding, a capacidade organizacional, baseada no processo
de conhecimento, que promove efetivamente a sequéncia completa de atividades para a cons-
trugdo marca, formando seu DNA. (SCHERMACH, 2014).

2.2 DNA DA MARCA

O DNA da marca reune todas as caracteristicas de uma empresa, nesse sentido
Nowrah (2006) explica que o DNA de uma marca pode ser entendido como o DNA do ser huma-
no, visto que o primeiro carregara todas as caracteristicas da entidade, resultando a sua posigéao,
conceito, reagdo ou mesmo a imagem que € transmitida a sociedade.

As inuUmeras caracteristicas que compdéem a marca, traduzirdo a sua esséncia e,
Ellwood (2004, p. 147) entende que (...) a esséncia da marca é o ponto de partida decisivo para
qualquer marca de sucesso”.

Assim, € necessario construir e compreender o que € o DNA e seu processo, pois
a partir dele sera possivel decidir a forma de introduzir conceitos e valores e qual o meio mais
competente de funcionamento dos elementos que integram a marca, no mercado, (GOVINDA-
RAJAN E TRIMBLE apud SCHERMACH, 2014), contudo, sem perder a esséncia e conceitos
fundamentais.

A metodologia do Brand DNA process surge, a partir desse conceito, com o objetivo
de identificar e validar o DNA da marca de uma empresa e para a identificacdo é necessario a
realizacao de todas as etapas concentrados na metodologia. (PRESTES e GOMEZ, 2010).

“A metodologia do Brand DNA process foi desenvolvida pelo Prof. Dr. Luiz Salomao
Ribas Gomez e Dr. Américo da Conceigdo Mateus a partir do Brand DNA Tool com o objetivo de
encontrar este DNA de marca”. (JANNING, 2016, p. 24)

Para Assuncéo et al. (2011, p.02) “o Brand DNA process € um processo que tem como
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objetivo validar o DNA de uma marca e um processo cocriativo2, onde os stakeholders3 compar-
tilham experiéncias de cunho emocional ou funcional com a marca”.

O Brand DNA process possui quatro etapas (fig. 1), que assistem o gestor de design
dentro do processo cocriativo de identificacdo do DNA da marca.

Figura 1 — Componentes do DNA de Marca
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Fonte: LOGO (2015).

2.2.1 Diagnéstico

Para que o diagnéstico da empresa seja tragado é realizada a coleta de dados por
meio de entrevistas semiestruturadas, debates e conversas com stakeholders a fim de definir as
expectativas e percepgdes em relagao a marca (SCHERMACH, 2014).

Com a pesquisa preliminar € dado o reconhecimento e a contextualizagao da viséo e
missdo da empresa, além de extrair outras informagdes acessiveis antes de ir adiante na etapa
na qual é realizada o contato com os gestores. Toda a pesquisa sera referente a comunidade da
organizacgao.

Ao ser realizada a pesquisa da marca, € necessario reunir com os stakeholders para
realizar entrevistas, debates, conversas e observacdes sobre a empresa para reunir o maximo
de informagdes para as proximas etapas (PRESTES E GOMEZ, 2010).

2 Cocriagao. Processo pelo qual varias pessoas criam juntas, ela é interativa quando ha a entrada de temas abertos e processo livre.

3 Stakeholder. Significa publico stratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse em uma empresa, negocio ou indutria, podendo
ou nao ter feito um investimento neles.
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Apods a pesquisa preliminar e a entrevista, é realizada a analise de SWOT* que Se-
gundo Martins (2006, p. 60) “é uma das atividades mais realizadas nas empresas quando estas
estdo voltadas para o marketing”.

A analise de SWOT analisa as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas que en-
volvem todo o ambiente interno e externo da marca. O ambiente externo corresponde as amea-
¢as e oportunidades e o ambiente interno, engloba as forgas e fraquezas.

Para Chiavenato (2007, p.177), “ndo basta conhecer profundamente o ambiente ex-
terno; é preciso também conhecer profundamente as condi¢des internas da empresa, suas com-
peténcias e suas potencialidades e vulnerabilidade”. Com a analise definida, a empresa podera
identificar quais fatores devem ser aprimorados, para a criacdo de medidas oportunas ao desen-
volvimento da marca.

2.2.2 Evento Criativo

Nesta etapa é aplicada a ferramenta Brand DNA tool, no qual por meio do brainstorm,
discussdes e outras ferramentas de marketing seréo identificados os possiveis genomas que
irdo compor o DNA da empresa. (SCHERMACH, 2014)

Segundo Pinto (2007) brainstorm é uma técnica muito utilizada com a finalidade de
gerar interagao de com o grupo que, através de incentivos, os participantes vao contribuindo com
suas ideias, no intuito de ter o maior numero de ideias possiveis para a solugao do problema.

Zugaib (2016) explica que o brainstorm, pode ser realizado em equipe ou individual,
onde se determina um tempo para realizacao, utilizando um quadro de anotacdes para que todos
do grupo consigam visualizar os sintomas e as alternativas discutidas.

O resultado da discussao estara presente no processo de construgcao do DNA da mar-
ca, pois a partir do resultado dara continuidade as outras etapas do Brand DNA process.

2.2.3 Construcao DNA

Nesta etapa do Brand DNA process sera elaborado o painel semantico e mapa se-
mantico, para que se solidifique os resultados obtidos das etapas anteriores. Conforme Facca
(2012), o painel semantico é uma composi¢ao de referéncias visuais dos aspectos do projeto, e

4 SWOT. Uma sigla oriunda do idioma inglés, e € um acrénimo de Forgas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Oppor-
tunities) e Ameacas (Threats).
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sua composicao se da através de cores, formas, texturas, conceitos, cenarios, etc. Assim exem-
plificado: Imagens + Texto = Significados.

O painel semantico (fig. 2) € uma ferramenta que da continuidade no processo de
construgao do DNA.

O processo se da por meio da definicao do conceito, a partir desta definicdo é realiza-
da a coleta de dados e apds a selegao de imagens, que serao separadas em grupos de acordo
com o conceito que foi definido. Com o periodo de reflexao e o desenvolvimento do ciclo é obtido
o painel semantico (fig. 3).

Figura 2 — Processo de desenvolvimento de um Painel Semantico

Selecdo de
Imagens

Arranjo

Desenvolvimento
Interativo

Coleta de
Dados

Painel

Conceito e
Semantico

Periodo de
Reflexdo

Fonte: “A Comparative Study of Developing Physical and Digital Mood Boards” (apud FACCA, 2012.)

Ja o Mapa Semantico (fig. 3) € uma ferramenta que busca organizar e representar
informacdes por meio da relacdo de palavra-chave e pequenos textos, sendo estes conectados
com linhas e setas. (JANNING, 2016)

Percebe-se a semelhancga entre mapa semantico com o mapa mental, porém sao
ferramentas distintas.

Campos (2012) afirma que os mapas mentais sao diagramas que, nas areas de edu-
cacao, fazem parte da memorizagao e estruturagao das ideias e atualmente, sdo aplicadas em
gestdo. A estrutura dos mapas fica em ordem légica, na forma de teia, semelhante a estrutura de
neurénios. A composig¢ao dele é por palavras chave, podendo incluir imagens, cores e icones.

Neste caso, para realizar a constru¢ao do DNA no Brand DNA process, é elaborado
0 mapa semantico através da ligagao entre os conceitos, agrupando-os pela sua relagdo ou se-
melhanca.
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Figura 3 — Mapa semantico
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Fonte: JANA (2014).

2.2.4 Benchmarking

Benchmarking consiste em um processo administrativo que pretende através da com-
paragao das praticas de uma empresa com organiza¢gdes amplamente conhecidas no mundo
empresarial (GOMEZ, 2013).

A comparacao é realizada, preferencialmente, com ramos diferentes, evitando com-
paragao com concorrentes semelhantes, sendo possivel entdo, realizar agdes que inspirem e
sirvam de referéncia para a marca no futuro (WARKEN 2015).

2.2.5 Validagao

Ao final de cada etapa do Brand DNA process é realizada a validagao, na qual € de
suma importancia para dar andamento nos processos realizados, de forma que a equipe do pro-
jeto e os decisores trabalhem por um objetivo favoravel para a marca. (LEITE, 2016).
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2.2.6 Relatério Final

Na parte final, depois de realizadas todas as etapas anteriores, juntam-se os resulta-
dos obtidos em cada etapa e cria-se o relatério final, trazendo ao cliente o DNA de sua marca e,
assim, sera possivel pular para etapa de posicionamento e estratégia de marca, transformando
a teoria em agoes que efetivem o DNA (SCHERMACH, 2014).

2.3 DNA DA MARCA NA PUBLICIDADE

Compreende-se que o DNA da marca é a reunido de todas as caracteristicas de uma
empresa, e o processo de identificagcao e validacado se da pelo Brand DNA process.

Brand DNA process é uma metodologia de integracao de ferramentas con-
sagradas internacionalmente no marketing, design e publicidade, permi-
tindo um processo de cocriagéo relevante para empresa. (Campos et al.,
2015 p. 672)

Assim com o desenvolvimento do procedimento, o objetivo de identificar e validar o
DNA da marca de uma empresa (GOMEZ e PRESTES, 2010) é concluido. Desse resultado é
possivel desenvolver pecas publicitarias com a esséncia da empresa e, como consequéncia, o
melhor contato com os clientes, primordial para o sucesso da marca e da empresa (SCHERMA-
CH, 2014).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de identificar o DNA da marca Roadie foram realizadas as etapas de
pesquisa necessarias para obtencao dos resultados.

Entende-se por pesquisa, “um conjunto de agdes, propostas, afim de encontrar a
solugdo de um problema, que tém por base procedimentos racionais e sistematicos” (SILVA e
MENDES, 2005, p. 20). Classifica-se a metodologia da pesquisa utilizada quanto a sua natureza,
como aplicada, pois tem por objetivo a solugao de um problema em especifico. (SILVA e MEN-
DES, 2005)

Do ponto de vista referente a abordagem do problema, a pesquisa € qualitativa pois
vai criar um vinculo entre o mundo objetivo e subjetivo, aqui ndo ha uma interpretagao estatisti-
ca, com base em numeros e sim a busca de um ambiente natural como fonte direta para a coleta
dos dados.

234 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

Do ponto de vista do objetivo da pesquisa, classifica-se em exploratério pois “visa
proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir
hipoteses” (SILVA e MENDES, 2005, p. 21).

O procedimento técnico classifica-se em pesquisa bibliografica, pois a base de dados
da pesquisa se da a partir de materiais ja publicados, principalmente por livros e artigos; em pes-
quisa classificada como participante, no qual ha interacéo entre os pesquisadores e membros da
situacao, e em estudo de caso, que Gil (1991) afirma ser um estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento.

Com o estudo de caso, foi possivel examinar a marca Roadie, desde o periodo de
fundacao em 2014 até os dias atuais, e os dados obtidos serdo descritos no diagnaéstico.

Entende-se pela necessidade de conhecer o DNA da marca, qual foi possivel através
com a realizagdo da metodologia do Brand DNA process, passando pelas etapas de diagnéstico,
evento criativo, construgdao do DNA e benchmarking, e ao final de cada etapa, sua validagéo e
com os resultados obtidos poderdo através das caracteristicas identificadas, realizar todas as
suas pecas publicitarias, pois servirdo de base para qualquer campanha ou acdo da marca Roa-
die.

4 RESULTADOS

4.1 DIAGNOSTICO

Se da inicio ao Brand DNA process com a etapa do diagndstico, onde é realizada a
coleta de dados por meio de entrevistas semiestruturadas, debates e conversas com stakehol-
ders (SCHERMACH, 2014).

Em um primeiro encontro realizado na data de 29 de abril de 2017, os proprietarios
Daniel Donadel e José Ricardo Z. Zanette foram entrevistados para que se pudesse conhecer
a marca. Na entrevista foram feitas quatro perguntas, sendo elas: O que motivou a criacéo da
marca? O que inspirou para criagdo? Qual a histéria da marca Roadie? Quais os produtos que
a marca produz?

A marca Roadie atua no ramo do varejo de acessérios em geral e moveis, foi fundada
em Sideropolis— SC no ano de 2014 com o intuito na venda de méveis com um design diferen-
ciado. Com o amadurecimento dos proprietarios, aumentaram a gama de produtos e nisso intro-
duziram também acessorios em geral.

Alguns dos produtos oferecidos pela marca vem exemplificado na fig. 4.
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Figura 4 — Elementos da marca.

PRODUTOS DA ROADIE

Fonte: Do autor (2017).

Para a criagao de todos os produtos, utilizam de quatro elementos de inspiracio: a
cerveja, passeio, musica e viagem (fig. 5).

Os elementos que inspiram os proprietarios vém da historia de ambos, que trazem
na bagagem muitas viagens. Os proprietarios também ja foram integrantes de bandas locais de
rock, motivo pelo qual a musica e preferencialmente o rock, se tornou elemento de inspiragdo. O
amor pela cerveja parte de ambos, que desde de 2009 fazem producgao artesanal para degusta-
¢ao entre amigos, por isso a escolha destes elementos.

Figura 5 — Elementos da marca.

7
® + ® =« © &« O
HOP RIDE ROCK ROADIE
Cerveja Bicicleta/Moto Musica Viagem

Fonte: Do autor (2017).

Realizada a pesquisa preliminar em suas redes sociais (Instagram: @roadie.
co e Facebook: Facebook.com/ontheroadie), identificou-se que na época da pesquisa pos-
suiam 1.900 seguidores organicos, sem investimento, a rede social Instagram é o meio atual
utilizado para promocéao e venda dos produtos da marca, porém diante da expansao das ven-
das online com a era digital, a marca no segundo semestre de 2017 visa langar sua loja virtual
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e conseguir realizar suas vendas através do site, que esta em construgao junto da primeira
colecao da marca, Rio do Rastro Collection®.

Para continuidade no processo foi realizado a analise de SWOT, ferramenta que tem
como fungdo a analise do ambiente interno e externo na qual as empresas existem e operam,
realizando assim o mapeamento destas condi¢gdes (CHIAVENATO, 1994, 2001).

Realizadas as discussdes chegaram as seguintes forgas (fig. 6): experiéncia e conhe-
cimento no segmento (mercado), diversidade de produtos com a mesma linguagem, agilidade de
uma empresa pequena, exigéncia na escolha da matéria-prima (qualidade do material), network®
extenso, comunicagéo visual bem definida, conceito forte, estoque regular, evitando falta, mix
alto de produtos e marca de multissegmentos. Em contrapartida foram encontradas as seguintes
fraquezas (fig. 6): Poucos fornecedores de material prima especializados no Brasil, equipe redu-
zida de profissionais, necessidade de alto investimento em marketing para o conhecimento da
marca, unico canal de venda (e-commerce), preco alto de alguns fornecedores devido a baixo
numero de compra e dependéncia total de fornecedores terceirizados.

Figura 6 — Forcas e Fraquezas

- Experiéncia e conhecimento no segrmento
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! ) ] . - Marketing para o conhecimento da marca.
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FRAQUEZAS

- Estogue regular, evitando falta.
- Mix alto de produtos.

- Marca de multissegmentos.

Fonte: Do autor (2017).

Oportunidades consistem em situagdes do ambiente externo e nelas estido inclusas
tendéncias de mercado, novas tecnologias, tendéncias de mercado, novos mercados, entre ou-

5 Rio do Rastro Collection. Primeira colegédo de produtos a ser langada pela marca.

6 Network. Uma expressao que representa uma rede de contatos profissional.
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tros. (TARAPANOFF, 2001, apud DUTRA, 2014)

Entretanto as seguintes ameacas (fig. 7) foram detectadas: Concorréncia de grandes
empresas mundiais de comercio eletrbnicos, concorrentes nocionais com fabricacdo propria e
constante variacao de custo da matéria prima.

As ameacgas sao situacdes do ambiente externo das quais a marca venha a sair pre-
judicada. (TARAPANOFF, 2001, apud DUTRA, 2014).

Figura 7 — Oportunidades e Ameacgas

- Conceito da marce atual e de facil carmu-
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propria.

- Possibilidade de expansio para o merca-
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- Possibilidade de parceria com empresa e
Marca corn cornunicacéo similar

- Negociagdao com grandes empresas do
segmento [players]g

AMEACAS

- Facilidade de ampliagéo de mix de produ-
tos

OPORTUNIDADES

Fonte: Do autor (2017).

Ap0ds a realizagao da analise de SWOT, fez-se o cruzamento dos dados das matrizes,
esse cruzamento resultou nas vantagens competitivas (forgas x oportunidades) e a capacidade
de defesa (forgcas x ameacgas).

As forcas identificadas deverao ser relacionadas com oportunidades, com
a finalidade de se tornarem vantagens competitivas, e com fraquezas, para
elimina-las. As ameacgas, assim como as fraquezas, também necessitam
ser extinguidas ou evitadas, e devem ser transformadas em oportunidades
(DUTRA, 2014, p. 132).

As vantagens competitivas (fig. 8) da empresa Roadie sdo encontradas através de
sua experiéncia no segmento fazendo com que a marca possa ter uma expansao para o merca-
do de multimarcas.
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O seu conceito abre possibilidades para lancamento de novos produtos mantendo a
linguagem conceitual, o network extenso faz que as negociagbes com grandes empresas sejam
facilitadas e devido a experiéncia dos socios de muitos anos atuando no mercado de moda e
grife no Brasil, o caminho para a introducéo da marca sera de forma eficaz e se tratando de uma
marca com multissegmento é facilitadora para a ampliagdo do mix de produtos da marca.

E a capacidade de defesa vem através da agilidade de uma empresa pequena, fazen-
do com que seus concorrentes demorem na tomada de novas decisodes.

O estoque regular da marca faz que equilibre o custo da matéria prima, pois pode
sofrer variacdo durante as colecdes conceituais da marca.

Figura 8 — Vantagem competitiva e capacidade de defesa.

- A experiencia no segmento faz gue a
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CAPACIDADE DE DEFESA

Fonte: Do autor (2017).

Além das vantagens competitivas e da capacidade de defesa, o cruzamento das fra-
quezas e oportunidades, resultam as necessidades de orientagao e as vulnerabilidades. (fig. 9)

Possuindo entdo as seguintes necessidades de orientagao: A facilidade de ampliagao
de mix de produtos, fazendo que a dependéncia de fornecedores terceirizados possa ser trocada
em falta deles. O langamento da loja virtual (e- commerce) pode ser uma porta para abrir loja
préprias no Brasil e o alto investimento em Marketing para o conhecimento da marca no Brasil,
pode ser reduzido com possibilidade de parcerias com empresas com comunicacao similar, claro
que aumentando seu mix de produtos.
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E a seguinte vulnerabilidade (fig. 9): A baixa de fornecedores de matéria prima espe-
cializa no Brasil acaba nos forgando a procurar fabricagéo propria pois concorrentes da marca ja
possui e 0 mercado virtual € muito concorrido, entdo € necessario que para a marca ser conhe-
cida, precisa de alto investimento em marketing.

Figura 9 — Necessidade de orientagéo e vulnerabilidades.
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VULNERABILIDADES

Fonte: Do autor (2017).

Por meio do levantamento desses pontos fica possivel compreender a organizagao
e seu entorno e entdo desenvolver estratégias, gerando valor para a organizacdo (ANDRADE;
AMBONI, 2010, apud DUTRA, 2014).

Diante das informacdes coletadas foi possivel finalizar a primeira etapa do DNA pro-
cess, e marcar o proximo encontro para dar continuidade ao processo de identificacdo do DNA
da marca Roadie.

4.2 EVENTO CRIATIVO

O evento criativo realizado no dia 01 de maio de 2017, com a presenca do proprietario
Daniel e do proprietario Ricardo, via Facetime’, teve como primeira atividade a explicacdo das
etapas da metodologia do DNA process para que se igualasse o conhecimento dos participantes.

7 Facetime. Um app exclusivo para iOS que permite fazer chamadas de video.
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Passado a fase da explicagao tedrica, ocorreu a troca de ideias e dado inicio ao
brainstorm, onde foi estipulado aos participantes o tempo de vinte minutos para que pudessem
colocar de forma individual o maximo de adjetivos em uma folha, assim que concluido o tempo
foi feita uma leitura e entdo selecionado os principais adjetivos que traduziam a marca.

Brainstorming, ou tempestade de ideias, € uma ferramenta criada para geragao de um
grande numero de ideias em um curto espaco de tempo. (JANNING, 2016)

Foi explicado os cinco conceitos que constituem o DNA de marca (técnico, resiliente,
emocional, mercadolégico e integrador) e em um painel subdividido com os conceitos, pediu-se
que os presentes escolhessem uma palavra (adjetivo), de todas as principais selecionadas no
Brainstorm, que se encaixasse em cada divisao.

Os presentes visualizaram todas as palavras expostas no painel, por meio de notas au-
toadesivas e avaliaram aquela que mais se encaixava com cada conceito da marca, feito o debate
entre os participantes que escolheram a palavra que define cada conceito exposto na fig. 10 que
apresenta o DNA da marca, ficando cada conceito representado pelas seguintes palavras:

a) Técnico — Auténtica

Auténtica é a palavra de ordem que conduz o desenvolvimento dos produtos Roadie.
Tudo que a Marca apresenta ao mercado é resultado de suas experiéncias e vivencias.

Musicos, cervejeiros artesanais e ciclistas urbanos, os gestores da marca participam
ativamente de cada etapa da criacdo dos produtos, garantindo assim a autenticidade e originali-
dade de toda a linha Roadie.

b) Resiliente — Versatil

Ser versatil e desapegada do conceito de segmentos engessados, a Roadie € livre
para explorar multissegmentos. Casa, Moda e utilitarios conversam harmonicamente com o con-
ceito da marca. Esta identidade Plural permite o aumento de oportunidades de mercado e con-
sequentemente um maior Market share dentro do PDV.

¢) Emocional — Emocional

A Palavra Roadie pode ser traduzida como “Estradeiro”. Nao haveria traducdo melhor
para a Marca. Movimento, intercambio, bagagem séo algumas palavras que traduzem a lingua-
gem emocional da Roadie. O Desejo é conhecer o mundo e suas culturas e poder traduzir em
produtos e comunicacao estas experiéncias.

d) Mercadolégico — Conceitual

Sempre em busca do equilibrio entre a forma, o conforto e a fungao, A Roadie valoriza
o resgate do classico e a sabedoria artesanal, desenvolvendo produtos que traduzem o conceito
da marca e apresentem atributos compativeis as experiéncias e necessidades dos consumido-
res.

e) Integrador — Criativa
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De forma integradora percebe-se que a marca Roadie € leve e criativa, pois conduz
sua trajetoria em busca de uma evolugéo organica e sustentavel, mantendo sua esséncia e as-
sim conseguido garantir a autenticidade da marca.

O desenvolvimento de produtos é guiado e endossado pelos criadores da marca e
suas experiéncias, garantindo assim o equilibrio entre o funcional e o emocional. O con-
ceito de pluralidade da marca permite atender de forma versatil as necessidades de todos os
consumidores e amigos da Roadie.

Figura 10 — DNA da marca Roadie
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T
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Integrador

Fonte: Do autor (2017).

A atividade tem como objetivo o relaxamento e desinibigdo dos seus participantes,
permitindo que todos exercerem seu lado criativo assim todos consigam visualizar os sintomas
e as alternativas discutidas. (STODIECK, 2013)

Ainda no evento criativo, pela rede social Pinterest foram selecionadas inumeras ima-
gens que definissem o DNA da marca Roadie, para validagdo da segunda parte do procedimento
e entdo na proxima etapa realizassem a construgao do mapa semantico.

4.3 CONSTRUCAO DO DNA

Definido o DNA da marca Roadie no evento criativo, finalizou-se a segunda etapa e se
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deu inicio a terceira, constru¢gao do DNA, a fim de dar sequéncia a metodologia do DNA process,
com a confecgao do mapa e painel semantico.

Neste momento os participantes deram uma pausa de trinta minutos para que pudes-
sem aproveitar de um coffee break e espairecer as ideias desenvolvidas.

Dando continuidade, reuniram-se para selecionar as principais imagens que defini-
riam cada conceito do DNA, de todas escolhidas, trinta delas formaram o painel semantico (fig.
11), subdivididas em seis imagens para cada conceito do DNA da marca Roadie, auténtica, ver-
satil, emocional, conceitual e criativa, através da reflexdo dos dados obtidos e o desenvolvimento
interativo.

Figura 11 — Painel Semantico

CONCEITUAL CRIATIVA

Fonte: Do autor (2017).

Outra ferramenta realizada para a construcao do DNA, foi a elaboracdo do mapa se-
mantico (fig. 12), qual os participantes formaram ramos a partir das palavras: auténtica, versatil,
emocional, conceitual e criativa, que definem os cinco conceitos que integram o DNA da marca
Roadie, estabelecidas na primeira etapa do DNA process.

A ramificagao é feita de forma organizada qual liga-se a palavra principal com os ad-
jetivos secundarios para auxiliar na construgdo do DNA, gerando novos significados e entendi-
mentos, validando a terceira etapa.
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Figura 12 — Mapa semantico
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Fonte: Do autor (2017).

Finalizada a terceira etapa é necessario também conhecer o comportamento de ou-
tras marcas no mercado a fim de comparar as praticas realizadas por ramos diferentes.

O benchmarking é a ultima etapa para a identificagdo do DNA da marca Roadie, rea-
lizada entre os participantes no mesmo encontro.

4.4 BENCHMARKING

Através da ferramenta benchmarking é possivel verificar as melhores praticas de mer-
cado usadas por grandes empresas, para que sejam implementadas na empresa afim de que
melhore a qualidade da mesma. (SELEME; STADLER, 2009)

Sendo assim, nesta ultima etapa foram selecionadas cinco marcas/empresas (fig.
13) para cada palavra que define o DNA da marca Roadie.

Auténtica: Brooks?

Marca de bancos de couro fundada em 1866, onde foi pioneira no mundo em fabricar
bancos de couro para bicicleta e até hoje tras a originalidade e autenticidade em seus produtos.

Versatil: Apple®
8 Brooks. Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Brook_England/>. Acesso: 28 mai. 2017.
9 Apple. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/apple-think-different.html> Acesso: 28 mai. 2017
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Devido a gama de produtos que a Apple possui no mercado e sua alta exploragao
para renova-los, versatil se encaixa em suas caracteristicas, pois esta em constante modificagao
para que siga se encaixando a cada nova mudanga da era digital, nao perdendo sua utilidade.

Emocional: Guinness™

Reinventou o mercado das cervejas e atualmente ela € a cerveja escura mais consu-
mida no mundo, com esta caracteristica, utiliza-se de propagandas com cunho emocional, para
0s consumidores sentirem desejo ho consumo.

Conceitual: Land rover™

Uma marca de carros que desde a sua fundacao, tem como inspiracido os carros uti-
lizados na Segunda Guerra Mundial e vem mantendo seu conceito até os dias atuais em carros
modernos.

Criativa: Google'

Marca utilizada como ferramenta de busca, vem se consagrando no mercado com
novos produtos, no qual os usuarios ndo viam a necessidade de utilizagao, e apds o uso, néo se
véem mais sem, como exemplos, o YouTube e o Google Drive.

10 Guinness. Disponivel em <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/guinness-nctar-irlands.html> Acesso: 28. mai. 2017.

11 Land Rover. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/land-rover-aventura-pura.html>. Acesso: 28 mai. 2017.
12 Google. Disponivel em: <htttp://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/google-dominando-o-mundo.html>. Acesso: 28 mai. 2017.
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Figura 13 — Benchmarking
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2008) em tormo dos US$H 193
bilhges.

Uma empresa multinasional norte-
-smericana que tem o objetivo de
projetar & comercializar produtos
eletrdnicos de consumo, software
de computsdor & computadores
pessoais. Os produtos de hardware
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O projeto do veiculs Land Rover
original foi iniciade em 1947 por
Maurice Wilks, designer-chefe na
Rover Company, em sua fazenda
em Newborough, Anglesey. Dizse
que ele foi inspirado por um Jeep
americanc da Segunda  Guerra
Mundial gue ele uscu em um verdo
na sua casa de campo no Pais de
Gales. O primeirc prototipo de
Land Rover, depois apelidado de
"Centre Steer” (volante central), foi
construido sobre chassis e eixos de
um Jeep.

Os primeires veiculos, come a Serie
|, foram testados em campo em
Long Bennington e projetados para
terem manutengdo simples; As pro-
pagandas para os Land Rovers
citamn veicules dirigides por milha-
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A empresa foi fundada por Larry
Page e Sergey Brin, muitas vezes
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privada em 4 de setembro de 1998
e sua cferta publica inical foi reali-
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O Alexa classifica o Google como o
website mais visitedo do mundo. O
Google também foi classificado pela
revista Fortune coma o quarto
melhor lugar do munds para se
trabalhar e & a marca mais valicsa
do munde de acordo com o ranking
BrandZ de 2016, avaliada em 22
bilh&es de ddlares. O Google aps-
receu mais de uma vez no topo da
lista da ZeniphOptimedia como o
maior conglomerado de midia do
mundo.

CONCEITUAL

CRIATIVA

Fonte: Wikipédia adaptada pelo autor (2017).

246 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

Finaliza-se a ultima etapa, na qual os participantes escolheram grandes marcas/em-
presas que nao possuem o mesmo segmento de mercado que a marca Roadie, mas que em
seu comportamento mercadolégico apresentam certa semelhancga, para realizar uma com-
paracao das praticas de uma empresa amplamente conhecida em relagdo a marca Roadie.

5 APLICAGOES DO DNA NAS PEGAS PUBLICITARIAS

A Roadie é definida pela sua autenticidade, versatilidade, criatividade de forma con-
ceitual e emocional e a partir desse DNA a suas pecas publicitarias serao criadas traduzindo sua
esséncia.

A primeira estrutura do DNA, autenticidade, exprime-se em seus produtos um design
diferenciado, influenciado por musicos, cervejeiros artesanais e ciclistas urbanos.

Estando longe de segmentos engessados, ser versatil € a segunda estrutura de seu
DNA, na qual se deixa ser livre para explorar inumeros segmentos e atingir o seu publico alvo
desde os moveis até os acessorios.

Estar em movimento é a bagagem emocional da marca, terceira estrutura de seu
DNA, onde os produtos Roadie se encaixam em qualquer ocasido e em qualquer momento que
o consumidor esta vivendo.

Feito de forma artesanal o produto tras o conceito da marca, quarta estrutura de seu
DNA, onde sao desenvolvidos com o objetivo de atender as necessidades de seus consumido-
res, compativel com suas experiéncias. Cita-se como exemplo, 0 camping com 0s amigos.

Diante dos passos de evolugao acelerada, a Roadie € criativa, quinta estrutura de seu
DNA, buscando a evolugéo organica e sustentavel. Porém com o desenvolvimento, a autentici-
dade pode ser comprometida se os produtos deixarem de exprimir o emocional de sua marca,
assim com a integracéao total da estrutura de seu DNA o objeto da marca se mantera vivo e a
partir disso sera possivel elaborar as pecas publicitarias.

No segundo semestre de 2017 sera langada a primeira colegdo da marca chamada
de Rio do Rastro Collection junto do site para vendas online, diante deste fator € necessario a
elaboragao de sua primeira campanha para que possa introduzir ao mercado a marca e atingir
o publico alvo.

Com base nos resultados € possivel elaborar uma campanha com um grupo de pes-
soas que buscam o bem-estar e estilo em qualquer lugar, isso se da por a marca ser alternativa
e conceitual.

Diante da sua estrutura do DNA, a campanha tende a mostrar produtos em segundo
plano, focando no momento que é algo especial. A campanha visa mostrar a confec¢ao artesanal,
o local, gerando valor emocional aos produtos fazendo com que seu as pessoas fidelizem a marca
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€ N30 0 prego.

E o elemento emocional que fidelizara o seu consumidor, pois uma marca no vai en-
globar apenas em seus servigos e produtos, € necessaria uma conexao com seu publico, através
do seu significado.

E na escolha do fator emocional que a marca reunira os conceitos responsaveis pela
geracéo de experiéncias emocionais que a tornardo memoravel. (GOBE, 2010, apud FEIJO,
2014)

Em relacdo aos aspectos técnicos de campanha, sera necessario concentrar a sua
paleta de cores as verdes, marrom, azul, caramelo e branco, pois preserva a sua identidade. A
reproducgao das cores é essencial e deve ser respeitada a fim de preservar a identidade. (WHEE-
LER, 2012)

Ainda sobre o aspecto técnico, a textura predominante é rustica, pois os produtos da
marca traduzem ambientes ao ar livre em um cenario moderno e atual, considerando também a
sua paleta de cores.

Futuras campanhas e lancamentos deverao conter o seu DNA, pois € ele a base para
a elaboragao de qualquer peca publicitaria que venha entrar no mercado, pois com base na sua
esséncia, o segmento e publico alvo estardo sempre definidos e serdao sempre atingidos positi-
vamente

6 CONCLUSAO

Conclui-se que o posicionamento no mercado de uma marca estara comprometido
caso nao identifique o seu DNA, sendo este o principal fator que impulsionou a realizagao do
presente projeto.

Foi possivel identificar o DNA da marca Roadie, diante dos cinco conceitos, com a
aplicagao da metodologia do Brand DNA process. O conceito técnico ficou caracterizado como
auténtico; o conceito resiliente como versatil; o conceito emocional ficou definido com emocional,
o mercadoldégico como conceitual e o conceito integrador como criativo.

Com base nos resultados, a aplicacdo do DNA em pecas publicitarias sera realizada atra-
vés do cunho emocional, colocando o produto em segundo plano, onde se fideliza a marca com o
consumidor através da sensagéao transmitida e ndo pelo valor do produto. Sem estar engessada, a
marca € livre para producao de campanhas, considerando as midias sociais sua maior porta voz.

Assim, com tudo que foi visto, € possivel perceber e compreender a importancia do
Brand DNA process para uma marca/empresa, pois € partir dela que as caracteristicas que uma
marca carrega em seu DNA serao identificadas e nao ficaréo restritas apenas a sua construgéao.

Além de que, as caracteristicas identificadas servirdo como base na realizacdo de
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campanhas ou acdes publicitarias, para desenvolvimento no mercado da marca, fidelizando seu
conceito e posicionamento.
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MERCHANDISING NO CINEMA BRASILEIRO DE 2016: ESTUDO DE CASO DO FIL-
ME “O ROUBO DA TACA”

Richard Adao Maffioletti
Elton Luiz Gongalves

RESUMO: O objetivo desse artigo foi estudar o merchandising no cinema e se este tipo de
publicidade vem sendo utilizado nas producdes filmicas brasileiras, especificamente no ano de
2016, por apresentar dados relevantes sobre o crescimento da industria cinematografica na-
cional. A analise seguiu fundamentada pelos quatro tipos de merchandising estabelecidos por
Schiavo (1999 apud FELTRIN, 2010) e teve como objeto de pesquisa, o filme brasileiro “O rou-
bo da taga”. Este narra uma historia real e foi dirigido por Caito Ortiz. A proposta era identificar
as marcas que foram encontradas no filme como, por exemplo, Coca-Cola, Havaianas, Kaiser,
Rexona, Flamengo, entre outras, a fim de verificar como as marcas estdo anunciando nesse
modo de entretenimento no ambito nacional. Foi observado que empresas estdo efetivamente
utilizando-se do cinema como meio de divulgagao de seus produtos e marcas, embarcando na
histéria da narrativa. Sendo assim, foi possivel, nesta pesquisa que se caracteriza como estu-
do de caso, encontrar na produgéo audiovisual — especifica — a presenga do merchandising e
também foi possivel identifica-lo conforme a fundamentacédo abordada. Quanto a relevancia da
pesquisa ela podera ser utilizada tanto para pesquisas académicas quanto para trabalhos mer-
cadoldgicos. Para um melhor entendimento desse assunto, seria pertinente um estudo aprofun-
dado de qual a real intengao do uso do merchandising na produg¢ao audiovisual.

PALAVRAS-CHAVE: Merchandising; audiovisual; cinema brasileiro.

1 INTRODUCAO

O cinema, como atividade audiovisual, chama a atenc¢ao do espectador por contar
uma histéria. Esse modo de entretenimento, chamado de sétima arte’, propdese mostrar para as
pessoas um enredo com o qual elas podem se identificar com as personagens. Nesse contexto,
ao assistir a um filme, é possivel acompanhar todos os detalhes da narrativa, a fim de com-

1 Sanches (2015) relata que o cinema foi considerado a sétima arte quando em 1912 Ricciotto Canudopublicou o “Manifesto das Sete Artes” no
qual o cinema estava na sétima posigao. Disponivel em:<http://xd.globo.com/pra-explicar/pintando-7-nas-artes-17185424 .html>. Acesso em: 11
de abr. 2017.
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preender a historia contada e, dentro de todo esse percurso, acontecem acdes que dramatizam
o cotidiano da vida real.

Entretanto, o que movera essa pesquisa é constatar a insercdo no contexto cinemato-
grafico brasileiro, algum tipo de propaganda ou anuncio, tornando esse entretenimento um meio
de divulgacdo de uma empresa e/ou uma marca. Essas divulga¢des sao consideradas agdes
publicitarias com o intuito de fortalecer e/ou criar um desejo de consumo.

Para que isso ocorra e, de forma correta, estuda-se as definicbes para esse tipo de
manifestacdo. A publicidade no cinema acontece ha muitos anos e no cinema brasileiro ndo é
diferente, bem como no cinema internacional, no qual é possivel observar acées de merchandi-
sing, termo designado para esse tipo de publicidade.

Direcionando essas observacdes para a pesquisa, quanto as producdes filmicas bra-
sileiras, especialmente em 2016, através do filme o Roubo da Taga perguntase, € possivel ob-
servar e identificar o uso do merchandising no cinema nacional?

Na tentativa de elucidar a essa pergunta, busca-se aqui constatar o uso do merchan-
dising no cinema brasileiro de 2016, realizando um estudo do filme “O Roubo da Taga”, escolhido
por ser uma producao brasileira, que narra uma importante parcela da histéria real que acon-
teceu no pais e que, no entanto, procurou apresentar um olhar cdmico dos acontecimentos em
sua narrativa.

Para essa analise, faz-se necessario entender o conceito de merchandising e também
reconhecer o cenario do cinema brasileiro no ano citado, dessa forma identificando essas inser-
¢coes e exemplificando-as por meio do objeto empirico da investigagao.

A pesquisa aqui justifica-se porque busca entender e perceber a inser¢gdo do mer-
chandising no cinema brasileiro e ao apresentar conceitos e defini¢des para a fundamentagao
do tema, busca obter uma manifestagao da publicidade inserida nas narrativas de filmes nacio-
nais. Como contribui¢ao cientifica, podera ser utilizada para consultas em futuras produgdes de
filmes, bem como consultas para estudos publicitarios voltados ao audiovisual.

Quanto a metodologia de pesquisa, o artigo realizado é de natureza basica e de acor-
do com Gerhardt e Silveira (2009, p. 34), “objetiva gerar conhecimentos novos, uteis para o
avanco da ciéncia, sem aplicacao pratica prevista. Envolve verdades e interesses universais”.
Possui abordagem qualitativa, que, segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 31), “a pesquisa qua-
litativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas sim com o aprofundamento da
compreensao de um grupo social, de uma organizagéo, etc.”. Analisando os dados de forma des-
critiva, de acordo com Trivifios (1987 apud Gerhardt; Silveira, 2009, p. 35) “exige do investigador
uma série de informacgdes sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever
os fatos e fenbmenos de determinada realidade”. Também, a pesquisa trata-se de um estudo de
caso, que segundo Gil (2002 apud Gerhardt; Silveira, 2009, p. 39) “visa conhecer em profundida-
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de o como e o porqué de uma determinada situacao que se supde ser unica em muitos aspectos,
procurando descobrir o que ha nela de mais essencial e caracteristico”.

Esse estudo esta organizado em segdes, para o devido entendimento das pesquisas,
sdo elas: secao 2.1 — Marketing e publicidade e propaganda, definicdes de cada termo e areas
onde estdo inseridos. Na secao 2.2 — Merchandising, fundamentagdo do tema e sua utilizagao.
Na secao 2.3 — O merchandising nos produtos audiovisuais, conceituagdo de merchandising
editorial, onde e como pode ser encontrado nas narrativas audiovisuais. Na secao 2.4 — Cinema,
o surgimento e crescimento da industria cinematografica. A se¢ao 2.5 — Cinema brasileiro, a che-
gada e trajetdria no pais, bem como dados relevantes do cinema nacional do ano de 2016. Na
secao 3, aplicagao da analise no filme brasileiro “O roubo da taga”. Por fim, na se¢éo 4, seguem
as consideracdes finais da pesquisa.

2 MERCHANDISING E CINEMA

O conceito de publicidade mostra-se amplo e sua inser¢ao no cinema, nesse caso, 0
brasileiro, apresenta dados relevantes. Portanto, na secao abaixo apresenta-se os conceitos e
as defini¢gdes para que seja possivel entender essa conexao da publicidade e cinema e, como se
desenvolve no meio publicitario.

2.1 MARKETING E PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para o estudo do merchandising é necessario entender o ponto de origem do termo:
O marketing € um conjunto de funcionalidades que auxiliam a agregar valor a um produto, ou
servigo, desde a sua criagéo até o relacionamento com o cliente. Segundo Sant’Anna, Rocha Ju-
nior e Garcia (2009), o marketing € o estudo das necessidades do cliente, a produg¢ao do produto
ou servico, produzir, distribuir ao consumidor final e também a orientacdo de como consumir.
O marketing, no consumo, “é a atividade total de relacionamento com todos os envolvidos no
processo. Estuda as tendéncias do mercado, as preferéncias do consumidor e a distribuicdo do
produto” (SANT'ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2009, p. 22).

Kotler (2009) aponta duas definigdes para marketing, o social e o gerencial. O marke-
ting social, € um processo no qual pessoas e grupos de pessoas adquirem o que almejam com a
criacao, a oferta e a livre negociacéo de produtos. Ja o marketing gerencial (administragao) é o
processo de planejar e executar a determinagéo do prego, da promocéao e da distribuicao. Para
o autor, a administragdo de marketing é vista “como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-
-alvos e da captagao, manutengao e fidelizagao de clientes por meio da criagédo, da entrega e da
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comunicacao” (KOTLER, 2009, p. 30).

Percebe-se entdo, neste ponto, que marketing possui mais de uma definigdo, porém
seu conceito geral engloba todo o processo de um produto ou servigo, comegando pela criagao,
producéo, divulgagao até o relacionamento com o consumo. Para que essas funcionalidades
sejam exercidas € preciso compreender o os modelos de planos de marketing. Entre muitos,
Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) definem um desses modelos constituido por seis pas-
sos: pesquisa de mercado, planejamento do produto, fixagao de pregos, propaganda, promogao
de vendas e distribuigdo do produto. Como mostra a figura 1:

Figura 1: Passos de um plano de marketing

Pesquisa
de
Mercado

Distribuicdo Planejamento
do produto do produto

Planos de Marketing

Fixagdo de
precos

Promocao
de vendas

Propaganda

Fonte: Adptado de Sant’/Anna, Rocha Junior e Garcia (2009).

Esses passos representam todo o processo a ser desenvolvido pelo marketing, os
autores complementam:

Marketing €, assim, a execugéo, por uma empresa, de todas as atividades
necessarias para criar, promover e distribuir produtos que estejam de acor-
do com a demanda atual e potencial, com a sua capacidade de produgao e
suas expectativas de lucratividade (SANT'’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2009,
p. 24).

Outro modo de desenvolvimento dos processos de marketing € o chamado mix de
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marketing que, segundo Kotler (2009), € um conjunto de ferramentas para obter respostas dese-
jadas. Esse mix de marketing é composto classicamente pelos 4Ps. De acordo com, McCarthy
(1996, apud KOTLER, 2009) classificou os 4Ps do marketing em: produto, prego, praga e pro-
mocao. Para demonstrar quais variaveis sao necessarias no marketing, Kotler (2009) mostra, na
figura 2, exemplificando os itens sob cada P do mix de marketing:

Figura 2: 4Ps do mix de marketing

PRODUTO
Variedade de Produtos PRACA
Qualidade Canais
Design Cobertura
Caracteristicas Variedades
Nome da marca Locais
Embalagens Estoque
Tamanhos Transporte
Servigos
Garantias

Devolucdes Mix de

Marketing

PROMOCAO
Promocé&o de
PRECO vendas
Preco de lista Publicidade
Descontos Forcade vendas
Concessdes Relacdes publicas
Prazo de Marketing direto
Pagamento
Condicdes de
financiamento

Fonte: Adptado de Kotler (2009, p.37).

Ambos modelos apresentados trazem a tona a questao de divulgagédo do produto ou
servigo desenvolvido. Neles, encontram-se os termos propaganda e publicidade, respectivamen-
te, pois sdo os responsaveis pelas divulgacées necessarias para que o publico-alvo conhega e
sinta desejo, ou perceba a necessidade, de adquirir o produto divulgado. Sobre essa especifici-
dade, destaca-se os conceitos de cada termo, publicidade e propaganda.

De acordo com Veronezzi (2009, p. 07) publicidade “significa o ato de tornar publico
um fato, uma ideia. ” Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009, p. 59) dizem que a “publicidade
deriva de publico (do latim publicus), e designa a qualidade do que é publico”. Para Cobra (1997,
p. 444), publicidade é definida como “estimulos nao pessoais para criar a demanda de um produ-
to ou unidade de negécio através de meios de comunicagao”. Nota-se, entdo, que a publicidade
€ um meio de tornar publico, mostrar, divulgar e identificar determinada atividade.

Estuda-se também o conceito de propaganda. Apesar de ser semelhante ao de publi-
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cidade, Cobra (1997, p. 444) define propaganda como “toda e qualquer forma paga de apresen-
tacao ndo pessoal de ideias, produtos ou servicos através de uma identificacdo do patrocinador”.
Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) relatam que a propaganda foi traduzida muitos anos
atras na tentativa de propagar a fé.

A palavra propaganda foi traduzida pelo papa Clemente VII, em 1597 —
quando fundou a Congregagao da Propaganda, como fito de propagar a
fé catolica pelo mundo — como derivagéo do latim propagare, que significa
reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta
no solo. Propagare por sua vez, deriva de pangere que quer dizer enterrar,
mergulhar, plantar (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009, p. 59).

Ambos os termos, publicidade e propaganda, sdo muitas vezes utilizados indiscrimi-
nadamente pelo marketing por terem uma fungao semelhante na linguagem técnica empregada.
Sant’/Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) corrobora que eles sao utilizados como sinénimos,
apesar de nao possuirem o mesmo significado na teoria.

Nessa atividade, continuam os autores, para que seja feita uma divulgacgao correta e
que se atinja o publico desejado, faz-se necessario escolher os meios onde anunciar. Sant’Anna,
Rocha Junior e Garcia (2009, p. 211) classificam os meios publicitarios em:

1) Veiculos visuais: (para serem lidos ou vistos): imprensa: jornais, revis-
tas e periddicos especializados; outdoor: cartazes, painéis e luminosos;
mobiliario urbano: equipamentos de utilidade publica com espacos para
mensagens comerciais e/ou de patrocinio, como placas de orientagao/si-
nalizagao, reldgios, marcadores de temperatura protetores para pontos de
Onibus etc. 2) Veiculos auditivos (para serem ouvidos): radio e servigos de
alto-falantes.3) Veiculos audiovisuais (para serem ouvidos e vistos): televi-
s&o, cinema e internet. 4) Veiculos interativos: internet e midia digital.

Cada veiculo, como visto, possui caracteristicas singulares, porém possuem especifi-
cidades para que influenciem o consumidor de uma forma desejada para que 0 mesmo consiga
ser persuadido ao consumo ou ideia. Essa pesquisa, dedicada ao merchandising no cinema, de
acordo com os autores, esta concentrada nas atividades publicitarias e promocionais para mi-
dias audiovisuais. Para isso, adiante, discutir-se-a atentamente os aspectos do merchandising.

2.2 MERCHANDISING
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Posto o que foi apresentado, as técnicas publicitarias de divulgagao crescem desde que
comegaram a ser utilizadas mercadologicamente. Nessa concepgao, de acordo com Feltrin (2010),
o0 merchandising esta inserido no composto de promogao do mix de marketing, confirmando que o
merchandising € uma das ferramentas de divulgagcado que podem ser utilizadas dentro da publici-
dade. Nisso, Merchandising também é conceituado como:

(...) uma ferramenta, uma pratica de marketing. E a ac&o de promover, é a
apresentacao do produto, a partir da necessidade de vendé-lo onde ele se
destaca da concorréncia: no ponto de venda e em espacos editoriais como
a televisédo, midia impressa, internet, entre outros, para reforgcar mensagens
publicitarias feitas anteriormente (ARAUJO; REIS; SOARES, 2008, p. 07).

Segundo Cobra (1997, p. 444), o merchandising € uma ferramenta utilizada no ponto
de venda, com operacgdes especificas e planejadas “para se colocar no mercado o produto ou
servico certo, na quantidade certa, no prego certo, no tempo certo, com impacto visual adequado
€ na exposicao correta”.

Além de ter o cuidado para que todas essas operagdes estejam corretas, Cobra
(1997, p. 444) diz que o processo também “envolve a embalagem, displays, técnicas de pregos
e ofertas especiais”. Ressalta ainda, o autor, que essas agdes podem ocorrer além, “no ponto de
venda, ou através de televisao, cinema, revista e etc.”.

Veronezzi (2009, p. 192) contribui que “o termo merchandising tem sido usado pelo
mercado publicitario para quase tudo que nao seja comercial tradicional. [...]", o que vai ao en-
contro da Jus Navigandi (2016):

Desse modo, o merchandising pode ser entendido como uma técnica pu-
blicitaria que se desenvolve em ambiente de midia nao considerado origi-
nariamente como publicitario, visto que a exibicao do produto ou do servigo
ocorre no bojo de um programa audiovisual, isto €, no decorrer de um filme,
de um seriado, de uma novela, ou de qualquer outro meio de entreteni-
mento, portanto, ndo pode ser confundido com a publicidade na sua forma
tradicional.

O merchandising, entende-se entdo, como uma forma de publicidade diferente dos
formatos tradicionais.

2.3 MERCHANDISING NOS PRODUTOS AUDIOVISUAIS
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Veronezzi (2009) afirma que o merchandising no ambito do audiovisual, surgiu para
patrocinar a produgédo de um filme por completo, mas somente alguns anos depois o produto
comecgou a ser inserido nas filmagens ao utilizar, transmitir, uma determinada mensagem no
decorrer da historia.

Segundo Feltrin (2010, p. 28), “as telas de TV e Cinema seriam um forte ponto de
venda”. Nesse formato, o merchandising editorial € o termo adotado para se referir a agées in-
seridas em produgdes audiovisuais (TV e Cinema). A partir do merchandising surgem formas da
utilizacao além do merchandising editorial, Feltrin (2010) os denomina em: infomercial, product
placement e advertainment.

Credidio (2006 apud FELTRIN, 2010) conceitua merchandising editorial e infomercial
em:

» Merchandising editorial: recurso publicitario de baixo custo de produgao inserido no
contexto da narrativa;

» Infomercial: combina a informacédo e venda em um material de video de 1 a 3 mi-
nutos.

Blecher (2005 apud FELTRIN, 2010) define product placement e advertainment em:

* Product placement. utilizado em programas e novelas de uma forma direta, promo-
vendo uma integragdo de marcas comerciais aos roteiros;

* Advertainment:. transforma propaganda em entretenimento e interrupgdo em atra-
¢ao virando conteudo informativo.

Nessa pesquisa sera utilizado o termo merchandising editorial, por ser utilizado na
linguagem publicitaria brasileira.

Além do merchandising tradicional, apresentado como uma agao de marke-
ting que ajuda a melhorar a maneira de exibir os produtos no ponto-de-
-venda, o merchandising editorial torna-se cada vez mais presente também
como acgao de marketing, porém aplicado em campo diferente: na TV ou
cinema (FELTRIN, 2010, p. 30).

Estando inserido nessas narrativas e mostrando o produto no audiovisual, segundo
Araujo, Reis e Soares (2008, p. 09) “ha uma grande aposta nos filmes quando se diz respeito ao
uso de merchandising no cinema, esse meio de marketing que incentiva fortemente a compra ou
o uso de determinado produto ou servigos”. Dessa forma, “deveremos entender o merchandising
editorial como uma agao publicitaria inserida numa narrativa” (FELTRIN, 2010, p. 19).

Quanto a forma de aplicagéo, Schiavo (1999 apud FELTRIN, 2010, p. 27) aponta quatro
modelos basicos de inser¢des nas producdes de cinema:
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1) Mencéo no texto: quando as personagens mencionam o0 nome da marca
ou produto num dialogo. 2) Uso do produto ou servigo: quando a cena mos-
tra a utilizagdo do produto ou servigo pela personagem, onde a marca e o
modelo sao destacadas. 3) Conceitual: a personagem explicita para outro as
vantagens, inovacgoes, relevancias e pregos do produto ou servico. 4) Esti-
mulo visual: o produto ou servico € mostrado de forma a ser apreciado, visto
no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela camera.

O merchandising no audiovisual faz com que algum dos quatro tipos de inserg¢ao na
narrativa seja percebida como na realidade. Assim o publico se vé diante das situacbes apresen-
tadas no filme, sendo elas faladas ou apenas mostradas.

Para Comparato (2009, p. 502), “esse tipo de publicidade, tdo comum na televisao,
tem penetrado na industria cinematografica para aumentar a rentabilidade dos filmes, cada vez
mais caros”. Ainda sobre como ocorre o merchandising no cinema, Comparato (2009), define
dois tipos de merchandising no audiovisual: horizontal e vertical. O horizontal é:

[...] aquele que se apresenta no fundo do cenario, sob a forma de uma bebi-
da colocada em cima de uma mesa ou representado pelos automoveis que
as personagens conduzem. E uma forma suave de publicidade, por vezes
excessivamente usada (COMPARATO, 2009, p. 502).

Ja o vertical:

[...] a forma de merchandising na qual a personagem “fala sobre” ou “atua
com” o produto. O exemplo cinematografico mais conhecido e emblema-
tico é De volta para o futuro, de Robert Zemeckis, em que a personagem
principal recebe o nome de uma marca de roupa intima internacionalmente
conhecida, Calvin Klein, simplesmente porque a usa. Em quase todas as
novelas sul-americanas esse recurso € muito utilizado, chegando inclusive
a desvirtuar a composi¢ao de personagens e cenas devido a essa submis-
sao a critérios puramente comerciais (COMPARATO, 2009, p. 502).

Falado pela personagem ou apenas aparecendo na cena, o merchandising tem a
finalidade de mostrar determinada marca e influenciar o telespectador para o ato da compra.
Segundo Schiavo (1999 apud FELTRIN, 2010, p. 35) ha algumas vantagens para a utilizagao de
publicidade no audiovisual, especialmente por ser uma midia diferenciada:

1) Crescente ocupacao do espaco publicitario disponivel. 2) Grande des-
gaste das midias tradicionais. 3) Concentragdo de marcas concorrentes
no mesmo cluster? publicitario (pelo fato de nao ser exclusivo, perturba,

2 Segundo o Dicionario InFormal, cluster € um grupo de coisas ou de atividades semelhantes que sedesenvolvem conjuntamente. Entende-se a
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assim, a atencado do consumidor). 4) Por estar enquadrado em uma se-
quéncia narrativa, ndo desencadeia o estimulo do efeito zap (troca de ca-
nal) que esta associado ao bloco publicitario normal. 5) Facilidade de pro-
ducao, pela visualizagdo dos produtos estarem no contexto da gravagao
do programa, assim, ndo possuem os custos carissimos normais de um
filme publicitario. 6) As marcas dos produtos ou servigos aparecem e sao
utilizadas no ambiente natural do consumidor, sem aquela pressdo normal
de uma atividade comercial. 7) Telenovelas e filmes cinematograficos séo
grandes formadores de opinido. 8) Grande cobertura do publico-alvo, onde
€ possivel a aparicdo em programas em horarios diversos, permitindo uma
adequacao as necessidades de comunicagao do cliente. 9) A relagéo custo
/ beneficio em comparagao a publicidade normal é favoravel.

Dessa forma o merchandising no audiovisual de entretenimento proporciona uma vas-
ta exposicao da marca. Cada vez assistido, seja no proprio cinema, na televisao aberta ou fecha-
da, em DVD, na internet, a marca é exposta e evidenciada, isso porque um filme fica disponivel
em diferentes formas para ser assistido. Nessa situagao e, por possuir uma relagao entre reali-
dade e ficcado, ocorre uma influéncia no publico. “Estudos internacionais indicam que a pratica
do merchandising no cinema pode aumentar o desejo de consumo do espectador em até quatro
vezes, principalmente em segmentos como o de cervejas, automoéveis e celulares” (FELTRIN,
2010, p. 47).

Com o desenvolvimento das primeiras técnicas de merchandising, levou-se certo tem-
po até que esse tipo de agao pudesse ser compreendido com uma mensagem publicitaria e ter
aceitacao, tanto pelo publico, quanto pelas marcas anunciantes. Para Sant’/Anna, Rocha Junior
e Garcia (2009, p. 220), “a publicidade cinematografica atinge as grandes massas de populagao
que diariamente enchem as casas de espetaculo”. Isso posto, para os autores, sao as técnicas
que a publicidade se utiliza do cinema para conseguir atingir um publico especifico e possuir
atengao do consumidor, e sem que ocorra alguma distragao na narrativa filmica. Quanto a am-
plitude, conclui Feltrin (2010), o merchandising editorial teve um grande avango aproveitando-se
da ascensao do cinema, a partir do século XX.

2.4 CINEMA

De acordo com Alves, Fontoura, Antoniutti (2011), o cinema tornou-se uma experién-
cia para o telespectador no qual o mesmo pode encontrar a realidade. O inicio do cinema se deu
no final do século XIX, mas no século XX foi onde ascendeu.

Mascarello et al (2014, p. 17) diz que o cinema “por volta de 1895, ndo possuia um

codigo proprio e estava misturado a outras formas culturais, como os espetaculos de lanterna

ideia de juncdo, unido, agregacao, integragdo. Disponivelem: <http://www.dicionarioinformal.com.br/cluster/>. Acesso em: 15 maio 2017.
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magica, o teatro popular (...)” e outras formas culturais de comunicagao comuns da época.

O primeiro mecanismo que tinha a intengao de reproduzir imagens, (principio do cine-
ma) segundo Alves, Fontoura, Antoniutti (2011), foi desenvolvido no século XV e foi aprimorado
ao passar dos anos por diferentes inventores. A camera escura, como foi denominada, “consis-
tia em uma caixa fechada, com pequeno orificio coberto por uma lente, no qual entravam e se
cruzavam raios refletidos pelos objetos exteriores” (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2011,
p. 45).

Passados alguns anos, criaram-se aparelhos modernos para a projecao de imagens
até a criagdo de um pelos irmaos Lumiére3. Em 1895, “no Grand Café, em Paris, foi realizada a
primeira apresentagao publica de imagens projetadas pelo cinematografo” (ALVES; FONTOU-
RA; ANTONIUTTI, 2011, p. 47). Apesar de outros inventores terem criado instrumentos que pos-
suiam essa finalidade, de acordo com Alves, Fontoura e Antoniutti (2011) foi a partir deste marco
que se registrou o inicio da histéria do cinema.

Mesmo surgindo na Europa, o cinema se desenvolveu rapidamente nos Estados Uni-
dos. “Hollywood prosperou e em pouco tempo tornou-se o maior polo de estudios cinematogra-
ficos do mundo”. (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2011, p. 48).

Os filmes produzidos durante todo esse tempo, mais especificamente durante os pri-
meiros 30 anos do cinema, ndo possuiam audio vinculado ao video e eram de pequena duragao,
chamados de curta-metragem. Segundo Alves, Fontoura, Antoniutti (2011, p. 3) “a era muda é a
época em que o filme é praticamente silencioso e acompanhado, muitas vezes, de efeitos espe-
ciais, narragao e dialogos escritos”.

Apds esses anos da “era muda”, foi inserido o som nas producdes de video, carac-
teristico ao que é convencional no cinema atual, em toda produg¢ao audiovisual. De acordo com
Alves, Fontoura, Antoniutti (2011, p. 49) “[...] a voz dos atores, mesclada com os efeitos sonoros
€ a musica em sincronia, ajuda a compor todo um clima para a encenagao”.

Paralelo a essa mudanga do cinema mudo para o cinema sonoro, também
era realizada a mudanga no tempo de montagem dos filmes. Em 1915, foi
langado o primeiro longa-metragem americano, o filme: O nascimento de
uma nacao (The birth of a nation) tido como base da criagdo da industria
cinematografica de Hollywood (ARAUJO; REIS; SOARES, 2008, p. 4).

Naquela época, meados do século XX, mesmo com a inser¢gao do som, a imagem

3 Segundo Ribeiro (2013) os irmaos Lumiére foram dois filhos de um fotégrafo que langaram umaparelho de reprodugéo de imagens e foram os
principais responsaveis pelo inicio do cinema no mundocom a sua invengéo. Disponivel em: <http://www.sul21.com.br/jornal/o-dia-em-que-0s-ir-
maos-lumiereapresentaram-o-cinema-ao-mundo/>.Acesso em: 11 abr. 2017.
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ainda era em preto e branco. Com o decorrer dos anos, foram aperfeicoandose as técnicas de
producao, interpretacdo, géneros de filmes, roteiros, etc., até que chegasse ao que é realizado
atualmente. “Com o decorrer dos anos, o cinema foi se aperfeigoando e a industria cinematogra-
fica se intensificou”. (ARAUJO; REIS; SOARES, 2008, p. 5).

A industria de cinema se desenvolve e evolui constantemente, trazendo producbes e
inovagdes, como afirmam Alves, Fontoura, Antoniutti (2011, p. 50) que “ hoje a industria do cine-
ma movimenta grandes fortunas e arrasta multidées aos cinemas do mundo inteiro”.

Hoje ela € um mercado exigente e promissor para diferentes areas do sa-
ber. Ndo sdo apenas os atores e atrizes que brilham nas cenas que sao
apresentadas a um publico local e internacional, mas também todos os
demais profissionais envolvidos na industria cinematografica (ARAUJO,
REIS, SOARES, 2008, p. 5).

Ha no mercado, diversas industrias cinematograficas como a de Hollywood, a indiana,
ainglesa, a brasileira, entre outras, porém a que se destaca mercadologicamente desde o inicio
do século XX é a de Hollywood, “(...) imbativeis em termos de qualidade técnica, distribuicdo e
bilheterias mundiais” (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2011, p. 50).

Entre as industrias citadas, o foco da pesquisa sera na industria cinematografica bra-
sileira. E sera analisado o filme “O Roubo da Taca”, producéo nacional que foi langcada em 2016.
Por meio desse filme, sera objetivado como a publicidade esta utilizando do meio cinematogra-
fico para exploragdo do merchandising.

2.5 CINEMA BRASILEIRO

O cinema nao demorou a chegar no Brasil. A novidade veio alguns anos apdos sua
primeira exibigdo, realizada em Paris pelos irmaos Lumiére. Segundo Ballerini (2012) o aparelho
para reproducao de filmes foi trazido para o Brasil em 1896, por imigrantes italianos. Alves, For-
tuna e Antoniutti (2011) relatam que a primeira sala de exibi¢ao foi de um imigrante italiano e se
chamava “Salao das Novidades Paris”.

Esse saldo agradou a populagéo brasileira, fazendo com que o cinema amadurecesse
no pais. Ballerini (2012) afirma que tanto os analfabetos quanto os letrados, que eram minoria na
época, aceitaram a inclusdo do cinema no pais, tornandose uma atracdo de massa nos centros
das cidades onde se encontravam as salas de exibicao.

Agradando a populagdo, as salas de exibicdo aumentaram e também se iniciaram
as producgdes de filmes nacionais. “(...) em 1907, ja havia vinte salas de cinema s6 no Rio de
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Janeiro, provocando, além da ampliacdo do fluxo de importacéo de filmes, o inicio da producao
cinematografica local” (ALVES; FORTUNA; ANTONIUTTI, 2011, p. 51). Para as autoras, essas
producdes eram feitas pelas proprias empresas que exibiam os filmes nas suas salas de cinema.

As producodes da época possuiam valor principalmente por ndo haver concorréncia
com outras produtoras mundiais, até que “a partir de 1911, distribuidoras americanas se fixaram
no Brasil visando ampliar a exportagédo de filmes” (ALVES; FORTUNA; ANTONIUTTI, 2011, p.
52). De acordo com Ballerini (2012), apds as empresas americanas se estabelecerem no Brasil,
as produgdes nacionais foram perdendo forgas para as estrangeiras, que possuiam melhor apa-
relhamento técnico, principalmente.

O cinema brasileiro, a partir disso, passou por varias fases e ciclos durante muitos
anos na tentativa de continuar prosperando. Segundo Ballerini (2012) no inicio década de 1990,
varios incentivos a cultura e as producdes nacionais foram vetados, fazendo com que ocorresse
uma recessao nacional na producao de filmes.

Apods esse periodo de decadéncia, a producao do cinema nacional voltou a crescer
quando “(...) o ministério da cultura criou, em dezembro de 1992, a secretaria para o Desenvolvi-
mento do audiovisual” (ALVES; FORTUNA; ANTONIUTTI, 2011, p. 52). Segundo as autoras, esse
incentivo animou os cineastas da época, fazendo com que o cinema nacional voltasse a produzir.
A partir desse cenario, as producdes nacionais comegaram a alcangar reconhecimento. O filme
Central do Brasil (1998) venceu o Urso de Ouro do Festival de Berlim* trazendo reconhecimento
para as producdes brasileiras.

O século XXI comecou e as produgdes brasileiras aumentaram. Em 2016, houve um
crescimento significativo nas produgdes e exibi¢des de filmes nacionais.

De acordo com o anuario preliminar da ANCINE (Agéncia Nacional de Cinema), em
2016, o numero de publico bateu um recorde, alcancando 184,3 milhdes de espectadores. Os
filmes nacionais ganharam destaque no ano, cerca de 30,4 milhdes de bilhetes foram vendidos
para filmes brasileiros, mostrando o interesse dos espectadores por filmes produzidos no pais.

Outro recorde destacado pela ANCINE é que foram langadas 143 obras de longa-me-
tragem no cinema nacional em 2016. O crescimento de salas de exibicao também foi relevante,
segundo a agéncia, possui no pais um total de 3.168 salas, sendo que a digitalizagdo desses
ambientes do Brasil foi praticamente concluida, segundo os dados recolhidos.

Os dados da ANCINE enfatizam um crescimento significativo no cinema brasileiro,
gerando, assim, incentivos aos produtores para produzir, fazendo com que o publico ganhe com
producdes de qualidade técnica e estética. Os numeros sao indicios da aceitacdo de producdes
nacionais, que comecgaram no final do século XX, com os incentivos a cultura.

4 De acordo com o Site do Festival de Berlim, o festival € um dos maiores eventos culturais e uma das datas mais importantes da industria de
cinema. Disponivel em: <https://www.berlinale.de/en/das_festival/festivalprofil/profil_der_berlinale/index.html>. Acesso em: 11 de abr. 2017.
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O cinema, como visto, demonstra-se como um meio onde € possivel receber total
atencao do telespectador e, assim, as marcas sao vistas de uma diferente forma. O merchandi-
sing no cinema atua como uma ferramenta da publicidade e propaganda, auxiliando nas divul-
gacoes de produtos, marcas, servigos, entre outros. Esse tipo de divulgacao tornou-se cada vez
mais comum nesse contexto, sendo percebido com relativa facilidade nas producdes audiovi-
suais. Tendo em vista o numero de 2016, o filme escolhido para anélise nesse artigo é o filme da
taca “O Roubo da Taca” de Caito Ortiz®.

3 ANALISE DOS DADOS

Para o desenvolvimento que segue, busca-se entender o objeto empirico utilizando o
filme “O Roubo da Taga”, isso para analisar as aplicagées de merchandising no cinema nacional.
O filme conta a histdria do roubo da taca, que ocorreu no Brasil em 1982 e tenta conduzir um
final cbmico para a narrativa.

O longa-metragem, “O Roubo da Taga”, fala sobre Peralta, um corretor de seguros,
que mora com sua namorada Dolores, a qual espera casar-se com ele. Peralta € um amante de
jogos de cassinos e fica devendo 1 milhdo de reais para o padre que é seu primo e dono das
jogatinas que o personagem frequenta. Este intima-o para fazer o pagamento em dez dias.

Com essa pressao, Peralta resolve roubar a taga Jules Rimet®, o personagem é fanati-
co por futebol e frequenta a sede da CBF’, assim ele descobre informagdes sobre a taga. Peralta
e Borracha, seu amigo, entram na sede e furtam a taga causando uma grande polémica por todo
0 pais, que tenta entender o que aconteceu.

O filme que possui duragao de 92 minutos, com direcdo de Caito Ortiz, com distribui-
¢ao pela Paris Filmes, estreou em 08 de setembro de 2016. De acordo com Fonseca (2016),
possuiu um orgcamento de R$ 6,8 milhdes e investimentos do Netflix®. Essa producdo possui

5 Caito Ortiz € um cineasta brasileiro que estudou cinema em Nova York e também realiza produgdes publicitarias além dos filmes. Disponivel
em: <http://www.filmeb.com.br/quem-e-quem/diretordocumentarista/caito-ortiz> Acesso em: 20 maio 2017.

6 A taca Jules Rimet segundo a BBC Brasil, foi criada em 1930 para a primeira copa do mundo, e foi roubada em 1966 em Londres e foi recupe-
rada. O pais que vencesse a copa trés vezes, ficaria com ataga definitivamente. O Brasil conquistou o tricampeonato em 1970 e ficou com a mes-
ma, exposta naCBF, onde a replicada ficava no cofre e ndo a oficial. Disponivel em: <http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2014/05/140422_
sp_jules_rimet_taca_hb> Acesso em: 28 jun 2017.

7 De acordo com o site da CBF Academy, a Confederagao Brasileira de Futebol (CBF) é entidade queresponde pelo planejamento, coordenagao
e execugao dos principais campeonatos de alcance nacionale também administra as selegdes brasileira de futebol masculinas e femininas. Dis-
ponivel em: <http://www.cbf.com.br/cbfacademy/pt/conteudo/?id=33> Acesso em: 30 jun 2017.

8 Segundo o site do Netflix, o Netflix € um servigo de transmissao online que permite aos usuarios assistir filmes, series, documentarios, entre
outros, através de dispositivos que possuam conexao com a internet. Disponivel em: <www.netflix.com> Acesso em: 20 maio 2017.
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caracteristicas e historia brasileira, pois trata de um fato que realmente aconteceu no pais em
1982, apresentando ndo apenas uma producao nacional, mas também um momento vivenciado
e lembrado pelos brasileiros.

Para a analise foram utilizadas as categorias que destacam os tipos de merchandising
fundamentados por Schiavo apud Feltrin (2010), para as marcas encontradas, sendo elas: men-
¢ao no texto, uso do produto, conceitual e estimulo visual, de forma diacrénica, de todo o filme,
obervando as aparicdes de marcas em cada cena.

O primeiro conceito analisado no filme foi o de mengao no texto. Segundo Schiavo apud
Feltrin (2010), ocorre quando a personagem menciona a marca ou produto no didlogo. A partir disso

foram encontradas as marcas:

Figura 3: Superbonder Figura 4: Jornal Nacional

-Vocé viu o
Olha s6 o que eu encontrei aqui Jornal Nacional hoje?
também! Olha a superbonder. -Nao.

Fonte: Netflix.

As marcas podem ser encontradas no decorrer do filme sendo faladas claramente
pwelos personagens, assim caracterizando mensao no texto.

O préximo tipo de merchandising analisado € o uso do produto. De acordo com Schia-
vo apud Feltrin (2010), é aplicado quando o produto € utilizado na cena pela personagem desta-
cando a marca. Nessa categoria de uso de produto pode ser encontrado nas cenas destacadas:

Figura 5: Garrafa de Coca-Cola Figura 6: Chinelo da Havaianas

Fonte: Netflix.
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Figura 7: Garrafa de Kaiser Figura 8: Grampeador Central 300

Fonte: Netflix.

Figura 9: Achocolatado Toddy Figura 10: Desodorante Rexona

Fonte: Netflix.

Figura 11: Balanga da ARNO Figura 12: Camisa do Flamengo

Fonte: Netflix.
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Figura 13: Garrafa da Kaiser Figura 14; Telefone da Ericsson

Fonte: Netflix.

Figura 15: Mala da Tiger

Fonte: Netflix.

Os produtos que foram utilizados pelos personagens sdo das marcas, respectiva-
mente: Coca-Cola, Havaianas, Kaiser, Central 300, Toddy, Rexona, Arno, Flamengo, Ericsson e
Tiger. Algumas dessas marcas aparecem mais de uma vez no decorrer do filme e, até mesmo,
mais de uma vez em cada cena.

Outro tipo de merchandising analisado é o conceitual, que, segundo Schiavo apud
Feltrin (2010), é caracterizado quando é falado explicitamente sobre a relevancia do produto no
didlogo. Observe:
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Figura 16: Fala sobre CBF Figura 17: Fala sobre CBF

E daqui que sao tomadas do futebol brasileiro,
as principais decisdes meu irmao.

Fonte: Netflix.

A marca encontrada nesse tipo de merchandising € a CBF, no qual os personagens
explicitam as funcdes desempenhadas pela empresa.
A ultima categoria observada é do tipo estimulo visual. De acordo com Schiavo apud
Feltrin (2010), ocorre quando o produto utilizado esta sendo mostrado no contexto da totalidade
da cena. Foram encontradas as marcas a seguir:
Figura 18: Escrito CBF Figura 19: Revista da Bola de Prata

Fonte: Netflix.

Figura 20: Televisdo da Philco Figura 21: Camisa da CBF

Fonte: Netflix.
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Figura 22: Microfone da Rede Globo Figura 23: Flamengo e TV da Philips

Fonte: Netflix.

Figura 24: Caixa da Mazola Figura 25: Flamengo

Fonte: Netflix.

Figura 26: Televisao da Philco Figura 27: Televisdo da Philips e Rede Globo

Fonte: Netflix.
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Figura 28: TV da Philco e Flamengo Figura 29: Camisa da CBF

Fonte: Netflix.

Figura 30: TV da Philco e Flamengo Figura 31: TV da Philco e Flamengo

Fonte: Netflix.

Figura 32: Bandeira da Kodak Figura 33: TV da General Eletric (GE)

Fonte: Netflix.
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Figura 34: Microfone da Rede Globo  Figura 35: TV da Philco e Flamengo

Fonte: Netflix.

Figura 36: Camisa da CBF  Figura 37: Flamengo

Fonte: Netflix.

Figura 38: TV da Sharp Figura 39: Desodorante Rexona e Flamengo

Fonte: Netflix.
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Figura 40: Logo CBF Figura 41: TV da Sharp e Rede Globo

Fonte: Netflix.

Figura 42: Microfone da Rede Globo Figura 43: Carro da Volkswagen

Fonte: Netflix.

As marcas observadas no contexto das cena sao, respectivamente: CBF, Bola de Pra-
ta, Philco, Rede Globo, Flamengo, Philips, Mazola, Kodak, General Eletric (GE), Sharp, Rexona
e Wolkswagen. Dentro desse conceito percebe-se que algumas marcas aparecem mais de uma
vez no decorrer da historia, em diferentes cenas.

Além das marcas apresentadas conforme os tipos estabelecidos por Schiavo apud
Feltrin (2010), existem algumas outras dentro do filme que n&o se encaixam nos quatro tipos
especificados pelo autor, pois nessas cenas a marca nao € evidenciada e nao € citada no texto,
porém, € possivel perceber o produto sendo utilizado na histéria, como ja citado sem deixar claro
a marca, seja ha imagem ou na fala das personagens.

Sao elas:
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Figura 44: Carteira de cigarro Figura 45: Carteira de cigarro

Fonte: Netflix.

Figura 46: Carteira de Cigarro Figura 47: Garrafa de Passaport

Fonte: Netflix.

No decorrer do filme essas foram as marcas encontradas. Importante é destacar que
duas marcas observadas, Rexona e Kaiser, podem ser encontradas como investidoras oficiais
do audiovisual, devidamente mostradas nos créditos do filme.

Realizada a analise, foi possivel perceber o uso dos tipos de merchandising funda-
mentados em Schiavo (1999 apud FELTRIN, 2010), observando as marcas inseridas durante o
filme. Entretanto, observa-se aqui uma nova problematica, o uso desses produtos foram todos
colocados de modo intencional, tratando-se especificamente de merchandising, ou apareceram
na narrativa por mera casualidade? Assim, outro questionamento pertinente € como perceber e
entender até que ponto a producdo do filme pode interferir na historia para que ocorra uma via-
bilidade comercial da obra?

Identificadas as marcas, ndo se torna aqui possivel realizar uma analise profunda,
nesse momento, sobre a real intensao da producéo pelo uso de todas essas a¢des de merchan-
dising observadas, especialmente nas categoriais de uso de produto e estimulo visual, sendo
que nesses tipos as marcas sao evidenciadas de uma forma mais explicita. Assim, levanta-se a
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possibilidade para novas pesquisas num estudo profundo sobre a intencionalidade da produgao
nessas utilizagdes na produgao audiovisual, seja no cinema, bem como em setores como TV,
web, entre outros.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

O cinema desde o seu surgimento mostrou-se um meio de entretenimento aceito por
todo o publico, visto sua utilizagdo no mercado atual. As produgdes audiovisuais concentram
atencao total do telespectador que, para entender a histéria precisa estar atento a todos os de-
talhes da narrativa e, por sua vez, os filmes apresentam uma verossimilhanca com a realidade.

A partir dessa ideia foi possivel observar a insercdo da publicidade no cinema como
ferramenta para gerar um desejo de consumo. O merchandising, assim, esta presente nas atuais
produg¢des e vem ajudando ndo so a pagar os custos do filme, como divulgar marcas e produ-
tos. Essa acao trata-se de uma troca comercial realizada entre producdo e marcas anunciantes,
assim, tornando-se boa para ambos até certo ponto, sem exageros, sendo que muitas vezes se
torna o unico fator viavel para a realizagdo de um produto audiovisual de grande produgéo.

No decorrer desse estudo, foi possivel entender com mais critérios os conceitos de
merchandising, reconhecer o cenario da industria do cinema brasileiro do ano de 2016 e ob-
servar a existéncia de merchandising no cinema brasileiro, bem como identificar as respectivas
categorias de insergao utilizadas no filme “O Roubo da Taga”.

Foi possivel observar, ainda, como a publicidade inserida no filme, o merchandising,
foi utilizada na histéria e no contexto das cenas da narrativa. Foi percebido também, que podem
ser utilizadas marcas que vendem servicos ou atividades, como a CBF e o Jornal Nacional, nao
sendo necessariamente um produto de uso, para ser consumido ou exposto. Por ser um filme
com uma histéria que ocorreu anos atras (1982), observa-se que foi inserido merchandising com
as marcas e produtos da época.

Por fim, a pesquisa mostrou que podera, ainda, ser consultada para fins académicos
ou mercadolégicos para analisar o uso das inser¢des do merchandising em produg¢des audiovi-
suais. Realizar tais objetivagdes sobre o cinema, por ser do interesse pessoal do pesquisador,
e entender como a publicidade utiliza desse meio para fins de divulgagéao, foi uma tarefa recom-
pensadora. Podendo ser realizado de diferentes maneiras, o merchandising, de acordo com a
situacao montada no roteiro, para entrar em harmonia com a cena, contribui ndo somente para
as marcas que ganham visibilidade no filme, mas também fomenta as produgdes e incentiva a
cultura pelo cinema.
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SUPER-HEROIS NO MERCHANDISING DE CINEMA: BATMAN, SUPERMAN E JEEP
RENEGADE

Thyago de Moura da Silva
Rafael Hoffmann

RESUMO: O objetivo deste artigo € analisar como a popularizagao da cultura nerd possibilitou
que os super-herdis de histdrias em quadrinhos se tornassem ferramentas de merchandising no
cinema, utilizando como objeto de estudo a agdo do automovel Jeep Renegade dentro do filme
Batman V Superman. Para esse fim, foi feita uma pesquisa de natureza basica, com abordagem
qualitativa e objetivo explicativo. A pesquisa realizada é de procedimento bibliografico, partindo
da definigcao de cultura, a fim de elucidar o conceito de cultura nerd e a sua evolugao na socie-
dade. Também fez parte da pesquisa a trajetdria das histérias em quadrinhos, de sua criagéo
até o atual sucesso em outras midias. Outro ponto definido foi 0 de merchandising de midia,
ou tie-in. Para analisar os dados da pesquisa, foi feito um estudo de caso do filme Batman V
Superman, com o merchandising do Jeep Renegade. O sucesso atingido pelo longametragem,
e a constatacao de que filmes de super-herdis figuram no topo das bilheterias no cinema atual,
demonstram que esse género se tornou uma vitrine, fato corroborado pelo indice de vendas do
Jeep. Observou-se que a cultura nerd se expandiu apds esse grupo se tornar economicamente
e socialmente relevante, aumentando o interesse do publico geral por materiais vindos dos qua-
drinhos. Essa mudanca possibilita para a publicidade novas oportunidades de atingir um publico
abrangente, em um produto que, anteriormente, era restrito aos nerds e as criangas.

PALAVRAS-CHAVE: Merchandising, Cinema, Quadrinhos, Super Herdis.

1 INTRODUCAO

As historias em quadrinhos sdo, como forma de midia, uma unido entre dois tipos di-
ferentes de arte, o desenho e a literatura. Ao unir de forma sequencial desenhos que contam um
enredo, os quadrinhos possibilitam apresentar ao publico uma narrativa que ele compreendera,
e se identificara, seja esta narrativa uma comédia, uma trama cotidiana ou mesmo uma fantasia
ludica.

Os principais representantes atuais das historias em quadrinhos sao os super-herais.
Criados a principio como uma forma de entretenimento distrativo e de propaganda otimista em
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tempos dificeis, os herdis com roupas coloridas e poderes incriveis tiveram sua popularidade
ascendente até se tornarem sucessos da cultura pop nos dias atuais.

O cinema sempre andou proximo a esses super-herois, adaptando suas aventuras
para as telas de tempos em tempos.

O autor dessa pesquisa se sente bastante conectado a essa midia, visto que sua
ligacdo comegou ainda na infancia, tendo ndo apenas utilizado os quadrinhos como forma de
alfabetizacdo, como também de formacao de carater e personalidade.

Devido a isso, despertou o interesse em estudar o impacto que os quadrinhos de
aventura, principalmente aqueles protagonizados por super-herdis, tiveram na cultura de massa
e, principalmente, na publicidade e no merchadising.

Para a comunicagao, no viés académico, € importante verificar como um meio de
comunicacao, até entao, visto pelos intelectuais da época de sua criagdo como um produto de
pouca qualidade ou relevancia, tornou-se, devido a uma série de fatores, em uma midia popular
e que passou a ditar o rumo de midias rumo de midias consideradas maiores, como a TV e 0
cinema. Para o mercado é interessante entender o fendmeno dos quadrinhos e sua populariza-
¢ao, chegando ao ponto de transformar seus personagens em ferramentas para o merchadising
dentro do cinema e a forca que ele pode ter quando utilizado corretamente e se tornando uma
oportunidade de investimento.

Dessa forma essa pesquisa busca analisar como a popularizagao da cultura nerd per-
mitiu 0 uso eficaz dos super-herdis no merchandising no cinema, utilizando como objeto do filme
Batman V Superman: A Origem da Justica, e de que forma esse processo ocorreu.

Com o objetivo de esclarecer essa questao, busca-se aqui averiguar o uso do mer-
chandising nos filmes de super-herdis, efetuando uma analise da agcdo de merchandising da
marca Jeep Renegade no filme Batman V Superman, de 2016. Para elaborar essa analise, é
necessario entender os conceitos de cultura e cultura nerd, bem como a evolugéo das historias
em quadrinhos e seu impacto na comunicagao e os conceitos de merchandising no cinema.

A pesquisa apresentada neste artigo € de natureza basica, com o objetivo de gerar
conhecimento, sem aplicagao pratica, com abordagem qualitativa por meio de estudo de caso
do filme.

2 CULTURA NERD

Para analisar a ascensao da cultura nerd, deixando de ser uma cultura de nicho para
se tornar uma cultura de massa, € necessario a priori definir o que vem a ser esta cultura.

Como cita Franco (2006), existe uma gama ampla de definicbes para o conceito de
cultura, elaboradas por diversos antropologos. Cultura essa, ainda segundo a autora, que sao
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as informagdes e sensagdes que o individuo tem ao longo da vida, por meio de estudo formal
ou por sua capacidade de absorver por meio do que Ié e ouve, influenciado por seus interesses
diversificados.

Segundo Laraia (1986), o meio cultural em que o homem esta inserido define quem
ele é, sendo este um herdeiro das experiéncias adquiridas pelas geragdes anteriores.

No final do século XVIII e no principio do seguinte, o termo germéanico Kultur
era utilizado para simbolizar todos os aspectos espirituais de uma comu-
nidade, enquanto a palavra francesa Civilization referia-se principalmente
as realizacbes materiais de um povo. Ambos os termos foram sintetizados
por Edward Tylor (1932-1917) no vocabulario inglés Culture, que “tomado
em seu amplo sentido etnografico é este todo complexo que inclui conheci-
mentos, crengas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade
ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade”. Com
esta definicdo, Tylor abrangia em uma so6 palavra todas as possibilidades
de realizagdao humana, além de marcar fortemente o carater de aprendi-
zado da cultura em oposi¢ao a ideia de aquisicdo inata, transmitida por
mecanismo bioldgicos”. (LARAIA, 1986, p. 25)

Franco (2006) cita ao antropologo Edward Burnett Taylor, que criou em 1871, um con-
ceito classico de definicdo de cultura: a que esta € o complexo que inclui conhecimentos, cren-
¢as, artes, moral, legislagdo, costumes e outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem
inserido em uma sociedade.

Desta forma, fica entendido que a cultura define 0 homem, assim como suas crengas,
costumes, seu entendimento de arte e também seus preconceitos. O homem acaba por agir de
forma preconceituosa aquilo que é diverso a sua cultura, conforme defende Laraia (1986), ao
afirmar que somos condicionados a depreciar o comportamento de quem age em desacordo aos
padrées da maioria. Ainda segundo o autor, exatamente pelo fato de as pessoas enxergarem o
mundo a sua volta baseadas na cultura em que foram criadas, elas tendem a perceber apenas
a sua forma de viver como natural ou correta. O individuo, portanto, desenvolve por meio dessa
herancga a sua propria identidade cultural.

Hall (2006) distingue trés concepgdes de identidade: o sujeito do lluminismo, que se
baseia na concepg¢éo da pessoa como um individuo unificado, com um nucleo que se mantém o
mesmo desde o0 nascimento; o sujeito socioldgico, que percebe o individuo de forma mais com-
plexa e nado autossuficiente, desenvolvido pela relagdo com pessoas importantes para ele, em
gue sua esséncia existe, mas € modificada continuamente pelo didlogo com culturas exteriores;
e 0 sujeito pésmoderno, definido por nao ter identidade permanente, assumindo diferentes as-
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pectos em diferentes momentos.

O sujeito do lluminismo, segundo Hall (2006), possui uma concepgao individualista
de identidade. De acordo com Laraia (1986), € praticamente impossivel que um sistema cultu-
ral apenas seja afetado por elementos internos a ele, exceto no caso de total isolamento deste
sistema aos demais. Visto que o ser humano esta, normalmente, inserido em sociedade, as mu-
dangas provenientes de fatores externos a si geram impacto na formagao da identidade cultural.

Entretanto, conforme defendido por Laraia (1986), ndo se pode crer que as diferengas
culturais se mostrem apenas entre povos diferentes, mas também compreender essas diferen-
¢as dentro do mesmo sistema. Novos grupos e nichos sao formados dentro dessas sociedades,
de acordo com Maffesoli (2010), por meio dos usos comuns, o individuo encontra nos outros
aquilo em que se reconhece, formando um lago que n&o € formalizado. Segundo o autor, devido
a realidade de nossa sociedade, que prioriza a racionalizag&o, surge a necessidade dos indi-
viduos de partilhar emogdes, afetos, o que é salientado entédo pelo surgimento das chamadas
tribos urbanas, termo que se encontra relativamente em desuso, podendo ser definido como
um grupo, saciando sua caréncia por empatia. “[...] antes de ser politico, econémico ou social,
o tribalismo € um fendbmeno cultural”. (MAFFESOLI, 2010, p. 6). Dentro dos tipos de tribo, Feijo
(1997) cita, por exemplo, a tribo dos “gibimaniacos”, uma legido de adolescentes e adultos que
todo més vai as bancas de revistas para acompanhar suas historias de aventuras.

Esse grupo esta entre aqueles que se formaram ao redor da Cultura Nerd. Conforme
Fernandes e Rios (2011), a palavra nerd é definida pelo dicionario de Oxford como um termo
informal que se aplica a pessoas que tem interesse excessivo por determinados assuntos, sendo
considerada por muito tempo sinbnimo de geek — alguém obsessivamente entusiasta, que pos-
sui, porém, desconforto social — tendo origem no termo “tolo”: geck, e teve, aparentemente, seu
uso popularizado em 1951, por meio de reportagem da revista Newsweek.

O interesse desse grupo néo se da por idolos pops ou de um unico objeto, conforme
afirma Matos (2011), mas por textos e narrativas, como séries de televisdo, quadrinhos, filmes
etc.

Estas narrativas tomam propor¢cao devido aos veiculos em que sao exibidas, seja
por livros que se tornam best-sellers, canais de televisdo com enorme audiéncia, cinemas que
atingem milhdes de espectadores, tornando-se assim um verdadeiro espetaculo para o publico.

Contudo, essa cultura, durante muito tempo, pertenceu apenas a um nicho especifico,
visto com desdém pela maioria. Segundo Fernandes e Rios (2011), as criangas e jovens mais
populares dedicavam um desprezo aqueles alunos mais estudiosos e interessados em assun-
tos relacionados a cultura nerd, dando a essa palavra uma conotagao depreciativa. Porém, os
autores apontam para o fato de que, hoje os nerds sdo um grupo culturalmente ativo e forte em
todo o mundo.
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Os nerds passaram a assumir os postos de protagonistas em produtos culturais de
massa, como na série The Big Bang Theory ou nos filmes do diretor Kevin Smith, transformando
o mercado ao incorporar o estilo de vida nerd em artigos de vestuario, decoragao, etc. “A cultura
nerd é construida com base no consumo midiatico e, neste contexto, 0 consumo constitui um
aspecto fundamental da formacgao da identidade pessoal e social”’. (MATOS, 2011, p. 9).

Figura 1 — Péster do seriado The Big Bang Theory

Fonte: A Televisao. Disponivel em: <www.atelevisao.com/series/the-big-bang-theory-renovadaduas- temporadas>

Essa interacao por uso comum nao possui uma finalidade especifica, além de compar-
tilhar os produtos culturais consumidos entre eles e, com maior visibilidade midiatica, o interesse
nestes produtos se expandiu a outras pessoas, tal qual a “tribo nerd”. Segundo Maffesoli (2010), ndo
importa a tribo um objetivo, mas se baseiam no prazer de estar junto, evocando no momento atual a
necessidade de ser jovem, falar jovem, seja qual for a idade do individuo, ela € suprimida pela crianga
eterna. “[...] parece-me que a estrutura patriarcal, vertical, esta sucedendo uma estrutura horizontal,
fraternal” (MAFFESOLI, 2010, p. 9). De acordo com Matos (2011), é essa elasticidade do conceito de
juventude em relacao a idade que auxilia, entre outros fatores, a ascenséo da cultura nerd, a partir
do momento que juventude se torna apenas conceito.

Um pensamento cada vez mais partilhado entre os pesquisadores da juven-
tude contemporanea é que a condigao social desta ultrapassa o fator idade,
quer pelo adiamento da passagem da escolaridade ao trabalho, como a sai-
da de casa que nao significa mais necessariamente um estagio de transigao
veiculado geralmente ao casamento. Estas mudancgas se devem ao fato de
a juventude ser um estilo de vida cada vez mais passivel de constru¢ao atra-
vés do consumo. (FRANCISCO, 2010, p. 5)
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A cultura nerd se tornou protagonista a partir do momento em que, segundo Fer-
nandes, Rios (2011), os nerds que antigamente sofreram preconceito, desenvolveram relacio-
namentos com parceiros que possuiam os mesmos interesses, criando entio filhos nerds, ao
mesmo tempo em que tomavam o mercado de trabalho com muito mais facilidade, devido ao
fato de demonstrarem interesses variados e inteligéncia acima da média, levando ao sucesso
financeiro no mundo capitalista.

Esta ascensao da cultura nerd para a midia de massa expandiu o alcance dos pro-
dutos outrora voltados apenas a esse publico, impactando agora muito mais pessoas. Segundo
Hall (2006), a globalizagdo € uma mudanga que impacta fortemente a identidade cultural. A mu-
danca na exposicao da cultura nerd de forma massiva mudou entdo a forma como a mesma é
vista, longe do preconceito de outrora.

O crescimento socioecondémico dos nerds, sua influéncia sobre as empresas e cor-
poracdes deram a essa “tribo” uma visibilidade ampla. Afinal, como afirma Feij6é (1997), quando
uma producéo cultural € consumida e admirada por um publico de melhor condicdo socioeco-
ndmica, os preconceitos relacionados a ela tendem a sumir. Isso tudo, acrescido a adultos cada
vez menos preocupados em abandonarem seus interesses de entretenimento juvenis, alterou o
ambiente, e com ele, as pessoas que vivem neste ambiente, tornando a cultura nerd uma cultura
massificada. Um dos principais pontos dessa mudanca foram as histérias em quadrinhos, que de
uma midia voltada ao publico infantil se tornaram, conforme cita Feijé (1997), laboratérios para
projetos voltados para outras midias que movimentam montantes de dinheiro, como o cinema e
a televisao.

2.1 HISTORIA EM QUADRINHOS

Segundo Luyten (1985), as histérias em quadrinhos surgiram, como meio de comuni-
cagao, nas empresas jornalisticas dos Estados Unidos no fim do século XIX, e sua caracteristica
era de comunicagdo de massa, atingindo o publico. Entretanto, € convencionado que o marco
inicial dos quadrinhos, conforme a autora, aconteceu com a publicagdo do personagem “The
Yellow Kid”, em 1984, personagem este que é uma criagao do norte- americano Richard F. Out-
cault para o jornal sensacionalista New York World. Ainda conforme a autora, dois anos depois
do Yellow Kid, o desenhista Rodolph Dirks chegou a forma definitiva de histérias em quadrinhos
com seus personagens “Os Sobrinhos do Capitdo”. “O que foi visto até agora, acontecia nos
suplementos dominicais, que eram, na época, a parte mais procurada do jornal, com leitores
aguardando ansiosamente o momento de reencontrar seus heréis” (LUYTEN, 1985, p. 20)
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Figura 2 — Tira de jornal The Yellow Kid

. Siew YoOSE MOURNAL SUNBAY: FLFTARY L BES

THE YELLOW KID EXPERIMENTS WITH THE WONDERFUL HAIR TONIC.

Fonte: American Studies. Disponivel em: <xroads.virginia.edu/~ma04/wood/ykid/imagehtml/orangecoat.htm>

Os quadrinhos nasceram do conjunto de duas artes, a literatura e o desenho, mas
nem por isso devem ser desmerecidos, segundo Luyten (1985), visto que esse carater misto
originou uma nova forma de manifestagao cultural, interligando diferentes meios artisticos. Essa
natureza, por outro lado, causou repudio das elites, de acordo com Feij6 (1997), pelo fato da
arte sequencial estar se comunicando com um publico mais inculto, fazendo essa elite intelectual
negar aos quadrinhos o status de arte.

Ha grupos de pessoas, mesmo em uma sociedade de massa como a nos-
sa, que hostilizam a producgao cultural voltada para o grande publico, ou
mesmo para as geragdes mais jovens.Essa € uma forma de preconceito
social manifesto por meio de preconceito cultural, e ja atingiu, em diferen-
tes momentos, os quadrinhos, 0 cinema, o samba, o blues, o jazz, a lite-
ratura policial e de ficcao cientifica, o radio, a televisao, o rock, o funk etc.
(FEIJO, 1997, p. 21)

A difusdo das histérias em quadrinhos ganhou propulséo, segundo Luyten (1985), gra-
¢as as agéncias distribuidoras, os syndicates, tendo o primeiro surgido em 1912, que funcionam
com desenhistas contratados para produzir histérias préaprovadas e que, ainda passariam por
corregdes antes de serem liberadas para o mercado, além de cuidarem dos direitos autorais e
merchandising, ou seja, a comercializagao dos personagens em produtos.

A trajetéria das histérias em quadrinhos foi fortemente influenciada por momentos
marcantes do século XX, como a quebra da bolsa de Nova lorque em 1929 e a Segunda Guerra
Mundial. Conforme Luyten (1985), a crise gerada pela quebra da bolsa afetou até mesmo o lazer
das pessoas, modificando seus gostos e habitos, 0 que explica o género “aventura” se tornar
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o principal atrativo para o publico nos quadrinhos, por fornecer ao leitor a evasao da realidade,
além de mitos e herdis que proviam uma sensacgao de positividade e inspiragao.

Tudo comegou com humor, mas foi pela agao e pela aventura que o géne-
ro quadrinhos rompeu os limites das tiras de jornal e conquistou revistas,
livros, o radio, o cinema, a televisao, os videogames, e os novissimos CD-
-ROMs' e a Internet. (FEIJO, 1997, p. 7)

A partir deste momento, os personagens de aventura chegam ao seu auge. Conforme
citado por Luyten (1985), Tarzan, Flash Gordon e Principe Valente, vivendo aventuras na selva,
no espago e na era medieval, respectivamente, chegam ao auge, como representantes dessa
nova tendéncia. Segundo Feij6 (1997), um novo conceito € introduzido nos quadrinhos em 1936:
o herdi mascarado, com a estreia do Fantasma, de Lee Falk e Ray Moore. O sucesso desse
novo tipo de narrativa é explicado por Luyten (1985, p. 26): “E como se os heréis envolvidos nas
histérias compensassem as perturbagdes e insegurangas da triste realidade e todos resolves-
sem fugir para lugares desconhecidos”.

E irénico que, como apontado por Feijé (1997), o personagem que se tornaria o maior
icone do género herodis de quadrinhos demorou muito tempo para ser langado. O Superman
foi criado por Jerry Siegel e Joe Schuster em 1933, mas nenhum editor se interessava por ele.
Apenas em 1938 o herdi foi publicado, na revista Action Comics, o que deu inicio a chamada Era
de Ouro dos quadrinhos, que durou até 1949. De acordo com Luyten (1985), o Superman era
diferente de tudo que havia sido feito nos quadrinhos até entéo, pois era um homem de roupa
colante e capa que possuia superpoderes e os utilizava para salvar os indefesos.

Figura 3: Capa da Action Comics 1, com a estreia do Superman

(270
COMICS

Fonte: Cover Browser. Disponivel em: <www.coverbrowser.com/covers/action-comics>

1 Acitacéo é de 1997, o que explica o adjetivo “novissimo” para os CD-ROMs.
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Os criadores do personagem, conforme Feijé (1997), nao tinham ideia do potencial do
Superman e sequer imaginavam que ele se tornaria protagonista de desenhos animados, seria-
dos de televisao, cinema e radio, e renderia linhas de brinquedos e roupas e que ele se tornaria
a maior referéncia das histérias em quadrinhos, abrindo caminho para inUmeras outras criacdes.

Mas foi o Super-Homem mesmo a grande atragao da época. Primeiro, por-
que deu origem as dezenas de super-herois que conhecemos, como Batman,
Capitao Marvel, Homem de Ferro, Hulk, Thor, Mulher Maravilha e outros. E,
depois, com a publicagado do Super-Homem é que os quadrinhos americanos
passam a ser editados em revistas. E a era dos comic-books. A revista Action
Comics, que lancou esse super-heroi, simplesmente dobrou sua circulacao a
partir do fato. (LUYTEN, 1985, p. 34)

De acordo com Feij6 (1997), Jerry Siegel e Joe Schuster se surpreenderam ao desco-
brir que o Superman passou a ter mais de 20 milhdes de leitores, alcangando mais de quarenta
paises por meio das tiras de jornal, enquanto sua revista alcangou o numero de 1,4 milhdo de
exemplares por tiragem.

Como citado anteriormente, a Segunda Guerra, iniciada em 1939, foi outro evento que
atingiu diretamente os rumos das histérias em quadrinhos na sociedade. Luyten (1985) men-
ciona que, com o mundo dividido e Hitler se tornando uma ameaga aparentemente invencivel,
herdis aventurescos como Tarzan e Fantasma ndo mais pareciam suficientes para acalmar os
leitores e seus inconscientes, e era necessario algo que fosse mais do que um homem, o que
também justifica o sucesso do Superman. Feijé (1997) explica esse sucesso citando o charme
do herdi ter uma identidade secreta, os poderes extraordinarios € o que representou no incons-
ciente das pessoas na década de 30: alguém que tomara conta de vocé.

O surgimento de outros personagens nesta linha aconteceu na sequéncia. Ja4 em
1939, conforme Feijé (1997), os herdis Batman, Namor e Tocha Humana foram langados mun-
dialmente no intuito de competir com o sucesso do Superman.
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Figura 4: Capa da Detective Comics 27, com a estreia do Batman

Detective
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Fonte: Cover Browser. Disponivel em: <www.coverbrowser.com/covers/detective-comics>

Conforme Luyten (1985, p. 34): “Os quadrinhos, até antes da entrada dos Estados
Unidos na guerra, ja estavam engajados em uma posi¢ao politica”.

Para lannone, lannone (1994), nenhum personagem famoso norte-americano esca-
pou, como Dick Tracy que passou a enfrentar espides, Tarzan, que chegou a combater nazistas
na Africa e, claro, Superman, que em determinada histéria destruiu uma frota de submarinos
inimigos.

Segundo Luyten (1985), o periodo da Segunda Guerra deixou claro que os quadri-
nhos serviam de forma bastante eficaz como propaganda ideolégica. Conforme o autor, um he-
réi admirado, capaz de despertar a paixao do publico, fara que o leitor, com o passar do tempo,
imite suas acgdes e aceite tudo que ele disser como verdade.

Ainda afirma Luyten (1985), os quadrinhos comegaram a sofrer uma poderosa deca-
déncia ao fim da guerra, posto que era dificil conseguir manter o otimismo inerente das aventu-
ras dos super-herdis depois de milhdes de pessoas terem morrido em varios paises. Feij6 (1997)
assinala que as vendas dos quadrinhos de herdis cairam vertiginosamente a partir de 1949, e
revistas como as do Namor, Capitdo América, Tocha Humana, Spirit, Flash, Lanterna Verde, en-
tre outros, acabaram sendo canceladas.

Além da ja citada dificuldade do publico em conseguir absorver o clima otimista das
aventuras, e do preconceito das elites com a arte sequencial, uma verdadeira campanha contra
as histérias em quadrinhos comegou. Varios artigos e livros comegaram a surgir defendendo
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a ideia de que os quadrinhos eram prejudiciais as criangas e responsaveis pela delinquéncia
juvenil, sendo o mais famoso entre eles, do autor Frederic Wetham, A Sedugao do Inocente, de
acordo com Luyten (1985). O livro, como observa Feij6 (1997), defendia que as histérias em qua-
drinhos de aventura (as de humor foram poupadas das criticas do autor) emburreciam o publico
e ainda influenciavam a violéncia, e a campanha foi tdo forte que chegou ao Senado norteame-
ricano, que criou uma comissao para investigar a relagao entre delinquéncia e quadrinhos que
resultou na institucionalizagdo da censura dos comics, com a criagédo do Comics Code Authority.

Figura 5: Capa do livro A Sedugéao do Inocente, de Fredrich Wertham.

the author of THE SHOW OF VIOLENCE and DARK LEGEND

SEDUCTION
OF THE
INNOCENT

Fredric Wertham, M. D.

the influence of

comic books on today’s youth

Fonte: Good Reads. Disponivel em: <www.goodreads.com/book/show/429918.Seduction_of_the_Innocent>

Pais e professores, segundo Luyten (1985) foram influenciados por esses textos e
passaram a proibir que seus filhos e alunos tivessem acesso as revistas em quadrinhos.

Feij6 (1997) acrescenta que Fredric Wertham atacou todos os quadrinhos de aventura
da época, e uma de suas acusagdes ganhou longevidade: a sexualidade do Batman. Segundo o
autor, o Batman, outro heréi que se tornou um fendbmeno de popularidade até os dias atuais, foi
criado em 1939, por encomenda, como um personagem policial que possuia identidade secreta.
Porém, conforme o autor, no ano seguinte a sua criagéo, os editores chegaram a conclusao de que
a série do personagem era adulta demais e exigiram que fosse criado um parceiro para o heréi
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com quem os garotos pudessem se identificar, levando a criagao do Robin, o menino prodigio. Foi
a relagao entre os dois que Wetham usou para defender suas ideias.

Entretanto, foi de acordo com Luyten (1985), na Europa, cerca de uma década depois,
que os quadrinhos comegaram a recuperar seu bom conceito, por meio de intelectuais franceses
e italianos que iniciaram estudos de comunicagao de massa e analisaram os quadrinhos como
um dos melhores meios de informagao e formagao de conceito. Outro fator que ajudou a findar
a crise nos quadrinhos foi, de acordo com Feij6 (1997), a popularizagédo do rock and roll, ritmo
musical que atraia 0 mesmo publico jovem que consumia as revistas em quadrinhos, determi-
nando comportamentos até entdo inéditos nas pessoas e, por isso, atraiu também as atencdes
dos intolerantes e todos os seus esforgos.

Ainda segundo Feij6 (1997), nos Estados Unidos, o renascimento dos comic- books,
época chamada de Era de Prata dos quadrinhos, se da a partir de 1956, com a publicagao de
uma nova versao do personagem Flash, pelo autor Gardner Fox, iniciando um processo de
trazer os velhos herdis em novas versdes, o que elevou novamente as vendas. Enquanto isso,
conforme o autor, em 1959 a Europa langa personagens como Asterix, criado por Goscinny e
Uderzo, que protagonizava histérias de aventura com humor e sofisticagcéo, e foram esses auto-
res e personagens europeus que iniciaram um processo que tiraria dos quadrinhos o preconceito
de serem coisas de criangas ou de gente inculta.

A década de 1980, de acordo com Luyten (1985), apresentou um novo momento para
as histdérias em quadrinhos nos Estados Unidos, mantendo o mesmo formato, porém com tramas
e roteiros elaborados, voltados para minisséries. Como citado por Feijo (1997), nessa década
a industria dos quadrinhos marcava presenga em convencées enormes, reunia inumeros artis-
tas e fas, porém ndo possuia espago na imprensa, 0 que comegou a mudar com a minissérie
O Cavaleiro das Trevas, de 1987, obra do autor Frank Miller e protagonizada pelo Batman, um
sucesso tanto com o publico quanto com a critica.

Figura 6: Cena da minissérie O Cavaleiro das Trevas

o ¥

Fonte: Den of Geek. Disponivel em: <www.denofgeek.com/us/books-comics/batman-vsuperman-dawn-of- justice/162396/the-
-influence-of-dark-knight-returns-on-batman-v-supermandawn-of-justice>
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O Cavaleiros das Trevas, ainda segundo Feijo (1997) abriu caminho para que os qua-
drinhos ganhassem espacgo ao lado de livros e filmes nos cadernos de cultura dos jornais, cul-
minando no Superman estampando a capa da revista Time em 1988, em comemoracao dos 50
anos de sua criagao, o que firmou a industria dos quadrinhos como um ramo t&o sério e lucrativo
quanto o cinema e a televisao.

Figura 7: Superman na capa da Revista Time em 1988
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Fonte: Time. Disponivel em: <content.time.com/time/covers/0,16641,19880314,00.htmI>

As mudancas na percepg¢ao dos quadrinhos, ndo mais como um tipo inferior de cultu-
ra ou voltado apenas para o publico infantil, levou, conforme Luyten (1985), ao fato de que parte
das pessoas atualmente tem nogéo da importancia e relevancia desse meio, seja na educagao,
no lazer ou na propaganda comercial e politica.

Kellner (2006) acrescenta o fato de que a partir de 2002 os herdis de histérias em qua-
drinhos se tornaram protagonistas assiduos de uma série de filmes, que figuram entre sucessos
do cinema. O autor aponta casos como o de HomemAranha, um filme bem- sucedido, e todo o
ciclo cinematografico que seguiu, como a franquia dos X-Men, Hulk e a influéncia do estilo dos
quadrinhos em outras produgdes como Matrix. “Essas producgdes cinematograficas séo expres-
sdo de uma cultura que cria visbes cada vez mais fantasticas, a medida que a tecnologia e a
sociedade do espetaculo continuam a desenvolver-se de formas inovadoras e algumas vezes
assustadoras”. (Kellner, 2006, p. 129)

Esse sucesso, logicamente, atingiu os habitos de consumo, como afirma Porciuncula
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(2015), os produtos protagonizados por super-herdis, como séries e filmes, estdo sendo lanca-
dos em quantidade e passaram a influenciar até mesmo cole¢des de moda, visto que o publico
consumidor destas producdes tem a caracteristica de ser consumista, investindo parte de seu di-
nheiro em produtos culturais, e, por conseguinte, passam a orientar o mercado. Por conseguinte,
a publicidade passou a olhar de uma forma mais interessada para esse segmento, percebendo
as possibilidades de ganho que os super-herdis poderiam trazer para as marcas e pegando ca-
rona em sua popularidade ascendente.

2.2 MERCHANDISING

Conforme Sant’anna, Rocha Junior, Garcia (2013), a publicidade € uma forma de tor-
nar uma marca conhecida pelo publico, despertar nesse publico o desejo de aquisi¢ao, apontar
o que diferencia esse produto dos demais e aumentar o seu valor, por meio da comunicagao de
massa, com o intuito de informar sobre o produto anunciado, desenvolvendo dessa forma uma
atitude positiva do consumidor perante o anunciante.

Segundo Cobra (1997), a publicidade e a propaganda sdo componentes basicos para a
comunicacao de uma empresa, ao lado da promocéao de vendas, das relagdes publicas e do ponto
que sera focado nesse artigo, o merchandising. O autor define merchandising como uma série de
acodes taticas que visam implantar no mercado os produtos e servigos de forma certa nos pontos
de venda, levando em consideracao fatores como quantidade, preco, tempo e impacto visual, e
incluindo nestas agcbes a embalagem, os displays, as ofertas etc. Ainda conforme o autor, 0 mer-
chandising nao depende necessariamente do auxilio de vendedores para sua execugéo, utilizando
acdes que podem ser feitas inclusive pela televisdo, cinema, revistas etc.

Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2013) citam que o conceito merchandising € am-
plo, e pode ter diferentes perspectivas.

O termo merchandising tem sido utilizado pelo mercado para quase tudo

que nao seja comercial tradicional, e tornou-se denominagao corriqueira
para comerciais ao vivo, testemunhos endossados por apresentadores,
agdes promocionais dentro de programas, musiquinhas cantadas, e até
para eventos promocionais, mesmo quando eles ndo tem nenhum envolvi-
mento com meios de comunicacgdo. (VERONEZZI, 2009, p. 190)

Segundo Lupetti (2014), San Pancrazio distingue o merchandising em merchandising
em midia e merchandising promocional, sendo a primeira uma agao publicitaria em meios de co-
municacgao, longe do ponto de venda, e o segundo no ponto de venda, no ato da compra. Ainda
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segundo a autora, o merchandising em midia pode ser chamado de tie-in, termo que remete a
ligacédo, e isso se deve ao fato de que ele deve estar relacionado a cena em que estiver inserido
e fazer parte do contexto.

Ainda conforme Veronezzi (2009), o merchandising incluido em produtos de entrete-
nimento, fazendo publicidade sem que se perceba que sua apari¢gao foi paga, surgiu quando o
governo norte-americano, visando aumentar a estima do povo apds a recessao de 1929, passou
a encomendar a diretores de cinema filmes com ideias otimistas, patrocinando toda a producao
da obra que tinha na propria histéria a mensagem a ser vendida. O autor ainda aponta que, com
a chegada da Segunda Guerra, o novo ideal a ser vendido para a populagao foi o patriotismo,
e a partir disso, diversas outras mensagens passaram a ser propagadas por meio dos filmes, e
apenas tempos depois adotou-se a pratica de inserir produtos.

No Brasil, o0 uso do merchandising € comum, como citam Sant’'anna, Rocha Junior
e Garcia (2013), em filmes e novelas e, inclusive, as emissoras de TV criaram departamentos
especificos para vender espagos em sua programagao para marcas que desejam inserir seus
produtos e servigos dentro das obras.

Veronezzi (2009) aponta que o merchandising inserido em filmes € uma forma de
fazer publicidade nao ébvia, aparentando que sua presencga seja uma escolha do autor, entretan-
to, se essa acgéao é feita de uma forma ruim, artificial, com closes no logotipo ou dialogos falsos
sobre o anunciante, o merchandising se torna evidente ao publico, perdendo eficacia. Contudo,
conforme cita o autor, um comercial tradicional faz parte de uma campanha com objetivos e
estratégias, dentro de um plano de marketing e, se competente, impacta positivamente o publi-
CO e sua percepg¢ao da marca, enquanto o merchandising, por nao seguir estes procedimentos,
€ menos eficaz para construir a relacdo do espectador com a marca anunciante, visto que um
merchandising bem feito ndo € notado como tal.

A histéria do cinema, segundo Veronezzi (2009), tem o merchandising como aliado
durante todo seu percurso, de James Bond pedindo seu dry Martini na série 007, a Tom Hanks
perdido em um aeroporto, cercado por mais de 40 marcas em O Terminal. O autor aponta ainda
como o merchandising possibilitou a realizagdo de grandes produgdes, como nos casos dos fil-
mes Minority Report e 007 — Um Novo Dia Para Morrer, que tiveram 31% e 42% de seus custos
totais cobertos por merchandising, respectivamente, e de O Naufrago, o qual o filme inteiro é um
grande merchandising do FedEx e da empresa de artigos esportivos Wilson.
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Figura 8: Cenas do filme Naufrago com as marcas FedEx e Wilson

Fonte: CBC Radio. Disponivel em: <www.cbc.ca/radio/undertheinfluence/show-me-the-money-theworld-of- product-place-
ment-1.3046933>

Dessa forma, Lupetti (2014) define merchandising como as a¢des tomadas no intuito
de favorecer o cenario de compra de um produto, podendo utilizar-se inclusive do uso do tie-in,
dentro de novelas, programas de televiséo, filmes, etc.

Sendo assim, a cultura nerd se popularizou, trazendo consigo os quadrinhos, princi-
palmente de super-herdis. Isso levou os herdis de quadrinhos a ndo ficarem mais apenas nas
paginas das revistas, lidas exclusivamente por um grupo de leitores costumeiros, mas migrar
para as telas de televisdo e cinema, atingindo o grande publico e, possibilitando dessa forma a
utilizacao destes personagens e narrativas como ferramentas de marketing e merchandising.

3 ANALISE DAAGAO DO JEEP RENEGADE NO FILME BATMAN V SUPERMAN: A ORIGEM
DA JUSTICA

Nesse capitulo sera analisado o uso de filmes baseados em historias em quadrinhos
para acdes de merchandising de marcas no cinema, tomando como exemplo a agao de tie-in
da Jeep dentro do filme Batman V Superman: A Origem da Justica.

Batman V Superman é um filme de 2016, produzido pela Warner Brothers?, dirigido por
Zack Snyder, e protagonizado pelos dois famosos herois da DC Comics, com Ben Affleck e Henry
Cavill encabegando o elenco. O longa metragem coloca os dois protagonistas se enfrentando, em
um embate que remete ao classico dos quadrinhos O Cavaleiro das Trevas, um marco na mudanca
de percepc¢ao da midia quadrinhos e sua possibilidade de ser destinado a um publico adulto, confor-
me citado no capitulo 2.1: Histérias em Quadrinhos. O filme serve como continuagao para O Homem
de Aco, filme do Superman, de 2013, do mesmo diretor, e serve como base para um universo com-
partilhado destes herdis no cinema, que culmina em Liga da Justi¢a, de 2017.

2 Produtora e distribuidora estadunidense de filmes e entretenimento televisivo
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Figura 9: Cena do filme Batman V Superman: A Origem da Justica

Fonte: Flickering Myth. Disponivel em: <www.flickeringmyth.com/2017/03/jay-baruchel-praisesbatman-v- superman-as-the-wor-
Ids-most-expensive-indie-film/>

Batman V Superman contou com 130 marcas parceiras em todo mundo, investindo
em merchandising no filme. Entre elas, a Turkish Airlines, a Doritos, a General Mills, a Samsung,
e as marcas de automoveis produzidas pela Fiat Chrysler. a Dodge e a Jeep, conforme reporta-
gem no Hollywood Reporter?.

Durante as pesquisas nao foi possivel mensurar um valor preciso do que foi investido
pelas marcas no filme, porém entre os valores apontados em noticias pela midia, porém a noticia
acima citada estima que tenha chegado a 18,5 milhdes de dolares em merchandising das mar-
cas, e atingido 46 milhdes com o merchandising de produtos e brinquedos baseados nos herois
do filme.

A Turkish, companhia aérea que nunca tinha trabalhado até entdo com um estudio
de Hollywood, teve grande participagdao no orgamento de merchandising do longa-metragem. A
empresa pagou por um espaco para comercial dentro do Super Bowl*, o horario mais caro na
televisdo estadunidense para publicidade. Também pagou por horarios na TV, outdoors e anun-
cios online em todo mundo.

Em contrapartida, dois comerciais foram produzidos para a marca, um protagoniza-
do por Ben Affleck no papel de Bruce Wayne, identidade secreta do Batman, e outro por Jesse
Eisenberg, como o vildo Lex Luthor. Nos videos, os atores representam seus personagens do
filme, como garotos propaganda da companhia, em agdes ficticias sobre linhas de voo para Go-

3 Disponivel em <www.hollywoodreporter.com/news/batman-v-superman-inside-warner-878208>

4 Final do campeonato de futebol americano dos EUA, que decide o campeéo da temporada.
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tham City e Metrdpolis, as cidades nas quais se passa o filme, de acordo com noticia veiculada
no site movieweb.com®.

Figura 10: Comercial da Turkish Airlines, com o personagem Bruce Wayne

Fonte: Youtube. Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=g4EjoBHY2ew>

Doritos e General Mills estamparam os herdéis nas embalagens de seus salgadinhos
e cereais, respectivamente. A Samsung surge no filme nos computadores que equipam a base
secreta do Batman e nos laptops dos repoérteres do jornal Planeta Diario, local de trabalho de
Clark Kent, verdadeira identidade do Superman. A Dodge por sua vez incluiu um de seus carros
em uma cena de perseguicao dentro do filme, a utilizando inclusive como comercial para a marca
em outras plataformas.

Figura 11: Merchadising da Doritos, Gen. Mills, Samsung e Dodge com o filme Batman V Superman: A Origem da
Justica.

SEULADO

Doritzs

g meer

Fonte: Elaborada pelo autor

5 Disponivel em <movieweb.com/batman-v-superman-turkish-airlines-super-bowl-gotham-metropolis/>
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Nos casos acima citados, apenas a Dodge e a Samsung utilizaram-se do recurso
de merchandising tie-in, isto &, inserido no enredo do filme. Os demais utilizaram o recurso de
merchandising promocional, seja por meio da utilizacdo dos icones do filme em embalagens ou
criando agdes utilizando os personagens, porém fora do contexto do filme em si.

Entretanto a acdo de marca dentro deste filme que sera mais profundamente analisa-
da é a da Jeep Renegade®, modelo de automével pertencente a FCA' .

E importante frisar que Batman V Superman é uma continuagdo direta de Homem
de Aco, pois o filme comeca revisitando uma cena de seu antecessor. Superman enfrenta um
inimigo com poderes equivalentes aos seus, Zod, na ficticia cidade de Metrépolis, lar do herdi,
e a luta entre os dois poderosos personagens causa destruicdo por toda a localidade, trazendo
explosdes, desabamentos e mortes.

Em Batman V Superman essa cena é vista novamente, dessa vez sob a ética de
Bruce Wayne, a verdadeira identidade do Batman. Bruce esta em Metropolis no exato momento
em que esta ocorrendo a batalha entre Superman e Zod, e observa do chao a catastrofe que
acontece ao seu redor, tentando ajudar o maior numero de pessoas possivel e salvar vidas em
meio ao caos.

E exatamente nessa cena em que vemos o uso do tie-in da marca dentro de Batman
V Superman. Bruce Wayne se utiliza de um veiculo Jeep Renegade para se deslocar entre os
escombros e desviar dos destrogos que surgem de forma impactante em uma cena de agao que
dura cerca de dois minutos, até o herdi deixar o automoével e partir a pé para tentar ajudar os
cidadaos, correndo para dentro da area destruida.

A cena é focada em Bruce Wayne, em sua identidade civil, e ndo em Batman, o heroi
uniformizado. O Jeep Renegade é retratado no filme como o veiculo oficial da policia de Metro-
polis, dando ao automovel um status de carro oficial e apto a ser utilizado em situacdes intensas,
conforme é a necessidade do trabalho policial. Quando o personagem toma para si uma das
viaturas, ele passa a pilotar o carro em dire¢ao a destruicdo, passando por situagdes extremas,
por meio de fogo e explosdes, desviando de outros carros e prédios que caem em seu caminho.
Isso pode, conforme defendido por Feijo (1997), explicar a identificagcdo do publico com o per-
sonagem, pois além do herdi ter uma identidade civil, de homem comum, ele também esta na
cena representando o simbolo de herdi no inconsciente do publico, conforme citado pelo autor:
de alguém que protegera voceé.

6 Automovel utilitario esportivo (SVU) produzido pela Jeep, uma das marcas do grupo FCA.

7 Fiat Chrysler Automobiles, sétimo maior fabricante de automéveis do mundo.
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Figura 12: Cenas do Jeep Renegade em Batman V Superman

Fonte: Youtube. Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=SnwV6AxRy_E>

Toda a sequéncia remete a um verdadeiro comercial sobre a Jeep, mostrando a ro-
bustez, poténcia, seguranca e estabilidade do carro, que € o foco por boa parte do tempo. A
camera da destaque aos detalhes do Renegade e de sua performance nas ruas da cidade em
ruinas. Desta forma o Jeep Renegade nao apenas se torna o protagonista da cena, como asso-
cia a marca ao proprio personagem Batman. Bruce Wayne esta indo em diregédo a destruigao,
e nao fugindo dela, como todos os outros personagens que correm para longe da batalha entre
Superman e Zod, demonstrando coragem e forga, e, ao se utilizar do Jeep, da ao automével
essas mesmas caracteristicas.

O que essa cena pode sugerir € que o Batman nao tem medo do fogo, da destruicao,
das explosdes, e o Jeep Renegade também nao. Ambos superam todos os obstaculos e se
adequam a qualquer lugar ou situagao. O publico admirador do personagem aceita isso como
verdade e passa a desejar poder imita-lo, conforme afirmado por Luyten (1985). Assim, pode se
imaginar que o fa do Batman e o espectador do filme quer ter o seu poder, sua coragem, sua
forga. Quer ser o Batman, e passa a ver o automovel utilizado por seu heréi como um simbolo
disso e, por consequéncia, um objeto de desejo e admiragao.

Um elemento conhecido do herdi € o Batmédvel, seu veiculo classico dos quadrinhos e
sempre presente em qualquer adaptacao do personagem. O Batmével sempre foi apresentado
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como um carro poderoso, primordial para o sucesso do Batman em suas aventuras. Na cena,
nao estando sob a mascara de super-herdi, Bruce Wayne se utiliza no Jeep Renegade, e no en-
tendimento do publico, o Renegade pode fazer entdo a fungdo do Batmdvel, associando ainda o
veiculo a um papel renomado ja familiar ao publico.

O trabalho de integrar a marca ao filme se mostra efetivo, visto que o comercial oficial
estadunidense do Jeep Renegade precisou apenas pingar cenas do filme e inserir narragao. O
video, apresentado como parte da divulgagao também do filme, antes de sua estreia, mostra um
recorte da cena ja descrita acima, do inicio do longa-metragem, com a narragao do ator Jeremy
Irons, que interpreta o mordomo de Bruce Wayne, Alfred. O texto do comercial expressa o dese-
jo de ir em diregao ao perigo ao invés de fugir dele: “Vocé nao tem medo. Vocé gosta do caos.
Quanto mais louco, melhor. E em tempos como esse, nds precisamos disso. NOs precisamos
que vocé corra na diregao do que todos os outros estdo fugindo.”

Conforme visto anteriormente neste artigo, a influéncia do Batman poderia nao ter a
mesma abrangéncia caso ndo houvesse a mudanga de percepg¢ao do grande publico com a cul-
tura nerd, e, por consequéncia, com os quadrinhos. Personagem originado nas comic- books, ele
era visto como produto destinado aos nerds, e desta forma, conforme Fernandes e Rios (2011),
para um publico que era motivo de desprezo pelos mais populares. A ascensao social desse
grupo foi o0 que possibilitou o desaparecimento do preconceito contra esse produto cultural, como
afirmado por Feij6 (1997), e, consequentemente, do préprio Batman, por exemplo.

A parceria de merchandising entre Warner Brothers e o Jeep Renegade nao se limitou
ao tie-in em Batman V Superman e seus comerciais derivados. A empresa automobilistica criou
uma edicao especial do automodvel, com apenas 500 unidades produzidas, denominada Jeep
Renegade Dawn of Justice Special Edition, nome baseado no subtitulo em inglés do filme. O car-
ro ganhou uma versao sombria, condizente com as caracteristicas do Batman, sendo disponivel
nas cores preto e grafite, sem nenhum detalhe em cores claras e acabamentos em preto. Na
parte traseira do carro ha o logo do filme que une o morcego, simbolo do Batman, ao S estilizado,
simbolo do Superman. O modelo foi comercializado apenas nos Estados Unidos.

Figura 13: Jeep Renegade Dawn of Justice Special Edition

Fonte: Promoview. Disponivel em: <www.promoview.com.br/mercado/trade-inteligente/batmaninspira-edicao- especial-da-rene-
gade.html>
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Uma acgéo feita exclusivamente na Inglaterra proporcionou interatividade para o mer-
chandising da parceria entre Batman V Superman e Jeep: a campanha Battle of Renegades,
desenvolvida pela agéncia de marketing World of Initials. Foi langado um site que permitia aos
usuarios uma experiéncia interativa, ao escolherem entre um Jeep Renegade preto, em refe-
réncia ao Batman, ou azul, em referéncia ao Superman. Os participantes da brincadeira virtual
eram convidados a fornecer seus dados para concorrerem a uma experiéncia real de pilotar o
automovel em uma pista de obstaculos construida em Oxford, de acordo com o site Campaign®.

Figura 14: Banner online da campanha Battle of the Renegades

BATMAN‘;_‘EJUPERMAN
| ——

DAWN OF_ _JUSTICE

B IMCINEMAS 257 MARCH

BATTLE OF THE

o HENEGADES

Fonte: Site da Jeep Britanico. Disponivel em: <www.jeep.com.uk/battleoftherenegades>

1\ e

Os dados sobre resultado real do impacto da agdo de merchandising em midia e da
campanha online, nao foram encontrados na pesquisa.

O merchandising, principalmente de tie-in, € dificil de ser mensurado, conforme cita-
do no capitulo 2.2: Merchandising. Ao ser inserido no contexto de uma obra de audiovisual, por
exemplo, seu primeiro propdsito € nao ser notado como tal. Isso ocorre na cena descrita em Bat-
man V Superman. Apesar do foco evidente no automovel, esse fato pode passar despercebido
pelo espectador, visto que 0 nome da marca nao é citado verbalmente, nem o logotipo ganha
destaque exagerado.

Entretanto, para fins de analise, é apresentado abaixo uma comparacido de vendas
do modelo Jeep Renegade nos Estados Unidos, abrangendo os anos de 2015, 2016 — ano do
lancamento do filme — e 2017.

8 Disponivel em <www.campaignlive.co.uk/article/jeep-uk-unveils-batman-v-supermanonline-experience/1384795>

Caderno de Artigos | Buzz 299



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

Figura 15: Tabela de vendas da Jeep Renegade

Year Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Mo Dec Total

2017 | 9,365 | 7915 | 8065 | 8,619 33,964
2016 | 6,167 | 7115 | 8872 | 9.430 10,868 0,688 10,057 2,181 6,776 | 7,242 10,067 12,045 106,508
2015 943 4,214 4,416 4,858 6,410 7,941 774 | 7,979 7,719 8,653 60,207

Fonte: Fiat Chrysler Authority. Disponivel em: <fcauthority.com/fiat-chrysler-automobiles/fiatchrysler- automobiles-sales-num-

bers/jeep-sales-numbers/jeep-renegade-sales-numbers/>

Apesar de nenhuma fonte na midia ou na propria Fiat Chrysler apresentar resultados
oficiais da acdo em parceria com a Warner, é possivel observar que as vendas do modelo Re-
negade tiveram um crescimento exponencial em 2016 comparado a 2015. A ascensao inicia em
marco, més de estreia do filme. O numero de automéveis vendido em margo de 2016 ultrapassa
o0 numero de carros vendidos em dezembro de 2015, més que teve a maior venda daquele ano.
Nos meses conseguintes, enquanto o filme se mantinha em cartaz, os numeros continuaram
altos, s6 vindo a ter uma leve queda a partir de setembro, porém com um novo aumento nos
meses de novembro e dezembro. Pode-se observar também que as vendas de 2017 referentes
aos quatro primeiros meses do ano é superior as de 2016 no mesmo periodo, apontando uma
perenidade no sucesso da acao no filme, a partir do momento que esse passa a ser disponibili-
zado em DVD e TV a Cabo. As informacgdes da tabela foram passadas ao site pela FCA.

Batman V Superman: A Origem da Justica teve uma recepc¢ao equilibrada entre o pu-
blico e a critica especializada, se tornando um dos filmes mais comentados do ano, entre elogios
e rejeicao. Porém foi um sucesso de bilheteria. Com um orgamento de produgao que ficou em
torno de 250 milhdes de ddlares, o longa totalizou mais de 330 milhdes de dolares de bilheteria
apenas nos Estados Unidos e mais de 872 milhes mundialmente, segundo o site Box Office
Mojo® .

Esse valor, ainda que bastante alto, deixa Batman V Superman em sétimo lugar entre
os filmes mais lucrativos de 2016. Capitdo América: Guerra Civil foi o filme com a maior arreca-
dacao do ano, acima de 1,1 bilhdo de ddlares. Todavia é importante frisar que seis dos quinze
primeiros colocados na lista de maiores bilheterias do ano sao filmes de super- herdis. Ainda
constam entre os quinze maiores sucessos do cinema de 2016 os filmes Deadpool, Esquadrao
Suicida, Doutor Estranho e X-Men: Apocalypse.

9 Disponivel em <www.boxofficemojo.com/movies/?id=superman2015.htm>
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Imagem 16: Tabela do Box Office Mojo de maiores bilheterias de 2016

2016 WORLDWIDE GROSSES

Pink highlight = official revisions of older movies
Gold highlight = now playing or recent movies

Studio™®

Rank Title (click to view) E—— Worldwide Domestic/ % Overseas [ %
1 Captain America: Civil War BYV $1,153.3 $408.1 35.4% £745.2 64.6%
2  Rogue One: A Star Wars Story BV $1,056.1 $532.2 50.4% $523.9 49.6%
3 Finding Dory BV $1,028.6 $486.3 47.3% $542.3 52.7%
4  Zootopia BV $1,023.8 $341.3 33.3% $682.5 66.7%
5  The Jungle Book (2016) BV $966.6 $364.0 37.7% $602.5 62.3%
& The Secret Life of Pets Uni. $875.5 $368.4 42.1% $507.1 57.9%
7  Batman v Superman: Dawn of Justice WB $873.3 $330.4 37.8% $542.9 62.2%
8 Fantastic Beasts and Where To Find Them we $814.0 $234.0 28.8% 5580.0 71.2%
9 Deadpool Fox $783.1 $363.1 46.4% $420.0 53.6%
10  Suicide Squad WE $745.6 $325.1 43.6% $420.5 56.4%
11 Doctor Strange BV $677.7 $232.6 34.3% 5445.1 65.7%
12  Moana BV $642.2 $248.8 38.7% $393.5 61.3%
13  Sing Uni. $631.8 $270.3 42.8% $361.5 57.2%
14 The Mermaid (Mei ren yu) Sony $553.8 $3.2 0.6% $550.6 99.4%
15  X-Men: Apocalypse Fox $543.9 $155.4 28.6% $388.5 71.4%

Fonte: Box Office Mojo. Disponivel em: <www.boxofficemojo.com/yearly/chart/?view2=worldwide&yr=2016>

E interessante notar que, mesmo fora do género super-herdis, a lista ainda consta
com filmes baseados nas franquias Star Wars e Harry Potter, também produtos dedicados até
pouco tempo para o publico nerd.

Os numeros acima comprovam que a cultura nerd e os produtos destinados a ela pas-
saram a atingir o grande publico e se tornaram, de fato, um negadcio lucrativo, ndo mais destinado
apenas a criancas, adolescentes e adultos nerds, mas sim a uma audiéncia ampla.

Esse fato é refletido no investimento de uma empresa de automoveis em um filme de
super-herdis. Com um produto voltado ao publico adulto, percebe-se que as marcas notaram
que o consumidor de cinema baseado em quadrinhos cresceu, criando possibilidades de neg6-
cio e visibilidade. Quadrinhos e outras midias baseadas nessa fonte ndo precisam mais ter seu
merchandising focado apenas no publico infanto-juvenil, abrindo um leque para os mais diversos
segmentos divulgarem suas marcas, o que refor¢ca as afirmag¢des de Matos (2011) sobre a im-
portancia do consumo midiatico na construg¢ao da cultura nerd, e a forma que esta transformou
0 mercado ao ser incorporada na sociedade.

Portanto é percebido na analise que a mudanga na percepg¢ao da cultura nerd pelo
grande publico, em decorréncia do crescimento da relevancia desse grupo socialmente e eco-
nomicamente, e sua consequente popularizagéo, levou os quadrinhos, um dos produtos nerds
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a deixarem de ser vistos como algo com apelo infantil e serem consumidos também em midias
como cinema. Essa mudanca de conceito, que levou filmes de super-herodis a aparecerem entre
os filmes mais vistos durante o ano, muitas vezes figurando nos primeiros lugares consolidou
esse género como uma ferramenta de merchandising eficaz, o que fica comprovado pela agao
da Jeep Renegade, dado a escala do merchandising desenvolvido.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Se, por um lado, no passado, os quadrinhos serviam de entretenimento visto como
raso pela elite intelectual da época, como observado no capitulo 2.1: Histérias em Quadrinhos,
por outro, eles demonstram que, ao lado do cinema, sempre foram uma forma bastante eficiente
de transmitir mensagens e ideias para seu publico consumidor, vide sua eficiéncia como pro-
paganda de guerra e dos aliados. Entretanto com a mudanga de percepcéo, tanto do publico
quanto da midia jornalistica dos quadrinhos, por meio de obras como a ja citada O Cavaleiro das
Trevas permitiu que mais pessoas passassem a se interessar por quadrinhos. Os personagens
de quadrinhos se tornaram entdo nao mais um interesse especifico do publico nerd. Conforme
citado no capitulo 2: Cultura Nerd, essa cultura se baseia em consumo midiatico, e com a pro-
fusdo de midias se utilizando desses super-herdis, 0 consumo se espalhou para outros grupos.
Outras “tribos”. E como esses grupos se unem pelo prazer de compartilhar interesses, os per-
sonagens de quadrinhos se tornaram agregadores de pessoas, criando um grupo maior do que
apenas a chamada cultura nerd. A visao das pessoas sobre os quadrinhos mudou impactado
pelas agdes midiaticas, pois a identidade cultural e os interesses do publico sao influenciados
por fatores externos, como citado por Laraia (1986). Logo, se 0 merchandising ja era uma opor-
tunidade para os quadrinhos, visto a criagdo dos syndicates, responsaveis por gerenciar esta
area, entre outras, agora que os quadrinhos se popularizaram e sdo consumidos por um publico
abrangente, as empresas passaram a criar agoes e tie-ins dentro de filmes de herdis, que, como
visto na tabela da figura 16, se tornaram as maiores bilheterias do cinema atual.

A acao da Jeep pode ser considerada um bom exemplo de eficacia de merchandising
ao conseguir inserir o produto dentro do filme, torna-lo parte do enredo e associa-lo a um perso-
nagem famoso de forma orgéanica e fluida. Com uma estratégia tie-in, campanhas online e a¢des
de experiéncia real, a empresa demonstrou confianga no filme e reforgcou sua marca perante
um publico. Apesar de nao terem sido encontrados os valores investidos pela Fiat Chysler em
Batman V Superman: A Origem da Justica, o tamanho da agéo sugere uma quantia significante.
Analisando as vendas do automovel, pode-se perceber que o impacto da campanha foi positivo.

No site da Jeep, o0 Renegade tem como descri¢ao de conceito a poténcia, eficiéncia,
o conforto, a seguranga e o foco na sua capacidade 4x4, a melhor da categoria conforme a
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companhia, e pode-se destacar a frase “Tecnologia também cabe na sua aventura”. O Batman é
retratado no filme como um herdéi sempre preocupado com a seguranga, e calcado na eficiéncia
e na tecnologia no combate ao crime, 0 que casa diretamente com a marca Jeep Renegade.
Vale salientar que uma das tematicas constantemente debatidas ao longo do filme, e preocu-
pacao principal de Bruce Wayne/Batman, € o quanto o mundo esta seguro perante as ameacgas
alienigenas, especialmente o Superman que se mostra como um personagem muito poderoso e
dificil de combater. Podemos acreditar que o uso do Jeep Renegade dentro desse cenario dialo-
ga diretamente com a ideia de que ele € um veiculo seguro, forte o suficiente para enfrentar os
desafios que seu usuario encontrara pelo caminho. Inclusive, 0 momento em que vemos o carro
€ em um instante de preocupagao do empresario com a seguranga de seus funcionarios. Esse
ponto da seguranga € ainda mais ressaltado ao constatarmos que o Renegade é retratado no
filme como o veiculo oficial da policia de Metrdpolis, dando ao automoével ndo sé um status de
carro oficial e apto a ser utilizado em situagdes intensas como de seguranga, e eficiéncia confor-
me € a necessidade do trabalho policial.

Pode-se perceber entdo que a integragao do tie-in no filme surge de forma natural,
nao agressiva, o que prova eficiéncia do merchandising, como citado no capitulo 3: Merchandi-
sing. O que se pode concluir € que, mesmo sem a percepg¢ao da publicidade no filme de forma
Obvia, 0 espectador passa a associar a marca Jeep Renegade aos conceitos do fiime, da cena
e do proprio personagem Batman.

A pergunta problema foi respondida ao passo que pdde-se constatar na pesquisa
a evolucado que os quadrinhos tiveram, desde sua criagdo como um novo formato de midia, o
crescimento comercial, a percepg¢ao de sua utilidade como propaganda e a crise causada pela
persegui¢cao de difamadores. Essa crise foi revertida pelo aumento na qualidade das histérias,
que deixaram de focar apenas no publico infantil e passaram a impactar os adultos também. A
qualidade atingida pelos quadrinhos levou os super-heréis, principais protagonistas do formato,
para jornais, revistas, e, por conseguinte, ao cinema. Produto consumido até entdo apenas por
nerds, esse grupo cresceu, tornou-se influente e passou a ter maior atengado da midia comercial,
popularizando de vez os super-herdis e os transformando em icones populares no cinema. Foi
esse processo que, enfim, permitiu que empresas percebessem a oportunidade de investir nes-
ses filmes para divulgar suas marcas. Foi interessante para o autor notar que os quadrinhos e
seus herois sempre funcionaram como influenciadores sobre seu publico consumidor. A amplia-
¢ao desse publico confirma sua influéncia, agora ao atingir o grande publico.

O presente artigo se limitou a analisar os fatores que possibilitaram a popularizagao
da cultura nerd, dos quadrinhos e como eles se tornaram ferramentas de merchandising, focan-
do apenas no caso do filme Batman V Superman na Jeep Renegade. Esse trabalho pode servir
como um ponto de origem para pesquisas sobre merchandising dentro do proprio filme, visto a
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quantidade de produtos inseridos dessa forma nesta producéo filmica, servindo de exemplo para
outras produgdes do género.
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A GERAGAO Y COMO USUARIOS BRAND LOVERS DA MARCA NETFLIX

Violeta dos Santos
Jan Raphael Reuter Braun

RESUMO: O presente artigo tem como objetivo analisar a Geragdo Y como usuarios brand
lovers da marca Netflix, ou seja, qual seu posicionamento e agdes realizadas para atrair mais
usuarios e fidelizar os que a marca ja tem. Os resultados foram obtidos por meio de entrevis-
tas com perguntas abertas, realizadas no campus da Faculdade SATC com os académicos da
Geragéao Y dos cursos de graduacgao, a fim de identificar os aspectos relacionados a marca que
chamam a atencao de seus usuarios. Foi possivel identificar que para os usuarios da Netflix,
além de aspectos de usabilidade, a criatividade na divulgacéo de suas séries e filmes, de forma
diferenciada, e a comunicacdo com os clientes nas redes sociais sao aspectos que contribuem
para gostarem tanto da marca. Com isso, foi possivel identificar que n&do existe um fator unico
utilizado no posicionamento da marca que gera os usuarios brand lovers, mas sim um composto
de diversos aspectos que tornam a marca muito querida por seus consumidores. Por fim, foi
possivel concluir que o resultado obtido foi o esperado, ao identificar que um dos aspectos que
torna a marca querida pelos seus consumidores, € a forma diferenciada que ela se comunica
com eles e a criatividade nas suas agoes.

PALAVRAS-CHAVE: Brand love, Geragao Y, Marketing Digital, Netflix.

1 INTRODUCAO

Marcas vao além de um simples nome, elas representam algo para seus consumido-
res e, cada vez mais buscam diferenciar-se de seus concorrentes, para assim, criar uma ligagao
entre a empresa e seus clientes. (BAIRRADA, 2015). Tendo em vista que atualmente as marcas
utilizam estratégias focadas na aproximacéao de seus clientes, o presente artigo tem como obje-
tivo analisar a Geracdo Y como usuarios brand lovers da marca Netflix. Identificando o que leva
0s consumidores a se apaixonarem pela marca, sera possivel definir quais aspectos sao eficien-
tes para o publico da Geragao Y na hora de formar uma estratégia de marketing digital focada
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na aproximagao cliente-empresa. Por ser uma marca que gera usuarios fiéis a ela, a pesquisa
busca identificar as estratégias utilizadas e identificar parte do caminho a ser seguido por uma
marca que quer fidelizar clientes.

O artigo esta organizado em segdes sobre a definicdo do Brand Love e o motivo das
marcas quererem cada vez mais consumidores fiéis a ela; a Comunicagdo na Era Digital,
suas diferengas do marketing tradicional e a interagdo cada vez maior entre marca e consumidor,
devido a facilidade por meios digitais; quem é a Geragao Y e o seu Comportamento; e o Merca-
do de Streaming e a histéria de uma das marcas que cresce cada vez mais nesse mercado, a
Netflix. Apds os conceitos e aspectos relacionados aos temas que serdo abordados, esta a se-
¢ao de Procedimentos Metodolégicos e a Conclusdo. Em relagéo aos processos metodoldgicos
utilizados para a realizagédo do presente artigo, estdo a pesquisa de natureza aplicada e aborda-
gem de forma qualitativa. O objetivo é exploratério e os procedimentos técnicos sao a pesquisa
bibliografica, estudo de caso e levantamento de dados a partir de entrevistas.

2 BRAND LOVE, O AMOR PELA MARCA

A marca vai além dos signos e de seu nome. Ela gera diferentes emog¢des nos consu-
midores, assim, influenciando-os a compra-la (KAPFERER, 2004). Clemente (2013, apud MAR-
TINS, 1999, p. 15) diz que ndo existe marca livre de se relacionar emocionalmente, porque o que
faz a marca bem-sucedida é associar seu produto as emog¢des dos consumidores.

Algumas marcas despertam emog¢des que acabam gerando usuarios brand lovers, ou
seja, pessoas que se identificam com uma determinada marca e acabam tendo amor por ela. O
amor a uma marca, segundo Roberts (2004), surge a partir da aproximagao dela com o consumi-
dor; do entendimento dos seus sentimentos. “As emo¢des sdo uma oportunidade séria de entrar
em contato com os consumidores” (ROBERTS, 2004, p.43). As marcas que criam uma relagao
de amor com seus usuarios, Lovemarks, como denomina Roberts (2004), serdo as marcas que
conseguirem criar uma conexao com seus consumidores através de sentimentos e emogoes.

O conceito Brand Love é recente e, conforme Bairrada (2015), € um assunto procu-
rado por profissionais das areas de marketing, comunicagéo e comportamento do consumidor.
Bairrada (2015) cita Carrol & Ahuvia (2006) ao dizer que, apesar de algumas pessoas nao acre-
ditarem no amor entre consumidor e marca, estudos atuais afirmam que é possivel existir um
sentimento entre pessoas e objetos/ marcas.

As marcas reunem aspectos que fazem com que o consumidor goste de um ou outro
produto/servigo de determinada empresa. De acordo com Endo (2015) os consumidores tém
preferéncia por uma determinada marca a partir dos sentimentos que elas despertam neles.
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Compreender a relacido entre marcas e consumidores sempre esta na pau-
ta dos interessados em comportamento do consumidor, campo de
estudos que busca entender as motivagdes que inspiram as escolhas
deste consumidor: o que chama a atencéo deles, os emociona e os leva a
amarem determinadas marcas (ENDO, 2015).

Este amor pela marca, segundo Ji (apud SANTANA, 2009, p. 35) surge com o tempo,
por meio de uso repetido de uma marca, também depois de experimentar o produto da concor-
réncia e assim, escolher por sua preferida. Ou seja, tal amor direcionado a uma marca normal-
mente nao surge do primeiro contato entre a marca e o consumidor, mas sim, pela aproximagao
que o consumidor tem com ela, seja pela comunicagao, pelo tempo de uso, ou apenas por se
identificar com a marca.

Na visao de Carroll e Ahuvia (2006 apud BAIRRADA, 2015, p. 29) apesar do senti-
mento pela marca nao ser necessariamente igual ao amor que sentimos por outra pessoa, ele
acaba ultrapassando as fronteiras do apenas gostar. Pesquisadores concluiram que o
amor pela marca inclui diversos aspectos, sendo eles cognitivos, emocionais e comportamen-
tais, ou seja, relacionados ao conhecimento, a memaria e comportamentos de cada individuo.
(BAIRRADA, 2015).

Para entendermos como realmente pensam os consumidores, € preciso aprender a
utilizar formas de pesquisa diferentes das tradicionais que sao realizadas pelas marcas; o foco
deve estar em conhecer como as pessoas sdo em suas atividades diarias, a forma que traba-
Iham, como estudam, como se relacionam com seus amigos e familia, ou seja, seu comporta-
mento diario. Para Roberts (2004, p.154) sé assim conseguiremos saber do que o consumidor
realmente precisa.

A qualidade extremamente humana de querer saber é o que pode trans-
formar a pesquisa e trazé-la de volta a seu lugar: o centro da agao, de
modo a criar conexdes emocionais com os consumidores. E hora de agitar
a pesquisa. A pesquisa precisa de um pouco de rock! Para transformar as
marcas em Lovemarks, precisamos transformar a pesquisa.

Para Carrol e Ahuvia (2006 apud Almeida, 2015, p. 25) o Brand love esta relacionado
as emogdes positivas que os consumidores tém da marca. Endo (2015) cita que o amor dos con-
sumidores pela marca resulta em lealdade e recompensa para ela. A autora (2015) afirma que
os consumidores brand lovers sao os objetivos das marcas, porém tal reagao nao é considerada
um comportamento do consumidor, mas sim seu sentimento pela marca.

E possivel dizer, que nos dltimos tempos, as marcas buscam ter uma relacdo
mais proxima com seus clientes, oferecendo, além do que o cliente precisa, e criando liga¢des

308 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

emocionais a partir de valores incorporados a seus produtos/servicos que facam com que o
consumidor se sinta identificado com a marca (FANTINI, FILHO & SOUKI, 2011). De acordo com
Thompson, Rindfleisch & Arsel (2006) “hoje em dia, dotar as marcas de uma carga emo-
cional €, muitas vezes, apresentado como um dos fatores chave que conduzem as estratégias
de marketing ao sucesso” (apud BAIRRADA, 2015. p. 28).

O amor direcionado as marcas pode explicar o fato de tais acdes darem certo ou er-
rado, ou seja, certas vezes apenas o fato de seus clientes dedicarem seu afeto a marca, uma
simples campanha pode virar algo incrivel aos olhos de quem ama. As estratégias de marketing
podem ter um retorno inesperado, tanto negativo quanto positivamente. E possivel que uma acéo
que buscava ter determinada resposta pelos clientes, supere as expectativas de sua estratégia e
do setor de marketing e atinja muito mais reag¢des que o desejado. Porém, ha também empresas
que se esforgcam ao maximo em agdes para atingir seu publico-alvo, alcangar os concorrentes e
acabam fracassando. (CLEMENTE, 2013, p. 24).

3 COMUNICAGAO NA ERA DIGITAL

O marketing digital segundo Junior & Azevedo (2015, p. 59) € um composto de agdes
que utilizam plataformas digitais associadas a outros meios de comunicag¢ao. Diferentemente
do marketing online que se restringe estritamente a agdes ligadas a internet. Atualmente, para o
sucesso de uma marca/empresa € necessario que seus gestores entendam que os modelos de
marketing digital e tradicional sdo extremamente diferentes entre si. (GUNELIUS, 2012)

Os autores Ferreira Junior; Azevedo (2015, p. 53) citam alguns aspectos para diferen-
ciar o marketing digital do marketing tradicional, sendo elas:

1. Veiculos: no meio tradicional é necessario “comprar” espaco nos
veiculos (televisédo, jornal, radio) para poder apresentar a marca; ja
no meio digital existe a auto publicagdo, ou seja, a marca tem seu pro-
prio site, pagina em midias sociais, podendo assim, se auto divulgar.
2. O marketing digital é considerado o estilo de marketing “puxa”, onde
0s consumidores procuram pelas empresas para saber mais informacodes a
respeito delas e do produto; o marketing tradicional € o “empurra”, ou seja, as
empresas precisam aparecer para os clientes, mostrando suas qualidades.
3. Custos: no marketing digital os custos sdo bem mais baixos, ten-
do em vista a auto publicagdo citada no item 1. Assim, empresas con-
seguem divulgar seus servigos, muitas vezes, sem custo algum.
4. Mensagens: o digital permite que as marcas passem suas mensagens de
uma forma mais sutil, sem ter que “empurrar” a informacéao para o cliente.
5. Interatividade: o marketing digital € marcado pela sua possibi-
lidade de interatividade inexistente no marketing tradicional. No digital ha
a participagao e interagao dos consumidores.
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Do ponto de vista de Gabriel (2010, p. 109), “estamos chegando a uma época na qual
a interatividade e a experiéncia sao os principais aspectos para o sucesso de estratégias de
marketing. O digital € a plataforma que da vazao plena a interatividade, mas ndo necessariamen-
te a boa experiéncia.” Um dos aspectos que precisa ser levado em consideragao para que haja
tal interagao entre clientes e marcas nas midias sociais € que o profissional de marketing precisa
conhecer o funcionamento das plataformas utilizadas nas suas estratégias, para assim poder
usufruir da melhor forma possivel, atingindo os potenciais clientes e os objetivos (GABRIEL,
2010).

Conforme Gunelius (2011), atualmente, as estratégias utilizadas pelas empresas para
atingir seus objetivos no meio digital devem ser testadas em diversos modelos, para assim,
definir qual estratégia se adapta melhor e qual atinge os objetivos desejados da marca. O autor
(2011) completa que para uma empresa obter sucesso no mundo digital, ela precisa, além de
compreender como funcionam as midias, ter coragem para “se jogar” e inovar no meio.

O sucesso de uma empresa no universo digital ndo se da apenas a partir do entendi-
mento de como funciona esse meio, mas também surge de outros aspectos. Um deles € a cons-
trugdo de um relacionamento, ou seja, o relacionamento com os clientes, que de acordo com
Gunelius (2011), no contexto atual passou a ser mais importante do que fazer vendas diretas.

No marketing 3.0, observamos um aumento na participagéo e cooperagao
ativa do consumidor dentro das empresas, mostrando que o elemento
basico dessa modalidade de marketing € a colaboragéo e o foco nos valo-
res. Além disso, um dos pilares que sustentam o marketing 3.0 € a comu-
nicagao, que tem como grande propulsora a tecnologia. Assim, podemos
afirmar que o marketing 3.0 esta mais ligado ao marketing digital e a era
tecnolégica (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p. 49;50).

O marketing 3.0, se resume a tratar os consumidores da marca nao apenas como
clientes, mas sim como seres humanos, formados por mente coragao e espirito. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIWAN, 2010). Ou seja, nesse novo modelo de marketing, uma das questdes
principais € mostrar aos consumidores que a marca se importa com eles e com sua opinido e
problemas, pois tendo essa interacdo com eles, as chances de criar um relacionamento du-
radouro entre cliente e marca, tornamse maiores que se nao houver comunicagao e conecti-
vidade. (GUNELIUS, 2011). O autor ainda destaca 10 dicas para construir relacionamento nas
midias digitais, sendo elas:

1. Seja ativo;

2. Reconhega as outras pessoas;

3. Seja sociavel e acessivel,

310 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

4. Seja vocé mesmo;

5. Seja Honesto;

6. Nao fale apenas sobre si mesmo;

7. Ouca o que os outros tém a dizer;

8. Procure estabelecer novos relacionamentos continuamente;

9. Nao tente controlar as conversacodes.

10. Compreenda quem sao os seus contatos e ajuste o teor das conversagdes para
comunicar-se melhor com os diversos segmentos do seu publico-alvo, sem compro-
meter a consisténcia da mensagem da sua marca.

Saber quem é seu publico-alvo é essencial para poder criar uma estratégia de marke-
ting que seja eficiente e atinja quem deseja. Portanto, conhecer quem é o consumidor de seu
produto é o primeiro passo para uma estratégia de marketing digital. A partir do entendimento do
publico-alvo é necessario saber a forma como se comunica. (ADOLPHO, 2011)

4 GERAGAO Y E SEU COMPORTAMENTO

Conhecidos como Geragao Y ou Millennials, os jovens nascidos entre 1980 e 2000,
sdo considerados a geragao dos resultados. (LOMBARDIA, 2008, apud SANTOS; ARIENTE;
DINIZ; DOVIGO, 2011). Carregam consigo caracteristicas diferenciadas do que as geragcdes
anteriores, trazendo uma nova forma de pensar e mudangas nao s6 para suas proprias vidas,
mas também para quem convive com eles.' Ha alguns anos, vocé pertencia a um grupo ou outro
(tribos), atualmente vocé pode pertencer a varios, ou seja, quando antes apenas fazia parte
do time de futebol, hoje pode jogar futebol, tocar numa banda e ser escritor.? Essa geracao é
marcada pela inovacao e por sua constante mudanca de comportamento, além do espirito de
lideranga. (SANTANA; GAZOLA, 2010).

A Geragao Y cresceu em meio aos avangos tecnoldgicos. De acordo com Oliveira
(2010, p. 67) € a geragao mais conectada com o mundo digital, entre todas as outras. Os jovens
da geragao Y utilizam desta ferramenta para obter relacionamentos profundos. Diferentemente
das geragbes anteriores, os jovens dessa geragao priorizam o bem-estar pessoal ao profissio-
nal, ou seja, preferem estar bem consigo mesmos, a trabalhar em algum lugar que ndo gostem.
(VELOSO; DUTRA; NAKATA, 2010). E possivel dizer que os planos de carreira tradicionais es-
tdo perdendo forga, pois essa geragao quer unir o trabalho ao lazer.?

1 Estudo Institucional - Geragéo Y - Disponivel em: <http://www.bridgeresearch.com.br/dv_files/arquivos/201211011424_dbarquivos.pdf> Acesso
em:19/04/2017

2 We All Want to be Young - Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=c6DbaNdBnTM> Acesso em: 16/05/2017

3 We All Want to be Young - Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=c6DbaNdBnTM> Acesso em: 16/05/2017.
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Pelo fato de viverem em meio aos avangos da tecnologia e terem acesso a grande
quantidade de informacgdes, os jovens dessa geragao convivem com o sentimento de ansiedade
constante. Apesar de estarem conectados com varias pessoas ao mesmo tempo, as vezes que
estdo do outro lado do mundo, tém medo de se sentirem sozinhos, mesmo no meio da multidao.
Outra caracteristica que a Geragao Y desenvolveu a partir do contato com a evolugédo do mundo
digital € que podem acompanhar varios assuntos ao mesmo tempo, desenvolvendo uma forma
diferente de pensar, que nao é linear, porém sao considerados realistas.3 Estas caracteristicas
podem ser percebidas na definicdo da geracao Y apresentada por Oliveira (2010, p.63):

Fazer questionamentos constantemente, demonstrar ansiedade e impaciéncia em
quase todas as situacdes, desenvolver ideias e pensamentos com superficialidade, buscar
viver com intensidade cada experiéncia, ser transitério e ambiguo em suas decisdes e es-
colhas - essas sdo algumas das principais caracteristicas atribuidas a Geragao Y (OLIVEIRA,
2010, p. 63).

Outra caracteristica dessa geragado que chama atengéo € a forma com que se rela-
cionam com as marcas. Os jovens da Geragdo Y s&o apaixonados por moda e, pelo fato de
estarem constantemente conectados, estdo por dentro das tendéncias. Buscam nas marcas
que utilizam uma forma de identificagdo com sua personalidade, ou seja, as marcas utilizadas
por essa geracao diz muito a respeito deles, acaba sendo um espelho da sua personalidade. As
marcas utilizadas dizem a respeito do usuario, ou seja, a qual grupo ele pertence, qual seu estilo
de vida. (HERNANDEZ, 2011). Conectados, como ja citado anteriormente, sdo consumidores de
diversos tipos de servigos digitais, como o entretenimento por meio do streaming.

5 ANETFLIX E O MERCADO DE STREAMING

Ha alguns anos, para assistir um video na internet, era necessario fazer download, ou
seja, copiar uma informagao da internet para o préprio computador (processo que era demora-
do, principalmente pela qualidade da internet na época) para depois poder assisti-lo. Atualmente
temos disponivel o servigo de streaming, que chegou para modificar a vida dos usuarios de inter-
net que costumam ver filmes e programas de TV online, onde é possivel assistir a videos/filmes
sem ter feito o download completo. (CARDOSO, 2010). O streaming funciona a partir da conexao
do computador/celular/tablet com o servidor, que envia o video enquanto o mesmo ainda esta fa-
zendo o download. (CARDOSO, 2010. p.20). Exemplo deste servigo de streaming é o da Netflix.

A empresa que modificou 0 mercado de streaming comegou sua histéria no ano de
1997, na Califérnia (EUA), langando um sistema de aluguel e compra de DVDs online, porém
eram entregues pelo correio. Dois anos depois (1999) resolveram atualizar os servigos para
a forma ilimitada, em que, por um valor mensal, o assinante poderia alugar quantos DVDs

312 Buzz | Caderno de Artigos



semindrio cientifico
’ de comunicagdo satc

quisesse. Em 2002, atingiu o numero de 600 mil usuarios nos EUA. A transformagao da marca
foi em 2007, quando comegou a utilizar o servigo de transmisséo online, o streaming, assim
permitindo que os membros cadastrados pudessem ver instantaneamente em seus proprios
computadores filmes e programas de televisdo. Em 2011 langou seus servigos para a América
Latina (chegando ao Brasil no més de setembro) e Caribe, seguindo com langamentos em outros
paises nos anos seguintes, até chegar a 2016, disponivel em todos os paises do mundo.

Netflix € a rede de televisao lider mundial na internet, com mais de 93 mi-
Ihdes de membros em mais de 190 paises, desfrutando de mais de 125
milhdes de horas de programas de TV e filmes por dia, incluindo séries
originais, documentarios e longas-metragens. Os membros podem assistir
como eles quiserem, a qualquer hora, em qualquer lugar, em qualquer tela
conectada a internet. Podem assistir, pausar, e voltar a assistir, tudo sem
comerciais ou compromissos.*

Outra facilidade que a plataforma disponibiliza para seus usuarios € 0 acesso,
que esta disponivel ndo somente em computadores, mas também em smartphones, videoga-
mes, tablets, aparelhos de DVD e smart TV, ou seja, o usuario pode acessar de onde estiver,
quando quiser, da forma que Ihe for mais cdmoda. (CORREA, 2014, p. 27). Com o objetivo de
nao perder o interesse dos usuarios na sua plataforma, a Netflix criou o recurso de “recomenda-
¢des” que, baseado no cruzamento de dados a partir do histérico de filmes e séries visualizados
anteriormente pelo usuario, indica novos titulos para que ele continue utilizando seus servigos
(CORREA, 2014, p. 28).

A Netflix fechou o ano de 2016 com 93,8 milhdes de usuarios assinantes da marca no
mundo todo, superando suas proprias expectativas quanto a novos assinantes.® Estima-se
que a quantidade de usuarios do servico no Brasil tenha ultrapassado o numero de 6 milhdes no
final do ano de 2016, dobrando o nimero em relacédo ao ano de 2015°. A Netflix foi considerada
a marca mais amada pelos brasileiros, segundo uma pesquisa realizada pela Love Index, que
ouviu mais de 26 mil pessoas no Brasil, Reino Unido e Estados Unidos.

A Love Index avalia as marcas a partir de 5 critérios, sendo eles: diversao, relevancia,
engajamento, social e util, que buscam saber se a empresa tem uma forma divertida de chamar
a atencdo do consumidor, se as informacdes sao transmitidas de uma forma clara, se ela sabe

4 About Netflix - Disponivel em: <https://media.netflix.com/en/about-netflix> Acesso em: 25/04/2017
5 Disponivel em: <http://files.shareholder.com/downloads/NFLX/3686962003x0x924415/A5ACACF9-9C17-44E6-B74A-628CE049C1B0/
Q416ShareholderLetter.pdf> Acesso em: 25/04/2017

6 Ap6s dobrar tamanho em um ano, Netflix diz que Brasil € um foguete. - Disponivel em:<http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/apos-do-
brar-tamanho-em-um-ano-netflix-diz-quebrasil-e-um-foguete-14079>Acesso em: 26/04/2017
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se relacionar, se ajuda a se conectar e facilita tarefas do dia-a-dia. Nos 3 paises a Netflix ficou
em primeiro lugar como a marca mais amada.’

Segundo uma pesquisa divulgada no site Sambatech, realizada pela empresa de pes-
quisas SmithGeiger no ano de 2015, os jovens entre 18 e 34 anos estdo cada vez menos as-
sistindo televisao, tanto aberta quanto canais a cabo. Esse numero na data da pesquisa era de
18%, perdendo espaco para dispositivos digitais que ja assumiam 61% da atengdo dos jo-
vens. Em outra pesquisa encontrada no site Kantar, a discussao é sobre os usuarios do servigo
de streaming da Netflix e, segundo a pesquisa, 51% dos assinantes sédo os jovens da geragao Y°.

E possivel perceber que a marca esta crescendo cada vez mais no mercado de Strea-
ming, por todo o mundo. Porém, fica claro também que o crescimento do mercado digital favore-
ce o desenvolvimento da Netflix, tendo em vista que, atualmente, os jovens ja nascem e crescem
inseridos nesse universo online e acabam se adaptando melhor as novas tecnologias € meios de
comunicagao do que os que eram utilizados antigamente.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

6.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa realizada no presente artigo tem a sua natureza de forma aplicada, sendo
seu objetivo gerar conhecimento para solucionar determinados problemas e esta relacionada a
interesses locais. Quanto a abordagem do problema, o estudo se caracteriza como qualitativo,
em que a fonte de coleta € o entrevistador, que faz uma analise dos dados, ou seja, nao se refere
a dados numéricos, e sim, subjetivos. Em relagdo ao objetivo da pesquisa, se define explorato-
rio, envolvendo entrevistas realizadas com pessoas que ja tiveram alguma relagdo com a marca
Netflix. Ja os procedimentos técnicos utilizados s&o a pesquisa bibliografica, que é coletada a
partir de materiais ja publicados, o levantamento de dados com base nas entrevistas e o estudo
de caso (SILVA e MENEZES, 2005).

6.2 POPULAGCAO E AMOSTRA

7 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/marcas-mais-amadas-mundo/> Acesso em: 28/04/2017
8 Disponivel em: <http://sambatech.com/blog/insights/geracao-y-onde-esta-atencao/>

9 Disponivel em: <http://br.kantar.com/m%C3%ADdia/%C3%A1udio,-texto,-tv-ev%C3%ADdeo/2015/novembro-51-dos-assinantes-de-netflix-
-s%C3%A3o0-millennials/> Acesso em: 11/05/2017
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A populacéo definida para a realizagdo do estudo sdo os jovens da Geragédo Y es-
tudantes dos cursos da Faculdade SATC, localizada em Criciuma/SC. Quanto a amostra, foi
definida de forma aleatéria. “Amostras acidentais: compostas por acaso, com pessoas que vao
aparecendo” (SILVA e MENEZES, 2005, p.32). A escolha da localizagao para a realizagao do
estudo se deu pela disponibilidade do entrevistador para coletar os dados e também pelo fato de
que se a populagao fosse muito abrangente os resultados poderiam ser distorcidos pela amostra
de pessoas entrevistadas. A pesquisa tinha como objetivo realizar a entrevista com académicos
de todos os 11 cursos, sendo eles Automacéo Industrial, Design Grafico, Engenharia da Compu-
tacdo, Engenharia de Minas, Engenharia Elétrica, Engenharia Mecéanica, Engenharia Mecatroni-
ca, Engenharia Quimica, Jornalismo, Manutengao industrial e Publicidade e Propaganda, porém
apenas estudantes de 8 cursos (Engenharia Mecéanica, Engenharia Mecatrénica, Engenharia
Elétrica, Design, Publicidade e Propaganda, Jornalismo, Engenharia Quimica e Engenharia da
Computacgao) foram abordados pelo campus durante os dias de entrevista. Foram contatados
em média 25 académicos que circulavam pela Faculdade, porém, pelo fato de serem de cursos
repetidos aos que ja haviam respondido o questionario, a entrevista nao prosseguiu. A quantida-
de de entrevistados foi gerada pelo método de saturacéo, ou seja, a partir do momento em que
as respostas comegaram a se repetir, as entrevistas nao foram mais realizadas.

6.3 COLETA DE DADOS

A coleta dos dados foi realizada a partir de entrevista. Para Silva e Menezes (2005)
se define como obter informagdes sobre determinado assunto ou problema e é classificada em
Padronizada ou Nao-padronizada, em que na primeira opgao o entrevistador segue um roteiro
predeterminado e na segunda nao existe roteiro. O formato utilizado foi o padronizado. A en-
trevista com perguntas abertas, onde o respondente pode dar sua opinido, fechadas, com duas
opgdes para escolha da resposta ou de multipla escolha, que sédo perguntas fechadas com mais
de duas opgdes de respostas (SILVA e MENEZES, 2005). Neste caso foram utilizadas perguntas
abertas, ou seja, os académicos responderam as perguntas dando sua opinido e comentaram
suas respostas. As entrevistas foram feitas pessoalmente na Faculdade SATC entre os dias 15 e
19 do més de maio de 2017. O questionario praticado é composto por perguntas de identificagcao
do entrevistado, seguido por perguntas relacionadas a utilizagdo da Netflix e a relagdo que o
usuario tem com a marca, ou seja, 0 que mais chama atengao dos entrevistados no servigo ofe-
recido pela marca, além de identificar agdes executadas pela Netflix para atrair novos usuarios
e fidelizar os que ja possui. Aideia de amor a marca e a forma que ela se relaciona com seus
usuarios também é questionada. (Tabela. 1)
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Tabela 1. Questdes utilizadas na entrevista.
1 Qual seu curso e sua idade?

2 | Vocé costuma utilizar o servigo de streaming da Netflix?
Se sim, com qual frequéncia?

3 | Por quais motivos a marca Ihe chama atengéo?

4 | Existe alguma acao de marketing/publicidade realizada
pela Netflix que vocé lembra?(Divulgacao de séries/filmes)
Qual?

5 | Vocé ja precisou realizar contato com a marca pelas re-
des sociais e/ou SAC? Se sim,como foi a experiéncia?

6 | Considera-se um amante da marca Netflix? Se sim,
quais aspectos da marca lhe
fazem gostar dela?

Fonte: Arquivo pessoal

6.4 RESULTADOS E DISCUSSAO

De 1.765 académicos matriculados na Faculdade SATC, 15 participaram da pesquisa
com obijetivo de identificar como a Netflix atua para gerar usuarios brand lovers da marca. Destes
15 entrevistados, 2 sdo graduandos de Engenharia Mecénica, 2 de Engenharia Mecatrénica, 2
de Engenharia Elétrica, 1 do curso de Design, 3 de Publicidade e Propaganda, 2 de Jornalismo,
2 de Engenharia Quimica e 1 de Engenharia da Computagao.

O ponto de partida da entrevista foi identificar se os graduandos eram usuarios do
servico de streaming da Netflix. Apenas uma pessoa abordada respondeu que nao, por-
tanto a entrevista ndo avangou com a mesma. Apds a afirmacao dos demais questionados,
a entrevista prosseguiu para a proxima pergunta, que buscava identificar com qual frequéncia o
servico era utilizado. Sete dos entrevistados responderam assistir a filmes e/ou séries da Netflix
cinco vezes por semana ou mais, seguido por outros sete que assistem duas ou trés vezes na
semana e, por ultimo, uma pessoa, que utiliza o servigo apenas uma vez na semana. (Fig. 1) Foi
possivel perceber que os usuarios da Netflix da Geracgao Y, utilizam constantemente o aplicativo,
reafirmando as pesquisas citadas em tépicos anteriores de que essa geracao esta cada vez mais
adepta as novas tecnologias e conectada com o meio digital.
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Figura 1. Frequéncia que os usuarios da Netflix, que foram entrevistados, utilizam o aplicativo para ver séries e
filmes. (n= numero de respondentes)

Com que frequéncia vocé utiliza o servigo de streaming da
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Fonte: Arquivo pessoal

Quando questionados sobre o motivo da marca chamar a atencdo deles, além da
disponibilidade de séries e filmes (n=15), os entrevistados citaram a facilidade e praticidade
(n=13) de utilizar o aplicativo, sendo no celular, computador ou televisdo, desde o momento
da realizagdo do cadastro; o prego (n=5) dos servigos ser baixo em relagdo a canais fecha-
dos de televiséo; a variedade (n=4) de titulos disponiveis (alguns autorais); comunicagao (n=4)
da marca com os clientes nas redes sociais; navegagdo de uma forma simples e “amigavel’
(n=3); disponibilidade de download dos titulos (n=3); utilizagdo do servigo a hora que quiser e a
qualidade no servigo oferecido (n=4) (Fig. 2). Portanto, € possivel identificar diversos aspectos
que fazem a marca atrair os consumidores, desde os atributos de usabilidade do aplicativo, até
a forma como se comunica com seus usuarios.
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Figura 2. Motivos pelos quais a Netflix chama a atencao dos seus consumidores, segundo os entrevistados. Nes-
sa questao, cada respondente pdde citar mais de uma opg¢ao. (n= numero de respondentes)
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Fonte: Arquivo pessoal

Em relacdo as agdes de marketing e publicidade realizadas pela Netflix, os estudan-
tes foram indagados sobre alguma que os chamou a atengao e por qual motivo. A agao de divul-
gacgao da série “13 reasons why” foi a mais citada, por seis pessoas, pelo fato de ter falado sobre
suicidio e deixar suspense sobre 0 que havia acontecido com a jovem que comeca a gravar fitas
contando sobre os porqués de sua morte. Outra agao de divulgagao citada pelos entrevistados
foi a da série “Stranger Things”, realizada em parceria com a “rainha dos baixinhos”, Xuxa Mene-
ghel, que no video gravado como se estivesse apresentando seu programa infantil, &€ uma carta
de uma mae pedindo ajuda para encontrar seu filho que havia desaparecido. A série foi lembra-
da, segundo trés estudantes, pelo teaser veiculado, em que o personagem principal desaparecia
e também pelo fato de ser relacionada com a Xuxa, muito conhecida por seu programa infantil
nos anos 90. A divulgacédo de uma nova temporada da série “Orange Is The New Black” também
foi lembrada por dois dos entrevistados, pelo fato de ter utilizado um icone da internet, Inés Bra-
sil, que se tornou muito conhecida por criar videos de humor com seu estilo unico e inusitado.
Algumas outras agdes foram citadas, como o Teste de Fidelidade com

Jodo Kleber (apresentador de um programa sobre fidelidade), para falar sobre casais
que assistem a seriados juntos e “traem” seus parceiros assistindo novos episodios sozinhos,
também foi citada a parceria com o cantor Fabio Jr e sua musica “Alma Gémea”, para a divul-
gacgao da série Santa Clarita Diet, que fala sobre uma mulher que vira zumbi. (Fig. 3). Além das
acdes destacadas acima, outras 6 (Luke Cage, Narcos, Breaking Bad, Punho de Ferro, Las
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Chicas del Cable e uma agao que falava sobre o ator Adam Sandler), foram citadas, porém sem
justificativa especifica, os entrevistados apenas afirmaram que a divulgag¢ao de tais séries cha-
mou a atencao deles.

Figura 3. Agbes de marketing que chamaram a ateng¢éo dos usuarios.

Existe alguma agdo de marketing/publicidade realizada pela Netflix que vocé lembra?
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Fonte: Arquivo pessoal

Os entrevistados identificaram as ag¢des da Netflix como bastante criativas em suas
divulgagdes, com uma forma de abordagem diferenciada, relacionada ao tema da série. Tam-
bém comentaram que acham interessantes os e-mails enviados pela Netflix com dicas de novas
séries e filmes que tenham uma abordagem similar aos que assistiram anteriormente, assim,
facilitando a busca por titulos que os usuarios se identificam e possivelmente gostariam de
assistir.

De acordo com uma matéria publicada o site No clima™ (2017) “Em um mundo onde
existe muita informacao sendo lancada diante de nossos olhos, captar atengao e se comunicar
com a geragao Y € um desafio”, ou seja, se a comunicagao nao for realizada de maneira certa e
no momento certo dificilmente atingira esse publico. O site ainda disponibiliza cinco dicas para
conquistar esse publico, principalmente nas redes sociais. Sendo eles:

1. Seja direto e objetivo — ou seja, menos € mais. Para se comunicar com essa gera-

cao é preciso ir direto ao ponto.

2. Utilize o humor — para quem busca engajamento, utilizar o humor € uma dica valio-

sa.

10 Disponivel em: http://www.vocenoclima.com.br/linguagem-para-redes-sociais-saiba-se-comunicarcom-a-geracao-y/ Acesso em: 25/05/2017
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3. Inove em suas mensagens — a geragao Y busca agilidade, e considerando as di-

versas informagdes que chegam a esse publico, inovar € uma maneira de chamar a

atencao.

4. Demonstre a sua percepg¢ao social e ambiental — essa geragao se preocupa bas-

tante com o0 meio ambiente e com causas sociais.

5. Segmente o publico — defina exatamente a qual “tribo” seu publico-alvo per-

tence e comunique-se com ele de forma adequada. * A interagdo nas redes sociais

também é muito importante para aproximar a marca da Geracao Y.

E possivel perceber que abordagens relacionadas a assuntos mais populares
entre a Geracao Y, como questdes sociais e a utilizacdo de icones da internet, acabam chaman-
do mais a atengao deste publico, ou seja, a marca sabe direcionar suas campanhas de maneira
correta para o publico ao qual ela quer atingir.

[...] o marketing é dirigido para satisfazer necessidades e desejos huma-
nos e, dessa forma, precisa levar em consideragao o publico-alvo antes de
tudo, conhecendo-o para poder satisfazé-lo. Isso ja coloca o publico-al-
vo no centro de qualquer agao de marketing, e conhecé-lo é condi¢ao para
estratégias de sucesso. Se o comportamento do publico-alvo muda, as es-
tratégias de marketing também precisam mudar (GABRIEL, 2010, p. 28).

Ao serem questionados sobre as vezes que entraram em contato com a marca via
SAC ou Redes Sociais, apenas 2 entrevistados afirmaram ter realizado o procedimento, um por
problemas com o pagamento e outro para tirar uma duvida sobre uma série que nao estava mais
disponivel no aplicativo. Ambos consideraram a experiéncia muito boa, disseram que seus pro-
blemas foram resolvidos com facilidade e os atendentes foram muito receptivos no momento da
assisténcia, além de criarem uma relagdo de amizade com os usuarios, que em um dos casos
relatou um dialogo sobre dicas de novos filmes e também viagens. Um dos entrevistados com-
pletou sua resposta afirmando que o atendente buscou entender sobre seus habitos, para assim,
criar um dialogo de acordo com seus gostos. Adolpho (2011) cita que, os valores e motivagdes
sdo muito diferentes de pessoa para pessoa, logo, quanto mais vocé entende o que o0 seu consu-
midor deseja, melhor vocé ird se comunicar com ele. “Personalize a comunicagao para o grupo
de pessoas que entra em contato com vocé. Antes de falar qualquer coisa que seja, portanto, é
preciso analisar qual “idioma” seu interlocutor entende” (ADOLPHO, 2011, p. 345).

A ultima pergunta da entrevista foi “Vocé considera que ama a Netflix? Se sim, por
qué? Quais aspectos da marca contribuiram para isso acontecer?” Dos 15 académicos, 4 consi-
deraram ndao amar a marca, porém, mesmo assim apontaram pontos positivos que os fazem ter
simpatia por ela. Os outros 11 responderam que sim, amam a Netflix. Entre os motivos mencio-
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nados por amarem a marca, estao, dos mais citados para os menos citados:

1.Praticidade de assistir em qualquer lugar, a qualquer hora (n=10);

2. Custo-beneficio, se destacando por ter varios titulos disponiveis por um preco fixo

(n=8);

3. Diversidade de titulos (n=4);

4. Comunicagado com seus usuarios nas redes sociais, tendo uma pagina interativa

(n=3);

5. Qualidade do servigo, tanto na imagem dos videos quanto no aplicativo (n=2);

6. Organizacdo do aplicativo, permitindo que o usuario ndo se perca entre o0s

episodios ja assistidos e também indicando novas séries e filmes (n=2).

O resultado da ultima questdo da entrevista aponta que a maioria dos usuarios da
Netflix ama a marca, ndo por um motivo, mas pela soma de fatores que acaba fazendo com que
tenham simpatia por ela a ponto de se identificarem como amantes da Netflix. Tal como ja citado
anteriormente, Bairrada (2015) afirma que o amor a marca inclui aspectos relacionados ao
conhecimento, memodria e comportamentos dos individuos. E é o que a Netflix utiliza em suas
acdes para chamar a atengao de seus usuarios, aproveita tematicas que tenham a ver com o
comportamento do seu publico-alvo para divulgar seus filmes e séries, principalmente
em meios digitais, pelo observado nos resultados da entrevista.

No entendimento de Gabriel (2010) as redes sociais digitais séo:

Uma das formas de comunicagao que mais crescem e difundem-se glo-
balmente, modificando comportamentos e relacionamentos. Assim, com-
preender a dindmica, as possibilidades e ameacas que as redes sociais
digitais apresentam é essencial para sua utilizagao de forma bem-sucedida
(GABRIEL, 2010, p. 193).

Além das acgbes realizadas pela marca, sua comunicagao nas redes sociais também
contou como um aspecto importante para os usuarios se identificarem com a Netflix, gerando
admiracao dos consumidores, mesmo que nao tenham realizado contato com ela, através da
forma pela qual ela se comunica em sua pagina do Facebook.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo em seu objetivo buscou analisar a Geragédo Y como usuarios brand
lovers da marca Netflix A partir do objetivo definimos primeiramente o conceito do termo brand
love e em seguida identificamos quem é a Geragdo Y e como € o seu comportamento. Além
dessas defini¢des, conhecemos o marketing digital e a marca Netflix, para assim, realizar a pes-
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quisa desejada. A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas feitas com os académicos da
Faculdade Satc, a fim de definir se os usuarios da Geracdo Y amavam a marca e por qual motivo.

Através dos resultados da pesquisa foi possivel perceber que os usuarios da Geracao
Y da Netflix em sua maioria (11 dos 15 entrevistados) consideram-se amantes da marca, e
nao por algum motivo especifico, mas por diversos fatores que, somados, levam tais consumi-
dores a serem brand lovers da marca Netflix. Alguns dos principais fatores que contribuem para
esse sentimento, além de aspectos relacionados a usabilidade, como a praticidade na utilizacao
do aplicativo e o custo- beneficio, sao a criatividade da marca na hora de criar suas acdes de
marketing para divulgagao dos titulos que seréo langados no aplicativo e o relacionamento que a
mesma tem com seus usuarios, sabendo identificar seu publico-alvo e trata-lo da forma que ele
deseja. O estudo realizado esta restrito a uma amostra em uma instituicdo de ensino na cidade
de Criciuma, porém, a amostra entrevistada da indicios de ser uma representacido da popula-
cao com estas caracteristicas, contudo sdo necessarios estudos adicionais que auxiliem na
compreensao plena destas agdes e sua influéncia para o publico da marca Netflix. Logo, € pos-
sivel concluir que para atingir de forma eficaz o publico da Geragao Y, um dos pontos importantes
€ a comunicagéao, tendo em vista que, para Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010) desde o inicio do
ano 2000 a tecnologia da informagao permite maior conectividade e interagcéo entre as pessoas.

Portanto, o objetivo da pesquisa foi atingido, conseguindo identificar como a Netflix se
relaciona com a Geragao Y na formacgao de usuarios brand lovers. A realizacdo do presente es-
tudo pode contribuir com marcas de porte menor que buscam aproximar-se do seu publico-alvo
e torna-los brand lovers, tendo as agdes da Netflix como uma forma de “inspiragao” para atingir
seus objetivos de relacionamento entre marca-cliente. O estudo torna-se importante também
para os estudantes e profissionais das areas relacionadas ao marketing e publicidade que bus-
cam identificar as novas tendéncias do mercado em relagdo a comunicacdo com o mercado-alvo.
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