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Editorial _

EDITORIAL

Andréa Nogueira do Amaral Ferreira
Mestre em Estudos Literarios pela Unimontes

Docente do curso de Publicidade e Propaganda e Coordenadora de estdgio do curso UNIFIPMoc.

Esta edicdo especial da Revista Multidisciplinar
contempla artigos do curso de Publicidade e
Propaganda, o que significa um orgulho para o corpo
docente e discente do nosso curso. Nos presenteia
com a possibilidade de construcdo de novos
conhecimentos, assim como a oportunidade de
apresentar objetos de estudos e referenciais atuais que

importam ao campo da comunicagao.

Com tematica variada, a revista apresenta alguns
artigos que exploram a literatura, area do
conhecimento que muito bem dialoga com a
Publicidade, sendo referéncia nos processos de
criacdo publicitaria. Os literatos foram os primeiros
redatores da publicidade e, ainda hoje, os recursos
trazidos por eles nos inspiram ¢ moldam os formatos

da atual propaganda brasileira.

O marketing digital ¢ um dos temas presentes nessa
edicdo especial. As possibilidades apresentadas por
essa tematica mudaram os rumos da Publicidade e
Propaganda, antes inclinada a um publico sem rosto,
hoje possui rosto e opinido, capaz de interagir e
apontar resultados bem mais conclusivos que outrora.
O leitor podera desfrutar desse assunto dialogado
com a induastria musical e comportamento do
consumidor frente a campanhas desenvolvidas

nessas plataformas.

Fazem parte desta edi¢do, ainda, os efeitos de

propagandas em canais do Youtube nas escolhas das

criangas, as narrativas orais e cinematograficas na
producdo audiovisual publicitaria, estratégia e
engajamento na producdo de eventos e a fotografia
nas capas da revista Elle. Esse ultimo chama
aten¢do para os efeitos da fotografia de moda, que
vao além desse objetivo quando alcangam e
projetam um /ifestyle, conferindo ao consumidor

condigdes sociais e identitarias.

O leitor ainda podera observar, por meio da leitura
deste volume, um artigo que apresenta o valor da
marca Unifipmoc sob a optica dos académicos. O
valor de marca é um efeito diferenciador intangivel,
que da uma vantagem competitiva e que faz com
que os usuarios prefiram seu produto no lugar de

outros.

Os textos presentes nesta edi¢do se destacam pela
qualidade e relevancia dos temas tratados e, assim,
contribui com debates cientificos no campo da
comunicac¢do social, alicercando as bases para a

vida do profissional e do académico.

Boa leitura!
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Carta acs Lectones

CARTA AOS LEITORES
SANTOS, Gustavo Souza

Docente da UNIFIPMoc. Doutorando em Desenvolvimento Social e mestre em Geografia pela Unimontes.
Graduado em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda pela UNIFIPMoc.

PENSAR A CONTEMPORANEIDADE E
PENSAR A COMUNICACAO

Pensar a contemporaneidade ¢, inevitavelmente,
pensar a comunicag¢do. Por defini¢cdo, a comunicagdo
faz parte da substancia humana no tempo e no espaco
desde sua emersdo. Ha na comunicacdo um estatuto
de humanidade, de presen¢a humana tanto como uma
de suas faculdades, como participante de todos os

seus processos, e influente sobre suas praticas.

E, nesse percurso, a diversidade de possibilidades de
observac¢ao do mundo pelas lentes comunicacionais ¢
imensuravel. No campo das pesquisas em Ciéncias
Humanas e Sociais Aplicadas, os objetos
comunicacionais, como seus enfoques e técnicas, sdo
adensados pela riqueza da diversidade de

perspectivas que o contemporaneo revela.

E, nesse trajeto de diversidade e possibilidades, € que
o presente numero da Revista Multidisciplinar se
insere. Sdo estudos, ensaios, resultados de pesquisas
de conclusdo de curso e artigos originais ligados as
Ciéncias da Comunicagdo. A autoria conta com
estudantes de graduagdo, profissionais recém-

graduados, docentes e pesquisadores da area.

Os trabalhos percorrem a literatura, o cinema, a
musica, a fotografia, os eventos populares, as
ambiéncias digitais, o audio-visual e o anuncio
publicitario. Os tipologicos diversos tornam-se
esteios e didlogo sobre tramas e significados
produzidos histérica e geograficamente pelos

sujeitos sociais.

Revista Multidisciplinar do Centro Universitdario FIPMoc, ano 20, n. 32, 2° semestre de 2020

A leitura é um convite de imersdo. Inicialmente,
pela superficie das tematicas, cenarios € contextos
nos quais a Comunica¢do como area de estudos se
debruca. A seguir, nas profundezas, trata-se de uma
imersdo sobre o que ha de abissal nas relagdes
sociais, nas camadas de significado da realidade, na
materialidade da vida e nos processos que o mundo

vive e nos quais se move.

Uma excelente e instigante leitura a todos!
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A ORALIDADE E O FANTASTICO NO FILME “PEIXE
GRANDE E SUAS HISTORIAS MARAVILHOSAS?”,
DE TIM BURTON

RIBEIRO, Ana Gabriela

Docente da UNIFIPMoc. Mestre em Letras/Estudos Literarios pela Unimontes.

RESUMO

Discutem-se, neste artigo, conceitos da literatura de
ficcdo, analisados a partir do filme Peixe Grande e
suas historias maravilhosas (EUA, 2003), de Tim
Burton. A intengo € mostrar que o fantastico ¢ usado
pelo diretor como um elogio a oralidade — forma de
linguagem que confere a historia um valor de legado.
Esse uso do fantdstico que se sugere, seja como
ornamento, estilo ou género, ¢ um recurso do narrador
para acentuar a relevancia de uma histdria contada e
recontada ao longo do tempo, e mostrar que, afinal, a
narrativa oral, diferentemente da previsdo de Walter
Benjamin, mas, sim, continua a formar a heranca
cultural de uma sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: Narrativa. Oralidade.

Fantastico. Legado. Cinema.

Em 1936, Walter Benjamin previu a morte da
narrativa como fonte de experiéncia transmitida
oralmente, de geracdo a gerag¢do. Esse fim seria
inevitavel, devido, entre outros fatores, as
transformagdes sociais, politicas, econOmicas e
culturais provocadas pela consolidacdo da burguesia,
pela industrializagdo, pelo capitalismo e pelo
surgimento dos meios de comunicac¢io de massa. Para
o filosofo alemédo, a objetividade e o imediatismo da

imprensa (meio que tem como matéria-prima a

noticia, a informacdo) e a necessidade de se
comprovarem e explicarem os fatos (caracteristica
presente no pensamento positivista, na ciéncia e na
literatura realista do final do século XIX) sdo
incompativeis com a esséncia da narrativa - que nao
prescinde de exatiddo, mas, sim, de uma sabedoria
derivada da reminiscéncia, da tradicdo oral de
contar e recontar histérias, de uma forma artesanal

de comunicagio:

Contar histdrias sempre foi a arte de conta-las
de novo, e ela se perdeu quando as historias
ndo sdo mais conservadas. [...] Quanto mais o
ouvinte se esquece de si mesmo, mais
profundamente se grava nele o que é ouvido.
[...] Ela [a narrativa] ndo estd interessada em
transmitir o “puro em si” da coisa narrada
como uma informag¢do ou um relatorio. Ela
mergulha a coisa na vida do narrador para em
seguida retira-la dele. Assim se imprime na
narrativa a marca do narrador, como a mao do
oleiro na argila do vaso. (BENJAMIM, 1994,
p-205)

O saber do narrador oral descrito por
Benjamin a partir de dois modelos arcaicos - o
viajante comerciante (que, como Ulisses, viajava e
tinha muito o que contar) e o camponés sedentario
(aquele que nunca saiu de sua terra, mas organizava

os relatos e os transmitia as geragdes futuras) -

. Revista Multidisciplinar do Centro Universitario FIPMoc, ano 20, n. 32, 2° semestre de 2020



perdeu valor na modernidade. A pratica coletiva de
contar-ouvir-recontar do narrador oral, que passa
conhecimentos tecendo o passado e a memoria de um
grupo, ¢ substituida por uma leitura solitaria,
subjetiva, individual; e o narrador (autor) torna-se um
sujeito onisciente, que tem o controle absoluto
daquilo que narra.

No entanto, a fatalidade anunciada por Benjamin
ndo ocorreu. A narrativa oral ndo s6 permanece viva
na atualidade, como sua importancia se manifesta em
diferentes obras ficcionais ou ndo ficcionais: na
literatura, na poesia, na musica, no cinema, na
televisdo, na critica e até na imprensa. Segundo
Walter Ong (1988, p. 16), todos os textos escritos
devem, de algum modo, estar direta ou indiretamente
relacionados ao mundo sonoro para comunicar seus
significados; pois a escrita nunca pode prescindir da
oralidade. E a proposta deste trabalho ¢ justamente a
de analisar uma narrativa ficcional que, apesar de ser
concebida para um meio de comunicagdo de massa
(cinema), tem a inteng¢do de atribuir valores de saber
oral as historias contadas, usando, para isso, recursos
do género fantastico.

O filme Peixe grande e suas histdrias
maravilhosas, de Tim Burton, tem um valor de legado
porque o autor usa o fantastico para dar uma
dimensdo extraordindria a vida do personagem
principal, que ¢ um contador de suas proprias
historias. O fantastico aparece na hesita¢do do filho
em acreditar nas histdrias contadas pelo pai.

Tzvetan Todorov (1975, p. 47-48) define o
fantastico como um momento de hesitagdo do leitor e
dos personagens diante de determinados
acontecimentos sobrenaturais apresentados pelo
texto. Mas para se sustentar, o fantastico depende da
atitude do leitor em entrar no mundo das personagens
e o considerar como um mundo de pessoas vivas, de
modo que a hesitacdo entre uma explicagdo natural e
uma explicagdo sobrenatural seja sentida igualmente
pelo leitor e por um personagem. Se o leitor se
desconecta do mundo “interno” do texto e volta ao

seu lugar (como leitor real), ndo ird mais questionar a
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natureza extraordindria dos acontecimentos, pois
sabe que ndo deve toma-los ao pé da letra. “Se os
animais falam, nenhuma duvida nos assalta o
espirito: sabemos que as palavras do texto devem
ser tomadas num outro sentido, que se chama
alegorico.” (TODOROYV, 2006, p. 151)

No texto fantastico, a duvida entre real e
sobrenatural pode ser esclarecida ou néo,
dependendo da interpretagao do leitor em relagdo as
explicagdes apresentadas pelo autor. Assim, a
histéria pode permanecer no fantdstico ou mudar
para um dos dois géneros vizinhos: o estranho ou o

maravilhoso:

O fantastico [...] dura apenas o tempo de uma

hesitagdo: hesitacdo comum ao leitor e a
personagem, que devem decidir se o que
percebem depende ou ndo da “realidade”, tal
qual existe na opinido comum. No fim da
historia, o leitor, quando nio a personagem,
toma contudo uma decisdo, opta por uma ou
outra solu¢do, saindo, desse modo, do
fantastico. Se ele decide que as leis da
realidade permanecem intactas e permitem
explicar os fenomenos descritos, dizemos
que a obra se liga a um outro género: o
estranho. Se, ao contrario, decide que se
devem admitir novas leis da natureza, pelas
quais o fendmeno pode ser explicado,
entramos no género do maravilhoso.
(TODOROY, 1975, p. 48)

O transito entre os trés géneros pode ocorrer
de formas diferentes. Ha textos que mantém a
ambiguidade entre real e sobrenatural até o fim, isto
¢, mesmo apods o término da historia, a hesitagdo
permanece. Em outros, o fantdstico aparece apenas
numa parte da historia. Todorov apresenta, entdo,
quatro subgéneros que surgem desse imbricamento
entre o estranho, o fantastico ¢ o maravilhoso: o
estranho puro, o fantastico-estranho, o fantastico-
maravilhoso e o maravilhoso puro. O fantastico
puro ficaria justamente entre o fantastico-estranho
e o fantastico-maravilhoso. (TODOROY, 2006, p.
50).

A narrativa fantdstica permite solugdes

diferentes em relacdo ao sobrenatural: algumas
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podem ser inverossimeis e racionais — é o caso do
fantéastico- estranho e do estranho puro, onde as
explicagdes para o insélito sdo racionais, como o uso
de drogas, a loucura, a ilusdo ou as coincidéncias;
outras podem ser verossimeis e sobrenaturais, como
as que correspondem ao fantdstico-maravilhoso -
“classe das narrativas que se apresentam como
fantasticas e que terminam por uma aceitacdo do
sobrenatural.” (TODOROYV, 1975, p. 58). Essa
aceitacdo leva ao maravilhoso puro, onde nio ha
necessidade de explicagdes e “os elementos
sobrenaturais ndo provocam qualquer reacdo
particular nas personagens, nem no leitor implicito.”
(TODOROV, 1975, p. 58). Para Todorov, o que
caracteriza o maravilhoso ndo ¢ uma atitude para com
os acontecimentos narrados, mas a propria natureza
desses acontecimentos. Obras diversas apresentam
elementos do maravilhoso. Os contos de fadas, a
ficcdo cientifica e o romance de cavalaria s3o alguns
exemplos desse género.

No filme Peixe Grande e suas historias
maravilhosas, de Tim Burton, o fantastico aparece
como género, porque ha uma intencdo em gerar
davida entre o real e o imagindrio, e a hesitacdo
permanece ao longo da histéria, tanto para os
personagens quanto para o espectador. Edward
Bloom, o personagem principal, ¢ um comerciante
aposentado que encanta a todos com suas historias.
Todos os momentos da vida dele sdo permeados por
situacdes, lugares e personagens maravilhosos, como
um gigante, um lobisomem, gémeas siamesas que
dividem o mesmo corpo, uma bruxa, entre outros.
Mas seu filho, Willian, que cresceu ouvindo esses
casos, quando adulto rejeita o pai por achar que ndo
conhece verdadeiramente nem a vida de Edward nem a
dele proprio, pois tudo tem uma natureza fantastica, nada é
comum. O filme inicia-se com Edward Bloom contando
uma histdria para seu filho quando pequeno, ¢ as imagens
vao mostrando a mesma historia sendo contada ao longo
de anos, revelando o descontentamento do filho a medida
que este cresce. Para o ja adulto e entéo jornalista Willian,

a histdria extraordinaria contada pelo pai, sobre o seu

nascimento, nfo o convence mais:

Ha peixes que ndo podem ser pescados. Nao
por serem mais rapidos e fortes que os
demais. E sim, por serem dotados de algo
extra. Um desses peixes era a Fera. E quando
eu nasci ele ja era uma lenda. Esnobou mais
iscas de cem dolares que qualquer outro no
Alabama. Uns diziam que era o fantasma de
um ladrao que se afogara no rio sessenta anos
antes. Outros, um dinossauro do periodo
“crudcio”. Eu ndo confiava nessas
especulagdes e supersticdes. SO sabia que
tentava pegar aquele peixe desde que tinha a
sua idade. E no dia em que vocé nasceu, eu
finalmente o peguei. (Narra¢do do
personagem Edward Bloom. BURTON,
2003)

O cinema, assim com a literatura, segundo
Antonio Candido (2002), focaliza, comenta,
recorta, aproxima, expde, descreve, anima
ambientes, paisagens, objetos. E, no filme, é a
camera que conduz os varios pontos de vista que o
narrador assume, conforme a inten¢ao do diretor.
Por ser mdovel como o olho humano, o olho do
espectador e o do herdi, ela se torna também uma
personagem. Em Peixe Grande, ha dois narradores:
Edward e Willian. O primeiro aparece como
narrador no presente, € nos flashbacks do passado -
momentos em que ele mesmo conta suas aventuras
maravilhosas. O presente € marcado pela narragao
de Willian. E ele quem conta a histéria para o
espectador. E também por meio das imagens e da
voz dos narradores que percebemos o tempo no
filme (passado e presente) e a divisdo entre
realidade (narracao de Willian) e fantasia (narragao
de Edward). Dessa forma, vamos conhecendo, ao
mesmo tempo, os dois lados. Ao final, o diretor
apresenta suas explicagdes racionais para o
extraordinario, pai e filho se reaproximam e o
“peixe grande” tem seu legado garantido, pois
Willian passa a contar as historias maravilhosas do
pai para seu filho, que também as passara para as
futuras geracdes. A narrativa abaixo ¢ a primeira
entrada de Willian como narrador, ainda no inicio

do filme:
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Ao contar a historia de meu pai é impossivel
separar os fatos da fic¢do, 0 homem do mito. O
melhor a fazer é conta-la como ele me contava.
Nem sempre faz sentido, e a maior parte nunca
aconteceu. Mas essa € uma histdria assim. Seu
nascimento prenunciou sua vida inusitada.
Nao foi mais longo que o dos demais, porém,
maior. Suas historias eram estranhas, mas
tinham um final sempre mais surpreendente.

(Narra¢do do personagem Willian Bloom.
BURTON, 2003)

No filme Peixe Grande, as historias ganham vida
com o uso do fantastico ¢ com a voz de seus
narradores; mas so sdo eternizadas se também forem
ouvidas e repetidas pelas gerac¢des futuras, criando,

assim, uma tradi¢do, um valor de legado.
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A POETICA DA CASA EM “O RISCO DO BORDADO?”,
DE AUTRAN DOURADO

RIBEIRO, Ana Gabriela.

Docente do UNIFIPMoc. Mestra em Letras/Estudos Literarios pela Unimontes.

RESUMO

A proposta deste artigo € associar as imagens da casa
criadas pelo filosofo Gaston Bachelard, em A poética
do espago, aos ambientes de memoria presentes em O
risco do bordado, como os mondlogos interiores dos
personagens — lugares das lembrancas, da
imaginacdo, dos sonhos, pensamentos, devaneios,
paixdes; e a cidade natal do protagonista, Duas Pontes
— onde estdo a tradicdo, os mitos, a familia e os
amigos. Tudo isso estruturado pela narrativa
moderna, multinucleada e desmontavel do autor-
construtor, Autran Dourado.

PALAVRAS-CHAVE: Memoria. Poética do
Espaco. Bachelard. Autran Dourado.

INTRODUCAO

O mineiro Waldomiro Autran Dourado, nascido
em Patos de Minas e criado em Monte Santo,
comegou seu trabalho como ficcionista na Belo
Horizonte de 1947, com o langamento da novela 7eia.
Mas o reconhecimento de critica e publico veio
apenas em 1961, com o romance A barca dos homens,
eleito melhor livro do ano pela Unido Brasileira de
Escritores. Em 1967, langou Opem dos mortos,
incluido pela UNESCO entre as obras mais
reiresentativas da literatura universal. O risco do

bordado, de 1970, foi escolhido o melhor romance
do ano pelo Pen Club do Brasil. Em 2002, pelo
conjunto de sua obra, composta por 23 titulos,
Autran Dourado foi o quinto escritor brasileiro a
receber o Prémio Camoes de Literatura, instituido
pelos governos de Portugal e do Brasil.

Em O risco do bordado, antes de comecar a
contar a historia que pretende, o protagonista Jodo
da Fonseca Nogueira tenta buscar na memdria os

detalhes que lhe escapam:

Que idade ele teria quando aquilo primeiro
aconteceu? Mergulhava no ventre do tempo,
nas aguas lodosas, a procura de algum sinal.
Tentava sair do tempo, da densa nebulosa que
tudo abarcava e dissolvia, ¢ buscava algum
sinal, um acontecimento qualquer de
calendario ou folhinha, que lhe desse a
certeza de sua idade naquela época, quando
aquilo primeiro aconteceu. (DOURADO,
1999, p. 147)

Ao mesmo tempo em que Jodo procura pistas
dentro de si mesmo, num lugar onde o passado esta
guardado — um ventre —, que exige esfor¢o para dar
aluz aslembrangas: “como aquela outra lembranca,
essa mais recuada, debaixo de escondidas escamas,
quando ainda se achava afogado na placenta do
tempo” (DOURADO, 1999, p. 147), ele também
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busca sinais em um lugar palpavel, tangivel — na
folhinha ou no calendario. O protagonista precisa
voltar a esses lugares para se encontrar e, ai, achar o
que quer.

As imagens usadas por Autran Dourado para
mostrar a procura do personagem por fragmentos de
sua memoria remetem a imagem da casa, elaborada
por Gastén Bachelard, em A Poética do espago, que
representa as imagens internas e primarias do
individuo. Para o filésofo francés, a casa € nosso
canto do mundo, é nosso primeiro universo: “A casa é
um corpo de imagens que dao ao homem razdes ou
ilusdes de estabilidade. Reimaginamos
constantemente sua realidade: distinguir todas as
imagens seria revelar a alma da casa”.
(BACHELARD, 1982, p. 30)

Nesse movimento de retorno feito pelo
protagonista de O risco do bordado, é possivel
identificar os espacos onde ele busca seu passado,
na tentativa também de se encontrar: seriam eles
pensamentos, lembrangas, sonhos, devaneios; e
sua cidade natal, Duas Pontes — onde estio a
tradi¢do, os mitos, a familia e os amigos. E é a partir
dessas moradias, costuradas pela escritura
moderna e desmontavel de Autran Dourado, que o
romance serd aqui analisado.

As histdrias se passam na pequena Duas Pontes,
cidade do interior mineiro, onde nasceu e cresceu o
personagem principal, Jodo da Fonseca Nogueira. Ele
partiu ainda mogo para estudar na capital e, vinte anos
depois, volta as suas origens, numa viagem ao
passado, relembrando acontecimentos e pessoas que
marcaram sua infancia e adolescéncia. O tempo
ficcional ndo € definido; mas ha indicios que sugerem
uma variagdo entre o inicio e a primeira metade do
século XX. As historias também ndo sdo cronoldgicas
e aparecem numa ordem que lembra a propria
memoria, que ndo registra a duragdo concreta do
tempo. Segundo Bachelard, “é pelo espaco, é no
espaco que encontramos os belos fosseis de uma
duracdo concretizados em longos estagios. [...] Mais

urgente que a determinagdo de datas &, para o
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conhecimento da intimidade, a localizacdo nos
espacos de nossa intimidade” (1982, p. 25).

As ambiguidades, as duvidas, os medos, os
sonhos, as descobertas e as lembrangas que se quer
manter escondidas, de um narrador que, as vezes,
também se esconde, estio em espagos que
aparecem com frequéncia ao longo de todo o texto,
em forma de mondlogos interiores (expressoes dos
pensamentos mais intimos do personagem). E na
casa projetada pelo escritor, em O risco do bordado,
ha varios espagos de soliddo, que, na poética de
Bachelard, estdo relacionados as paixdes: “todos os
espacos de nossas soliddes passadas, os espagos em
que sofremos a soliddo, desfrutamos a solidao, |[...]
sdo em nos indeléveis. E € o ser precisamente que
ndo quer apaga-los” (1982, p. 25). Jodo vive
intensamente paixdes que nao divide com ninguém,
nem com o melhor amigo. A inica maneira de fazer
essas lembrancas transbordarem ¢ pelo
pensamento, no espaco de sua casa interior, que
também € onirica, onde a memoria se funde com a
imaginagao.

No despertar de Jodo para o sexo, lembrancgas e
sonhos se misturam quando ele chega a Casa da
Ponte: “O mundo fechado, o reino proibido. O
casardo prenhe, as muitas janelas de dia sempre
cerradas, o casardo prenhe de segredos, suspenso
em sortilégio, as janelas acesas durante quase toda a
noite” (DOURADO, p. 9). L4 dentro estd Teresinha
Virado, que tem “o conddo de movimentar a
maquina dos sonhos” do menino. Ela ¢ a primeira
musa de Jodo, a imagem primitiva do desejo, que se
confunde com a imagem das outras mulheres que
também povoam os sonhos de seu passado e
presente: “Os dedos de Teresinha Virado nos meus
cabelos, de repente lembrei aquele cheiro quente
que agora as vezes ainda me varava as noites ¢ me
encharcava a alma, mesmo depois de tanto tempo —
eraso lembrar” (DOURADO, p. 75).

O perfume da prostituta se torna um mito, na
concepcao de Roland Barthes. Ou seja, amedida em

que o cheiro de Leite de Rosas que ela exala volta a
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memoria de Jodo toda vez que ele sente desejo por
uma mulher, para ele, todas as mulheres que deseja
cheiram a Leite de Rosas ou cheiram a Teresinha
Virado: “Além do cheiro quente, Valentina também
cheirava a Leite de Rosas, com certeza tinha passado
por causa do suor do exercicio” (DOURADO, p. 75).
De acordo com Barthes (1972, p. 131), “cada objeto
do mundo pode passar de uma existéncia fechada,
muda, a um estado oral, aberto a apropriagdo da
sociedade, pois nenhuma lei, natural ou ndo, pode
impedir-nos de falar as coisas”. Assim ocorre com o
Leite de Rosas, apresentado como um mito em O
risco do bordado. O perfume ganha um novo
significado, uma nova apropriacdo dada por Jodo, no
caso, desejo ou a lembranga da primeira mulher por
quem ele sentiu desejo, Teresinha Virado.

Ja alembranga da trapezista Valentina, Jodo tirou
do sétdo, o comodo da casa mais proximo do telhado,
que protege o homem que tem medo do sol e da
chuva. Na poética de Bachelard, a altitude clara do
sotdo deixa o sonhador na “zona racional dos projetos
intelectualizados”, ¢ o espago onde os sonhos sdo
edificados. Diante da jovem de cabelos ruivos e corpo
que comeca a tomar feitio de mulher, Jodo tem medo
de ndo agradar, sente-se pequeno, comum, “um
mocorongo” de Duas Pontes, de onde so tinha saido
para estudar no internato, em outra pequena cidade,
Sdo Mateus. Ele queria ser como Valentina, que era
desinibida, viajada, independente; queria ser livre
como ela. Entdo, a presencga da trapezista apre os
horizontes do menino, que passa a sonhar alto, a
edificar seus sonhos. Pensa em sair dos limites
daquela cidade estanque, parada no tempo, sem
futuro.

Mas ¢ no pordo da casa interior do protagonista
que se encontra a maior soliddo de todas: um segredo
inconfessavel, a lembran¢a e o medo da lembranca de
tia Margarida: “Esta ele esquecia, ndo queria nem
mesmo nas noites insones, afogado em tentacdo e
pecado, lembrar: o corpo que aos seus olhos de
menino era a propria brancura [...] na escuriddo mais

pesada, era um ponto dolorido de espanto, um abismo

luminoso de dor” (DOURADO, 1999, p. 147). O
incesto entre tia e sobrinho ndo acontece na
realidade carnal, mas, sim, nos gestos, na intengao
e, apos a visao que Jodo tem da tia nua, fica presente
na mente do rapaz. Essa ¢ uma intimidade que esta
guardada na escuriddo do pordo, espaco descrito
por Bachelard como loucura enterrada e dramas
murados: “o habitante apaixonado aprofunda o
pordo cada vez mais, tornando- lhe ativa a
profundidade. O fato ndo basta, o devaneio
trabalha” (1982, p. 81). O titulo do capitulo O salto
do touro revela bem as mudancgas que ocorrem com
o ja adolescente Jodo. A experiéncia sentimental
com a tia deixa marcas na alma do sobrinho e muda
a vida dos dois. Porém, os mondlogos interiores sO
se referem a ele. Nao se sabe o que se passa na
cabeca de tia Margarida, ¢ mais um espaco de
soliddo, uma lacuna que ¢ deixada pelo autor.
Margarida € aimagem da auséncia de acdo, de quem
ndo tem o comando da propria vida. E uma
personagem que vive na penumbra, nos devaneios,
enclausurada em seu proprio porao.

Também ¢ nesse ambiente escuro e
subterraneo que estio as lembrancas de vovo Tomé,
contadas em tom de confissdo ao neto. Sdo imagens
sombrias, carregadas de culpa e remorso, que
deixam a duvida no ar sobre a morte do bisavo Zé
Mariano. Afinal, foi Tomé quem matou o proprio
pai, instigado pela mae, dona Pequetita, ou nao? O
avo deixa esse desfecho em aberto, € o narrador
Jodo também ndo o esclarece para o leitor. Os
segredos em torno do tio Z6zimo, homem de dupla
personalidade, que fica no limite entre a loucurae a
sanidade, entre a alegria e a tristeza, entre a vida e o
suicidio ocupam espagos nessa enorme casa interior
de O risco do bordado. Os mistérios sobre o tio,
Jodo desvendou sozinho, ainda menino, e também
pela boca do amigo Zito. Nunca pela familia, que
jamais pensou em tirar tais histérias e vergonhas do
pordo: “Ele ficou sabendo que ndo devia dizer
nunca o nome de tio Zézimo. Mesmo na rua, ele

passou a ndo dizer. Aprendeu por mimetismo a

Revista Multidisciplinar do Centro Universitario FIPMoc, ano 20, n. 32, 2° semestre de 2020




copiarosde casa” (DOURADO, 1999, p.91).

Além do pordo, talvez a imagem poética da casa
mais forte presente em O risco do bordado seja a da
cabana, a cabana perdida na floresta, a casa de
infincia, para onde “fugimos em pensamento para
procurar um verdadeiro refugio” (BACHELARD,
1982, p. 39); a sala familiar. Nesse recanto, estdo as
pessoas mais presentes em sua infincia e
adolescéncia, vovo Tomé e vovd Naninha,
personagens que aparecem em quase todos os
capitulos do romance, mesmo que passados em
épocas diferentes. Apesar de o protagonista ter pai e
mae, eles tém pouca influéncia em sua vida. Sdo os
avos as referéncias de carinho, respeito e aprendizado
de Jodo. As principais lembrangas familiares —boas e
ruins — partem da casa de vovo Tomé. E 14 que o
menino aprende a lidar com os tabus, as proibicdes, €
a ser um verdadeiro integrante da tradicional familia
da Fonseca Nogueira. E nesse espaco, na casa natal,
onde se estabelecem, segundo Bachelard, “valores de
sonho, ultimos valores que permanecem quando a
casajando existe mais” (1982, p. 30).

A cabana ¢ um espago que também pertence as
lendas, as raizes e tradigdes, além da historia fixada
na memoria. A primeira imagem associada a essa
cabana ¢ cidade natal de Jodo, Duas Pontes. E para l4
que o entdo homem feito retorna, em busca de seu
passado, de sua histéria. Voltar para Duas Pontes ¢
como voltar para casa. Essa é sua principal fonte de
recordagdes. A cidade que ficou pequena para o
menino que cresceu e criou asas € o refigio de que ele
precisa para recuperar a memoria e entender suas
origens.

Mas também a cabana € o espago das lendas, das
histérias contadas de boca em boca, como a de
Xamba — um jagunco forte, valente, bonito, temido.
Quando volta a Duas Pontes, a primeira pessoa que
Jodo procura é o Dr. Alcebiades, médico da familia,
que emprestou os primeiros livros a ele quando
menino, € que participou de um acontecimento
envolvendo o jagungo. Esse ¢ o ultimo e maior

capitulo do livro, As roupas do homem, e apresenta
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trés pontos-de-vista diferentes de Xamba: o do Dr.
Alcebiades, o do tio Alfredo e o de Felicia, uma
prostituta que foi amante do jagunco e de Alfredo. A
tradicdo também esta expressa no texto coloquial
que a narrativa traz, com ditados e expressdes da
linguagem oral: “Venceu o partido do menino que
falou por ultimo, ele disse uma palavra muito
bonita — vidtico, e também por causa de que
costumava ajudar missa aos domingos, devia
entender mais do riscado” (DOURADO, 1999, p.
33).

Ao voltar para Duas Pontes, Jodo wvai
distinguindo todas as imagens da realidade vivida,
imaginada e reinventada em sua memoria e, assim,

acabarevelando a alma da casa, a sua propria alma.
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RESUMO

Objetivo: Este estudo visou conhecer os elementos
que determinam a escolha de produtos para cabelo,
além de identificar quais as estratégias utilizadas
pelos digital influencers para conquistar os clientes
consumidores de produtos para cabelo. Os sujeitos
foram quinze pessoas que ja utilizaram os servigos de
um mesmo saldo, dos quais treze eram do sexo
feminino e dois do sexo masculino. Procedeu-se uma
pesquisa com questdes semiestruturadas como
instrumento de coleta, gravacdo e analise de
conteudos, para tratar os dados. Na fala dos sujeitos,
ficou evidenciado que essas pessoas, na maioria das
vezes, buscam e seguem pessoas que se destacam nas
redes sociais, por terem um diferencial e por
trabalharem com conteudos direcionados aquilo que
eles buscam, como, por exemplo, dicas para cabelos
afro. E, segundo a percep¢ao dos sujeitos, sentem-se
seguros seguindo as dicas desses digital influencers,
pois eles transmitem seguranga no que fazem e, acima
de tudo, testam os produtos, o que imprime
credibilidade aquilo que fazem. Sugere - se que os
consumidores fiquem atentos aos novos digital
influencers, uma vez que podem ser considerados
excelentes referéncias em conhecer o que divulgam.

PALAVRAS - CHAVE: Digitais Influencers.
Comportamento de compra. Cabelos cacheados.

Redes sociais. Internet.

INTRODUCAO

O avango tecnoldgico no decorrer dos ultimos
anos provocou uma mudanca de comportamento
nos consumidores. Atualmente, os consumidores
estdo cada vez mais conectados e informados,
conhecendo todos os seus direitos, e pesquisam
antes de tomar uma decisdo final de compra.
Segundo Larentis (2012), o consumo faz parte de
nossas vidas desde sempre, e isso tem mudado no
decorrer dos tempos.

De acordo com Larentis (2012), o consumidor
pode ser influenciado por agdes de marketing, por
questdes situacionais e/ou culturais. O
comportamento do consumidor € muito complexo e
dependera do contexto em que se encontra
envolvido.

Com a globalizag@o e com o acesso a internet e
as redes sociais cada vez mais os consumidores
passam a utilizar o sistema de busca, e procuram
por sugestdes ou pessoas que tenham conhecimento
aprofundado de determinados produtos. Assim,
vem surgindo os influenciadores digitais. Segundo
Santos, Silva e Santos (2018), os influenciadores
digitais surgem devido a aproximacdo e da

identificacdo do seu publico alvo com os seus
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conteudos produzidos. Sdo pessoas que sairam do
anonimato e que sio referéncias quando o assunto ¢
divulgacdo, tendo seus nomes consolidados nas redes
sociais.

Dentro desse cenario da evolugdo tecnoldgica, da
globalizacdo das informacgdes e do surgimento de um
novo segmento da atualidade definido como os
influenciadores digitais, emergiu essa tematica; e sua
relevancia contribuird para entender como o
consumidor se comporta, quando influenciado por
fatores externos, no processo de decisdo de compra, e
como ele reage aisso.

A problematica deste trabalho tem como intuito
responder a seguinte pergunta: Que fatores
interferem na decisdo de compra dos consumidores
afro em saldes de beleza de Montes Claros? ”. Nesse
contexto, a proposta deste estudo visou conhecer os
elementos que determinam a escolha de produtos
para cabelo, além de identificar as estratégias
utilizadas pelos digital influencers para conquistar os
clientes consumidores de produtos para cabelo.

METODO

A pesquisa teve uma abordagem qualitativa,
pois, considerando a natureza do objeto de estudo,
fez-se necessario aprofundar questdes relativas tanto
ao comportamento de compra de clientes destinados a
produtos relacionados a cabelos afro, suas
percepgdes e bem como aos influenciadores digitais e
suas estratégias nas redes sociais.

O campo de estudo foram os clientes do Saldo de
Beleza Natur Cachos, localizado na regido central da
cidade de Montes Claros - Minas Gerais. Esse campo
foi escolhido por tratar-se de um assunto atual nas
midias, que € a aceitacdo do cabelo afro. O individuo
submete-se a uma transicao capilar, e passa a assumir
seus cachos. Com isso, ele comega a buscar pessoas
influentes que entendem do assunto, para ter
referéncia, e alguém que possa ajuda-lo em davidas
frequentes, como analisar seu tipo de cabelo, qual é o

melhor produto, desde shampoo e creme de pentear
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que promovam um melhor resultado para os
cachos, até dicas de penteados e dentre outros
aspectos.

Os sujeitos da pesquisa foram quinze pessoas
dos cabelos cacheados (treze do sexo feminino e
dois do sexo masculino). Os critérios de inclusdo
para a coleta de dados era de que essas pessoas
selecionadas fossem ou tenham sido, clientes do
Saldo de Beleza Natur Cachos, e seguir um digital
influencer que tenha suas agdes voltadas para as
pessoas que possuem os cabelos cacheados ou que
estdo em transi¢ao capilar.

Foram explicados aos sujeitos da pesquisa os
objetivos do estudo, sua metodologia e relevancia,
apos este procedimento, foi dado o inicio da coleta
de informagdes. Destaca-se, que foi mantido o
anonimato dos sujeitos, ¢ as informagdes foram
usadas apenas para fins cientificos.

A coleta de dados ocorreu no periodo de 17 a
22 de setembro do ano de 2018, por meio de
entrevista, seguindo um roteiro de questdes
semiestruturadas, gravadas em aparelho de MP3,
apods a autorizagao dos sujeitos. A entrevista contou
com um roteiro com as seguintes perguntas:
“Quantas horas vocé dedica por dia para
pesquisas “online”, tais como alimenta¢cdo e
observagao das redes sociais e busca de qualidade
de produtos?”; “Possui algum influenciador
digital que vocé segue que oferece dicas sobre
cabelos afro?”; “Quais estratégias sdo
apresentados pelo ‘“digital influencer” que
despertou a sua atengcdo?”; “O que chama a sua
aten¢do na indicagdo dos produtos feita por eles? ”;
“Qual é ou quais sdo as redes sociais em que vocé
costuma acompanha-lo com maior frequéncia?”;
“Sente-se influenciado por ele em suas decisoes
pessoais e/ou de compras?”’e “Em suas redes
sociais, algum momento vocé ja foi influenciado
por algum seguidor seu? ”.

De posse das informagdes, utilizou-se o
método de andlise de contetdo, que ¢ um conjunto

de técnicas de analise das comunicacdes, visando a
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obter, por procedimentos objetivos e sistematicos de
descri¢do do conteido das mensagens, indicadores
que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de produgdo / recepgao dessas

mensagens.
RESULTADOS E DISCUSSAO

ApoOs a realizagdo das entrevistas, foram
elaboradas categorias, de acordo com as respostas
dos entrevistados, para uma melhor anélise.

A primeira categoria a ser descrita refere-se a
pesquisas online. Ao serem questionados sobre essa
tematica, os entrevistados B, C M e N responderam
que, em média, passam conectados umas duas horas

pordia.

Em média duas horas por dia (entrevistado B).
Geralmente, no mdximo, umas duas horas por
dia (entrevistado C).

Bom, normalmente uma hora ou duas horas
(entrevistado M).

Normalmente, umas duas horas, se for contar
50 os momentos que fico “online”
(entrevistado N).

De acordo com Spizzirri e outros (2012), os
usudrios da internet utilizam-na com maior
frequéncia em casa; e, em outros locais por um curto
periodo de tempo, em média de 2 a 3 horas do seu
tempo navegando e a0 mesmo tempo, desenvolvendo
outras atividades como assistindo a televisdo ou
ouvindo musica. Aldé (2011) vem fundamentar esses
dados dizendo que o internauta passa conectado a
internet de duas a quatro horas por dia, trabalhando,
fazendo contatos pessoais ou buscando informag¢des
em sites de busca. As pessoas estdo cada vez mais
conectadas desde o computador até nos seus
smartphones, ficando horas e horas ligadas na
internet.

A segunda categoria criada para analise, refere-
se aos influenciadores digitais. Todos os
entrevistados responderam que seguem pessoas
influentes que oferecem dicas de como cuidar dos

cabelos afro, de como hidratar, finalizar, dicas de

penteados, dentre outros. Selecionaram-se aqui

algumas falas dos entrevistados D, E e N:

Sim. Varias. Uma delas é a Rayza Nicdcio,
minha maior inspiragdo (entrevistado D).
Sim, Silvana (entrevistado E).

Possuo sim. Costumo seguir alguns nas
minhas redes sociais

(entrevistado N).

Com o crescimento das redes sociais, as
pessoas tém buscado aqueles que sdo referéncias
em determinado assunto. Silva e Tessarolo (2016)
definem como digital influencers ou
influenciadores digitais, pessoas que de algum
modo destacam-se nas redes sociais, € que possuem
uma grande capacidade de mobilizar e gerar um
numero significativo de seguidores, dando opinides
e criando contetdos exclusivos para algumas
midias como YouTube, Facebook e Instagram.
Essas personalidades sdo capazes de influenciar
determinado nicho, utilizando métricas e
ferramentas disponiveis nas redes sociais.

A terceira categoria objetiva analisar as
estratégias apresentadas pelos digital influencers é
a percepcdo que seus seguidores tém ao
apresentarem seus contetidos nas redes sociais. Os

entrevistados J, M e N destacam que:

A forma que ele utiliza, na verdade, assim,
ele indica produtos que ele tem experiéncia
de longo tempo e faz com que a gente entende
que aquele produto é bom. Eu ja usei
produtos que ele indicou, porém teve reagdes
diferentes. Sigo a dica de como hidratar
(entrevistado J).

Gosto mais daqueles videos objetivos,
quando eles indicam produtos (entrevistado
M).

Na forma que eles indicam os produtos de
forma natural, na aplicagdo dos mesmos em
seus proprios cabelos, dando mais
autenticidade naquilo que o mesmo diz e faz
(entrevistado N).

De acordo com Felipe (2017), as estratégias
apresentadas pelos digital influencers sao as de
terem, em seus conteudos criados, as mesmas

caracteristicas e identidade visual com que a marca
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se define, e tendo os materiais divulgados tanto nas
midias tradicionais quanto digitais, a fim de atingir
um publico especifico. Para Mariano e outros (2017),
os influenciadores digitais sdo pessoas que costumam
postar constantemente em suas redes sociais fatos da
sua vida particular, divulgando marcas e produtos
para os seus diversos seguidores, apresentando um
contato direto e divulgando informagdes. Em
contrapartida, as pessoas ou seguidores percebem-
nos mediante curtidas, reagindo a seus comentarios
com postagens realizadas e compartilhando os
contetdos. Santos, Silva e Santos (2016) reforcam
que os consumidores veem os influenciadores
digitais como outros consumidores, que utilizam os
produtos, transmitindo uma imagem de “vendedor de
confianga”. Verifica-se que os influenciadores
digitais também sdo consumidores e que utilizam sua
capacidade de comunicacdo como estratégia para
vender o seu “peixe”’.

A quarta categoria refere-se as indicacdes de
produtos realizadas pelos influencers. Os
entrevistados relataram a maneira como isso chama

sua atencao.

Eu acho que na pratica mesmo. Ela testando
nela mesma os produtos (entrevistado G).
Quando o que ele apresenta e faz nele
realmente da certo, como definicdo dos
cabelos, formas de hidratagdo e finalizagdo
(entrevistado N).

O fato deles testarem o produto na hora,
fazendo a gente crer que ele faz o uso destes
produtos (entrevistado O).

Conforme Ferreira (2018), a forma como os
digital influencers se comunicam com  seus
seguidores é o que ird determinar maior aceitaco.
Uma das estratégias utilizadas ¢ a identifica¢do dos
produtos de forma aproximar o influencer de seu
publico, sendo algo natural e nada for¢ado, gerando,
assim, uma sensa¢do de proximidade. Attie (2017)
afirma que os influenciadores representam uma
minoria que anteriormente ndo era vista em meios tao
massivos. A ascensdo desses influenciadores acaba

ocorrendo pelo fato de eles representarem pessoas
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que se encontram na mesma condi¢do, gerando um
fator de empoderamento, pois cada pessoa busca
aquilo que mais se assemelha com sua
personalidade, de total interesse e particularidade.
Essa relacdo quase de amizade entre seguidores e
influenciadores dar credibilidade e confianga nas
mensagens veiculadas. Os digital influencers t€m
sido importantes, pois eles representam uma
minoria que antes nio era vista e que agora tem voz,
tornando desse publico mais empoderado e mais
consciente de suas decisdes.

A quinta categoria classificada sdo as redes
sociais, visando identificar qual é ou quais sdo os
meios de comunicacdo que os seguidores, no caso,
os entrevistados, mais usam para acompanhar os
digital influencers para a obten¢do de informagdes
de produtos e cuidados com os cabelos afro. As
respostas da maior parte dos entrevistados
apresentam um padrio de quais s3o as redes sociais

mais utilizadas.

Instagram e Youtube (entrevistado A).
Youtube e Instagram (entrevistado B).

No Instagram, mostrando mais os produtos,
seu dia a dia e no Youtube, onde ele compra
(entrevistado J).

A internet tem-se desenvolvido com grande
intensidade, e, com isso tem surgido uma vasta
quantidade de aplicativos que facilitam a
comunicacdo de pequena e longa distancia.
Segundo Borges (2016), arede social mais utilizada
pelos digital influencers € o Instagram, sendo uma
das redes que mais se consolidam, crescendo e se
popularizando no Brasil. Gomes ¢ Gomes (2016)
reforcam que as redes sociais mais utilizadas
atualmente sdo o Facebook, o Snapchat, o
Instagram e o Twitter, apresentando maior
engajamento e audiéncia.

A sexta categoria criada refere-se ao
comportamento de compra. Ao serem questionados

se sdo influenciados por esses digitais influencers,

os entrevistados responderam que:
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Claro! quando vemos os resultados positivos
com a utiliza¢cdo de um produto X, acredito
que quase de imediato desejamos o mesmo
resultado, com isso decidimos comprar. Eu
comprei por diversas vezes cremes de pentear
por indica¢do desses influencers
(entrevistado A).

Com certeza! Primeiro vejo a opinido delas e
depois penso se ¢ viavel realizar a compra
(entrevistado D).

Sim. Muito!!! As vezes eu ndo compro porque
ndo tenho dinheiro mesmo, mas mesmo assim,
procuro achar alguma coisa parecida
(entrevistado G).

Para Ferreira (2018), os digital influencers
conseguem exercer sua influéncia nas diversas
plataformas de midias sociais, e atingir um nimero
grande de audiéncia; com isso, convertem o0s
anuncios em vendas, direcionando seus seguidores
nas decisdes de compra. Afirma, ainda, que esse ¢ um
cenario no qual o consumidor tem uma abundancia de
informagdes que ddo suporte a sua compra e
informacgdes detalhadas sobre o produto sem ter a
interferéncia das empresas fabricantes.

Por ultimo, ha a categoria seguidor, que remete a
questdo quanto esclarecer se, em algum momento, 0s
entrevistados ja se depararam em situacdo de serem
influenciados por outras pessoas, nao
necessariamente os digital influencers famosos, mas
sim um préprio amigo que compartilha do mesmo

gosto e interesse sobre cabelos afro.

Acredito que sim. Hoje em dia encaramos uma
vida “online”. Somos levados em enxurradas
de comentdrios e opinides, e ainda que
estejamos saindo do padrdo social, estamos
tentando adequar a outros padroes, o do
cabelo cacheado definido e sem ‘frizz”, do
cabelo com a cor perfeita. Na busca por ser
aceito - busca inconsciente na maior parte das
vezes - acatamos opinides de desconhecidos,
sejam “influencers” ou seguidores
(entrevistado A).

Sim. As vezes pergunto se algum deles jd
comprou determinado produto em tal loja, se
este produto X é bom (entrevistado D).

Segundo Ratcheva (2017), os individuos estdo
sofrendo influéncia do comportamento de compra de

outras pessoas, que procuram influenciar terceiros

em seus meios, querendo repetir 0 mesmo
comportamento, compartilhando informacdes,
opinides e importando-se com o que 0s outros vao
pensar. Ferreira (2018) assevera que o consumidor
deixou de ser um receptor comum, passivo da
informacao, e passa também a difundir experiéncias
nos mesmos meios externos de busca com a
utilizagdo da Internet, deste modo, influenciando,
dessa forma, outras pessoas. Os autores acima
compartilham da mesma ideia, é evidente que o as
pessoas tém utilizado os meios de comunicagdo a
seu favor. Todas querem criar de divulgar
conteudos proprios com o intuito de influenciar
outras pessoas. A internet permite isso e acaba
deixando as pessoas com interesses comuns mais
proximas umas das outras. O individuo além de
passar por uma experiéncia, quer que outros sintam
o mesmo que ele. Desse modo, o nimero de

influenciadores so tende a aumentar.
CONSIDERAC()ES FINAIS

Por meio deste estudo, ficou evidente que
pessoas de ambos os sexos e idades variadas
buscam pessoas com grande prestigio nas redes
sociais e chegam a ficarem conectadas varias horas
por dia, realizando suas pesquisas online.
Consideram tudo o que ¢ dito e feito pelos
influenciadores digitais e observam suas estratégias
para se aproximarem do publico, como suas
indicagdes dos produtos, suas experiéncias,
objetividade e naturalidade.

As indicagdes desses produtos geralmente ¢
feita de maneira a transparecer naturalidade,
criando proximidade entre influenciador e target.
Verificou-se, com a pesquisa, que as redes sociais
mais utilizadas atualmente pelos entrevistados tem
sido o Instagram e o YouTube como ferramentas de
busca que permitem acessar essas pessoas que
oferecem “dicas” sobre varios assuntos e estilos de
vida. Muitos destes influenciadores, trabalham com

assuntos segmentados, ou seja, direciona-se para
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um determinado publico, que deseja atingir, sendo
especialista naquele assunto.

Os Digital Influencers interferem diretamente no
comportamento de compra dos consumidores. Ao
serem questionados, muitos entrevistados
responderam que sdo influenciados por essas pessoas
e que decidem realizar o ato da compra logo apds
verem os conteudos produzidos por eles em suas
redes sociais. Muitos ainda afirmam que ja foram
influenciados por eles, como também por amigos
préximos, os seus proprios seguidores, que
compartilham do mesmo gosto, perguntando se ja
usaram determinado produto, em qual loja, o que
achou, etc. Com essa nova onda de influenciadores
digitais, todos querem criar conteudos, e divulgar e
poder influenciar outras pessoas.

Por fim, verifica-se que o mundo dos digital
influencers tem crescido muito nas redes sociais, pois
elas permitem o compartilhamento de conteudos
proprios. Muitos desejam ser vistos pelas marcas e
para poderem ser embaixadores delas. Os
consumidores devem ficar atentos a estes novos
influenciadores que vem surgindo e antes de mais
nada, pesquisarem. E importante que saibam conferir
as fontes e terem a certeza das informacoes, antes de

pOr em pratica qualquer sugestdo recebida.
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RESUMO

Este estudo objetivou analisar a percepgdo das
criangas acerca dos canais infantis “Isaac do VINE” e
“Planeta das gémeas” considerando as estratégias de
marketing utilizadas. A pesquisa qualitativa teve
como campo a Escola Municipal Mestra Fininha. Os
sujeitos foram doze alunos na faixa etaria de nove a
dez anos, estudantes, sendo sete do sexo masculino e
cinco do sexo feminino. Foi utilizada uma entrevista
com questdes semiestruturadas como instrumento de
coleta e a analise das percepgdes dos sujeitos, para
tratar os dados. Na fala dos sujeitos ficou evidenciado
que as criancas percebem de forma sutil, a
intervengao das estratégias de marketing no conteudo
dos canais. E ainda, segundo a percepcao dos sujeitos,
a forma como os youtubers falam e a visualizagdo de
produtos do universo infantil tem um grande poder de
atracdo. Verificou-se também que os produtos
mostrados sdo conhecidos pelas criangas e muitos dos
entrevistados passaram a conhecé-los através do
préprio Youtube. Sugere-se que a aplicagdo das
estratégias de marketing em canais de conteudo
infantil seja analisada pelos profissionais da érea,
levando em considera¢do a interferéncia no
comportamento desse consumidor, altamente
vulneravel a tais técnicas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade infantil.

Youtubers mirins. Estratégias de marketing.
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INTRODUCAO

De acordo com Giacomini Filho (1991), a
crianga ndo tem o senso critico totalmente
desenvolvido, por isso é questionavel se ela
realmente tem o poder de se defender de algumas
situacdes inapropriadas, o que pode, por vezes,
fazé-la deixar-se levar por hstdrias. Com isso, os
anunciantes exploravam essa vulnerabilidade,
como subsidio para suas estratégias de marketing.

Nesse contexto, surge a figura dos youtubers,
que utilizam plataformas, como os canais, para a
divulgac¢do de contetudos infantis; e, segundo Torres
(2009), o sucesso desse agente publicitario ocorre
porque os humanos sdo considerados seres visuais e
respondem mais rdpido a imagens em movimento.
Um fator que levou as criangas a aderirem a essa
plataforma foi o avango da tecnologia, que,
segundo Buckingham (2006), possibilitou novas
formas de as criangas verem o mundo, com mais
criatividade, interacdo e possibilidade de se
autorrealizar.

Nessa perspectiva, considerou-se importante
desenvolver o presente estudo, que teve como
objeto a influéncia dos canais de youtubers. E, com

a finalidade de entender o objeto mencionado,



tracou-se o objetivo de analisar a percepcdo dessas
criangas acerca dos canais infantis “Issac do VINE” e
“Planeta das Gémeas”, considerando as estratégias de
marketing utilizadas.

Torna-se relevante o entendimento de dois canais
de yotubers mirins distintos, a fim de verificar
diferentes possibilidades de estratégias, haja vista
que Silva e Vasconcelos (2012) apontam que as
criangas tém grande poder de influéncia de compra

nas familias.

METODOLOGIA

A abordagem deste estudo caracterizou-se,
conforme o problema, como uma pesquisa
qualitativa; e, como procedimento de coleta de dados,
apropriou-se da pesquisa de campo.

O campo de estudo foi a Escola Municipal
Mestra Fininha, localizada no bairro Major Prates.
Esse campo foi escolhido por ser de facil acesso, pela
disponibilidade e flexibilidade de horario para a
aplicacdo, por terem alunos da faixa etaria escolhida e
pais de alunos interessados no desenvolvimento e
resultado da pesquisa.

Os sujeitos da pesquisa foram doze alunos (sete
do sexo masculino e cinco do sexo feminino). O
critério de inclusdo para a coleta de dados era de que
essas criangas tivessem entre nove e dez anos de
idade, estivessem matriculadas na escola e
autorizadas pelos pais a participarem da pesquisa.
Sendo assim, esses alunos, matriculados no 4° ano do
ensino fundamental, foram autorizados por seus pais
através de um termo de consentimento enviado pela
professora da turma, o qual informava os objetivos do
estudo, sua metodologia e relevancia.

A coleta de dados ocorreu no dia 4 de outubro do
ano de 2018, por meio de entrevista realizada
individualmente apds a apreciagdo coletiva de dois
videos de youtubers mirins ("Desafio com 14.900
figurinhas da copa" - Canal Isaac do VINE - e "O
melhor presente de dia das criangas" - Canal Planeta

das Gémeas.). A entrevista foi gravada pelo celular e
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contou com um roteiro com as seguintes perguntas
divididas em duas partes: 1* parte - Saber o que a
crianga absorveu dos videos. "Vocé gostou dos
videos apresentados? Por qué?"; "O que foi
mostrado nos videos? Faga um breve resumo."; "O
que te chamou aten¢@o?"; "Gosta da forma como o
youtuber fala?"; 2 parte - Observacao das criangas
em relagdo aos produtos apresentados nos videos.
"Vocé notou algum produto no conteudo dos
videos? Quais?"; "Como eram estes produtos? Se
lembra da marca ou nome deles?"; "Gostaria de ter
algum produto mostrado nos videos? Por qué?";
"Vocé ja conhecia esses produtos? De onde?". As
respostas foram posteriormente transcritas pela
propria pesquisadora.

Para a andlise da percepg¢do das criangas, foi
utilizado o método de andlise de contetdo, que
analisa a forma de comunicar através de técnicas,
para que se possa descrever e entender o conteudo
de mensagens permitindo que se tenha o
conhecimento sobre a producio e a recepgao destas.
Dessa forma, as mensagens foram analisadas pelo
tipo temadtico, sendo assim determinadas as
unidades de significado conforme sua relagdo com
os objetivos do estudo. A partir disso, foram criadas,
duas categorias denominadas: Absorcdo do
conteudo dos videos; Relagdo com os produtos

apresentados.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Absorc¢ao do conteudo dos videos

Esta categoria apresenta e discute como as
criangas percebem o conteudo dos videos, assim
como seu entendimento e conhecimento prévio dos

canais e videos em questao.

A maior parte dos discursos, ao fazer uma
analise do que foi mostrado nos videos, percebe-se
que as criangas apresentam interesse no assunto e
entendem a mensagem dos videos. A fala

explicitada exemplifica essa analise:
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Era o dia das criancas e elas duas queriam
muito um brinquedo bem legal que parecia
tipo um “skate”. Elas foram no “shopping”
com a mde delas, viram um monte de
brinquedos, viram Baby Alive, viram um
monte de coisa, e depois elas foram e viram o
brinquedo que elas mais queriam e a mae
delas comprou pra elas um dourado e um
verde.". (Entrevistado 10).

Segundo Moreira et al. (2013), a historia deve
transmitir um valor simbdlico ao consumidor, de
forma estratégica, por meio de seu comportamento.
Afinal, se a historia tem relagdo a habitos infantis,
fara com que a criancga se envolva e saiba conta-la de
forma simples, sem dificuldade. Inferiu-se que, a
partir disso e do comportamento observado, houve
uns poucos entrevistados que nao souberam explicar
mais profundamente a histéria dos videos, ou por
timidez ou por dispersao.

Os entrevistados, em sua maioria, ndo tinham
conhecimento sobre os canais e videos apresentados,
mas, de certa forma, sentiram familiaridade com seu
conteudo. Isso acontece pelo fato de a convergéncia
midiatica fazer com que as criangas tenham cada vez
mais acesso a dispositivos mdveis como smartphones
e tablets, ficando cada vez mais expostas aos
youtubers mirins e videos do universo infantil
(PEREIRA, 2015). Apesar disso, um entrevistado

relatou conhecer um dos youtubers:

Teve aquele video que foi de Isaac do VINE. Eu

ja conhecia ele, sou inscrito no canal do
Youtube. Ele tava fazendo figurinhas, jogando
bola. (Entrevistado 6).

Mediante as respostas dos entrevistados,
verificou-se também, que muitos consideram o canal
Isaac do VINE muito engragado. Foi observado no
conteudo do video e na reagdo das criangas assistir a
ele, que muitas vezes Isaac d4 destaque ao erro, o que
ajuda na proximidade com o espectador, que achando
engragado, ¢ cada vez mais conquistado pela
mensagem. E o que descreve Ledo e Pressler (2017),

quando dizem que o erro pode aparecer como parte
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do video, sem ser excluido, e ainda com maior
destaque com os recursos de "[...] zoom, o
slowmotion, a mudanca de cor, ou insercdo de
outras imagens e textos.", o que acontece no caso do
Isaac do VINE.

Sobre o discurso dos youtubers, as criancas
sentiram-se confortdveis com a forma animada e
intima como ¢ apresentado, como se estivessem
conversando muito proximo a elas. Nesse sentido,
Ledo e Pressler (2017), relatam que a forma como
os youtubers se dirigem a seus seguidores sdo

técnicas persuasivas que conquistam o afeto deles.

Em contrapartida, vale ressaltar que as vezes o
exagero durante o discurso ndo agrada alguns
entrevistados. No momento da visualizagdo dos
videos, em algumas partes de "O melhor presente
do dia das criangas" do Canal Planeta das Gémeas,
os espectadores faziam expressdes de insatisfacao
quando as meninas repetiam muito uma fala ou
quando ficavam exageradamente animadas com
algo. Isso refletiu-se em respostas de algumas
criangas, assim como exemplificado na fala do

entrevistado 10:

Acho bem engracado, mas tem umas horas
que eu acho aquelas meninas muito...
enjoantes. (Entrevistado 10)

A percepcdo das criancas relativa as
estratégias de marketing ¢ observada com
assertividade, mesmo que ainda nlo citados os
produtos no conteudo dos videos. Partindo desse
pressuposto, o assunto sera tratado na proxima

categoria de analise de contetdo.
Relacio com os produtos apresentados

O conteudo dos videos chamou bastante a
aten¢do dos sujeitos da pesquisa, de forma a todos
perceberem a presenga de produtos, e alguns ainda
demonstrarem desejo por eles. Dessa forma, foi

observado que, no video do canal Planeta das



Gémeas, os brinquedos apresentados chamaram
muita ateng@o das criangas, com destaque para o

Hoverboard (brinquedo escolhido pelas youtubers.).

Elas gostaram na hora que a mae delas falava

bem assim.: Que brinquedo vocés preferiram
daqui até la? Elas falaram do bebé que
chorava, mas depois mais pra frente elas
acharam aquele brinquedo que eu ndo sei o
nome. Ele era bem melhor né? (Entrevistado
3).

Em contrapartida, apesar de o Canal Isaac do
VINE evidenciar a marca Panini em suas brincadeiras
com as figurinhas do album da Copa do Mundo 2018,
as criancas demonstraram mais interesse nas
brincadeiras e nas atitudes engracadas do youtuber.

As falas a seguir exemplificam essa questao:

O do menino, nossa! Foi muito interessante!
Ele misturou cartinha com um trem de bafo, é
muito interessante mesmo! (Entrevistado 11)

O menino fez umas brincadeiras abrindo as
cartinhas, jogando pra cima... Foi muito legal
e muito engragado quando ele falava daquele
jeito e na hora que ele caiu também.
(Entrevistado 10)

Observando o comportamento dos sujeitos
quando assistiam aos videos, foi percebido que em
momentos do video do canal "Planeta das Gémeas"
em que apareciam diversos brinquedos, surgiam
comentarios animados como: "Eu tenho um desse!",
ou "nossa, que legal!".

Sobre isso, Craveiro (2016) e Pereira (2015)
concordam que se torna cada vez mais simples a
publicidade atingir de forma positiva o publico
infantil, principalmente quando os produtos em
questdo forem apresentados por criancas de faixa
etaria aproximada, como ¢é o caso das gémeas e das
criangas entrevistadas.

Dessa forma, os produtos tornam-se familiares,
tudo sobre eles ficam na mente das criangas, inclusive
as marcas. Moreira et al. (2013) afirmam que elas
marcam presenga, pelo fato de terem recursos

graficos que o publico em questdo se identifica. Isso

se torna ainda mais concreto, quando a marca ¢
visualizada em diversos locais. A respeito disso, um

entrevistado soube identificar uma marca em meio

aos produtos apresentados nos videos:

[...] viram um monte de brinquedos, viram
Baby alive, viram um monte de coisa [...]
(Entrevistado 10)

Mesmo os entrevistados que néao
identificaram marcas ou os que ndo souberam o
nome de algum produto, ao descrevé-los, fizeram
referéncia ao nome de outro produto, explicaram do
que se tratava ou ainda criaram um novo nome para

o produto:

Aquele que parece um skate, nem sei o
nome]...]. (Entrevistado 10)

O nome é figurinhas da copa do mundo desse
ano/...J. (Entrevistado 6)

Compraram depois, um trem que chama
robolox, aquele negocio que anda.
(Entrevistado 6)

Além disso, foi identificado que o brinquedo
escolhido pelas gémeas youtubers gerou maior
impacto nos comentarios dos entrevistados, talvez
por ser um produto de custo mais elevado e de
tecnologia inovadora. A maioria diz ter conhecido o
produto pela internet, alguns mais especificamente
pelo proprio Youtube. Verificou-se ainda que,
mesmo sendo dificil a pronuncia do nome
Hoverboard, algumas criancas ja tinham até
mesmo familiaridade com o produto, percebida
pela facilidade na pronuncia e naturalidade ao falar
dele:

As meninas tavam mostrando que elas iam
comprar um presente, e ganharam um
“Hoverboard” .(Entrevistado 11)

Eu tinha visto o “Hoverboard” no
computador. (Entrevistado 2)

Partindo desse pressuposto, todas as criancas

entrevistadas relataram ter o desejo de possuir um
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Hoverboard, e algumas ainda falaram sobre sua

experiéncia com o produto. Destacam-se dois

depoimentos:

[...Jo brinquedo das meninas meu vizinho tem
e sO0 fica andando com ele na rua.
(Entrevistado 8)

[...]Jminha mde vai comprar pra mim, no meu
proximo aniversario. Eu quero um roxo.
[...Jeu gostaria muito de ter, pq foi eu que pedi
minhamde pra me dar. (Entrevistado 10)

CONSIDERACOES FINAIS

Constatou-se que os alunos tiveram interesse
pelos videos e absorveram consideravelmente seu
conteudo, mediante forma como responderam aos
questionamentos com tranquilidade, apesar de a
timidez ter reduzido a possibilidade de um maior
aprofundamento.

Verificou-se, entdo, a necessidade do cuidado
referente as técnicas de persuasdo aplicadas nos
videos, ja que por meio deste estudo, ficou evidente
sua eficacia. Foram identificadas estratégias de
merchandising, exposi¢do de produtos, comunicacio
direta e pessoal, além da comicidade e do erro, como
elemento criativo. Essas técnicas auxiliaram no
processo de persuasdo da publicidade integrada ao
conteido dos videos, com intengdo de vendas
direcionadas ao publico infantil. Assim, mesmo que
os profissionais vejam nesse mercado uma grande
possibilidade de acerto, € preciso pensar também nas
consequéncias que influenciardo o comportamento
de consumo desse publico em questao.

Dessa forma, os pais devem ser os maiores
responsaveis pela fiscalizagdo do contetido que seus
filhos assistem, pois foi identificado, a partir deste
estudo, que as criangas tém interesse por produtos
presentes nesse tipo de contetido, e podem ser
influenciadores de compra dentro das familias. Nesse
sentido, sugere-se que a aplicacdo das estratégias de
marketing em canais de conteudo infantil seja
analisada pelos profissionais da area, considerando a

interferéncia no comportamento desse consumidor e

sua influéncia no relacionamento familiar.

Por fim, para um maior aprofundamento neste
estudo, poderdo ser realizados, futuramente,
estudos mais especificos e de forma documental,
sobre as estratégias utilizadas pelos youtubers para
conquistar o publico infantil, ¢ também as
implicagdes ¢éticas e psicologicas acerca das
consequéncias da exposicdo da crianga a esse
conteudo.
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RESUMO

O objetivo deste trabalho € analisar a comunicacio de
Marketing da marca Heineken no Brasil para
identificar quais caracteristicas uma Lovemark
possui. Lovemarks sdo marcas que sdo amadas por
seus clientes, como a Disney, a Apple e a Coca-cola.
Neste trabalho, sdo vistas as principais caracteristicas
comuns das Lovemarks, tendo como referéncia o
livro Lovemarks, o futuro além das marcas, que deu
origem a esse termo. A partir dessa analise inicial, foi
realizado um estudo de caso da marca de cerveja
Heineken, apresentando suas estratégias de
comunicag¢do no Brasil, no periodo de 2011 a 2018, ¢
de que forma ela utilizou alguns dos atributos comuns
das Lovemarks. A conclusdo da andlise, entendeu que
a Heineken se tornou uma Lovemark no Brasil, pelo
fato de conseguir, ao longo do periodo analisado,
construir experiéncias e oferecer contetdo tdo
significante para o seu publico, que mesmo sendo tao
diferente, conseguiu tornar-se muito intima de seus
clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Lovemark. Marca. Heineken.
Marketing.

INTRODUCAO

Os historiadores ainda ndo chegaram a um
consenso quanto a época em que as primeiras formas

de marcas surgiram, mas, na maioria das literaturas, ¢
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considerado que o nascimento das marcas ocorreu
na Inglaterra, pouco antes da Revolucao Industrial,
quando criadores de gado precisavam marcar com
ferrete seus animais, para saberem exatamente
quais eram os seus. Outras literaturas dizem que a
marca vem de muito antes. Alguns consideram que
a primeira marca ¢ a sigla SPQR que significa “O
Senado e 0 Povo Romano”, e sempre era escrita nos
territorios conquistados pelos povos romanos.
Independentemente da época do surgimento das
marcas, elas vieram com a missao de onde quer que
fossem usadas, representarem um conjunto de
caracteristicas especificas e diferenciarem as coisas
nos lugares em que estavam sendo usadas.

Com o advento da melhoria dos processos de
producido e da globalizacdo, surgiram milhares de
marcas, gerando a “sindrome das commodities”,
marcas genéricas e muito parecidas umas com as
outras. Em paralelo a isso, algumas marcas
conseguiram destacar-se muito a frente de suas
concorrentes, € atingiram um patamar tao alto, que
seus clientes tornaram-se defensores delas, as
chamadas Lovemarks. Essas marcas conseguiram
transpor o limite da racionalidade e transformar
seus clientes em verdadeiros fas (Lanzetta, 2015).

Disney, Apple, Coca-Cola sdo grandes



exemplos de Lovemarks. Atualmente, a marca de
cerveja Heineken ¢ considerada, por diversos meios
de comunicagdo do mundo do Marketing, como uma
Lovemark.

Sabendo dessa posicdo da Heineken como uma
Lovemark, este estudo de caso, associado a uma
pesquisa documental, teve como objetivo investigar
quais caracteristicas da marca de cerveja Heineken
foram responsaveis por torna-la uma Lovemark. Para
isso, foi feito uma pesquisa descritiva, que buscou
analisar a comunicacdo de Marketing da Heineken no
Brasil, no periodo de 2011 a 2018, quando a empresa
comegou a investir consistentemente no Brasil.

Uma pesquisa qualitativa foi realizada tendo
como fonte de dados as redes sociais Facebook,
Instagram e Youtube pertencentes a Heineken. As
demais informagdes foram retiradas de paginas na
internet como jornais, sites, blogs e artigos que
possuem conteudo especializado em marketing. O
critério de escolha deste estudo de caso se resume no
fato da Heineken ser notoriamente conhecida pela sua
comunicag¢do, tanto no Brasil como no mundo. A base
de referéncia para encontrar as caracteristicas das
Lovemarks serd o livro de Kevin Roberts —

Lovemarks — O futuro além das marcas.

LOVEMARKS

O termo Lovemarks surgiu pela primeira vez em
2004, por meio do livro de Kevin Roberts —
“Lovemarks: o futuro além das marcas”. Kevin
Roberts, entao CEO da agéncia Saatchi & Saatchi,
observou que a grande maioria das marcas nos anos
90 estava vivendo uma “sindrome de commodiities”.
Elas tornaram-se extremamente genéricas; a
comunicacdo das marcas em geral era muito
superficial, com foco em termos técnicos € pouco em
aspectos que conseguiam conectar as pessoas. Kevin
Roberts sabia que as marcas precisavam superar esse
patamar, ele sabia que qualquer um podia criar uma
marca, mas poucas marcas ostentavam tragos de

distingdo. Assim, sua agéncia queria ajudar seus
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clientes a ganhar o amor de seu publico por suas
marcas. Ele sabia que ja existiam algumas marcas
como Apple, Disney, BMW e Coca Cola que
conseguiram transcender o stafus de ser apenas
mais uma marca — transformaram-se em algo que
desperta amor em seu publico. A busca de Kevin
Roberts foi em identificar as caracteristicas que
essas marcas tinham que as diferenciavam das
demais marcas comuns. Essas marcas que tinham
um publico que as amava, Kevin as definiu como
Lovemarks.

Segundo Roberts (2004, p.60), “Lovemarks
sd0 marcas € empresas que conseguiram criar
verdadeiros lagos emocionais com seu publico”.
Lovemarks sao por defini¢do, as melhores de sua
classe para aqueles que as amam. A paixao por uma
Lovemark pode ser intensa. No extremo da escala,
as pessoas chegardo a brigar ou até dar a vida por
sua marca de amor. Lovemark ¢ algo muito
subjetivo, o que € uma Lovemark para uma pessoa,
nao necessariamente ¢ para outra. Lovemark nao ¢
necessariamente marca, pode ser lugar, filme, time
ou pessoa; pode ser qualquer coisa que alguém
defenda com veeméncia. E essecial considerar que,
se algo conseguiu ser uma Lovemark para alguém,
ela provavelmente contém alguma caracteristica
comum entre elas. O que Roberts conseguiu
identificar e detalhar € que as Lovemarks t€m em
comum ¢ que elas estdo conversando com a nossa
parte emocional do cérebro, elas ndo se expressam
tecnicamente; elas tém um jeito tnico de apresentar.
Nao se venden do jeito tradicional; na maioria das
vezes elas estdo entretendo o seu publico, os
conquistando de forma indireta.

Hoje, o Neuromarketing j4 consegue provar
porque isso ¢ tao eficaz. O neuromarketing, que
segundo Carvalho (2018) “E a mistura dos
conhecimentos entre neurociéncia e marketing, que
tem como principal objetivo entender o que fazuma
pessoa gostar de uma marca e até mesmo se
transformar em um cliente fiel de tal marca”. O

Neuromarketing esclarece que a tomada de
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decisdes ndo acontece de forma logica, ao contrario
do que se pensa, mas sim, ocorre no inconsciente, na
parte emocional, quando determinados estimulos
ativam partes especificas do nosso cérebro.

Nosso cérebro basicamente ¢ dividido em trés
partes: Cérebro Reptiliano ¢ a regido que controla
tudo o que ¢ responsavel por nossa sobrevivéncia,
como respiragdo e batimentos cardiacos e ¢ ativado
por emogdes primitivas como medo, fome e raiva;
Cérebro Limbico, responsavel por emog¢des mais
complexas, guarda dados e ativa-se por sensagdes
que envolvem os cinco sentidos; Neocortex € a
regido responsavel pelo lado racional e pelo lado
social. Estimulos externos como sons, cheiros e até
mesmo interagdes com outras pessoas ativam, ainda
que ndo tenhamos consciéncia, nosso sistema
reptiliano e limbico. Uma vez tomada a decisdo nesse
ambito, o neocortex procura uma forma de
racionalizar e justificar a nossa decisdo, dando a
sensacdo que nossas escolhas sdo sempre logicas,
pois essa ¢ a parte do funcionamento cerebral que
percebemos com clareza.

Diversos estudos, como o da Associagdo
Americana para Avanco da Ciéncia (AAAS),
mostrou que a estrutura da tomada de decisdo pode
ser dividida em trés etapas: Seu cérebro toma a
decisdo do que precisa fazer, a decisdo aparece na sua
parte consciente, 0 que gera a sensagdo de que vocé
que tomou a decisdo racional, vocé age de acordo
com a decisdo tomada pelo seu cérebro.

Varios estudos em que pessoas foram colocadas
em maquinas de ressonancia magnética, exame que é
capaz analisar a nossa atividade cerebral através de
maquinas, também confirmam, que quando somos
expostos a estimulos externos, nosso sistema limbico
¢ ativado primeiro, para depois o neocortex que ¢ a
parte logica justificar a tomada de decisdo que o
sistema limbico decidiu anteriormente. Portanto,
sempre ¢ a parte emocional do nosso cérebro que
toma as decisdes, nossa parte logica, sd encontra uma
forma de justificar essa decisdo, basicamente as

Lovemarks conseguem fazer isso de alguma forma.

Roberts queria ir mais fundo, queria catalogar
exatamente que caracteristicas emocionais as
Lovemarks trabalhavam apds um longo exame das
principais conhecidas mundialmente, e definiu em
trés categorias as principais caracteristicas:
mistério, sensualidade e intimidade.

A HEINEKEN.

A cerveja holandesa surgiu em 1864, com
Gerard Adriaan Heineken aos 22 anos. Com a ajuda
de sua mae, ele inaugurou uma cervejaria com o
nome de De Hoolberg. A cerveja era conhecida por
ser a cerveja dos trabalhadores, mas Gerard nio
queria vender um produto para a massa, queria
vender um produto para cavalheiros. Por isso, saiu
pela Europa para conhecer os novos métodos de
producdo de cerveja a fim de produzir uma cerveja
de melhor qualidade. Apds viajar para diversos
paises, Gerard conseguiu fabricar uma cerveja
considerada de alta qualidade.

Atualmente, a Heineken ¢ a cerveja mais
vendida na Europa, a segunda com maior
rentabilidade no setor de vendas, e esta presente em
mais de 70 paises. No Brasil, a Heineken se
estabeleceu definitivamente em 2010, com a
aquisicio da FEMSA Cerveza; em 2015 j4 era
considerada a terceira colocada no ranking das
maiores marcas de cervejarias do Brasil. Em 2017,
com a compra da Brasil Kirin, a Heineken
conquistou o segundo lugar no mercado brasileiro
de cervejas. A Heineken é uma cerveja muito
distinta das grandes marcas que ha no Brasil desde
sua garrafa, na cor verde, até seu sabor, um pouco
mais amargo em relacdo ao das grandes marcas do
mercado brasileiro.

Atualmente, a Heineken é considerada uma
Love Brand ou Love Mar, e é interessante analisar
como a marca conseguiu atingir esse status, tendo
um desafio tdo grande, sendo tao diferente de suas
concorrentes e tdo pequena perto delas, j& que sua

principal concorrente aqui, no Brasil, e lider de
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mercado, a AMBEYV ainda domina cerca de 62% do

mercado cervejeiro.

ANALISE E RESULTADOS.

Heineken e a construcao de intimidade.

Em 2011, ainda era comum encontrar empresas
de cerveja associando nas propagandas, seu produto
ao corpo da mulher. Também era comum construirem
a narrativa em suas campanhas apenas reforcando o
fato que elas eram as melhores, que tinham o melhor
sabor. A Heineken ja imaginava, que se fossem por
este caminho conhecido, ela seria apenas mais uma
gota em um oceano, entdo, decidiu-se que sua
estratégia para cativar o seu publico no Brasil, seria
trabalhar a constru¢do da sua marca de uma maneira
totalmente diferente do que ja era feito, ao invés de
trabalharem a sua mensagem falando de si mesma ou
por exemplo de explorar o corpo da mulher para
chamar atenc¢do da sua cerveja, a estratégia utilizada
foi proporcionar o maximo de experiéncia para os
seus consumidores e ser uma curadora de conteudo
relacionado ao mundo da marca.

A grande percepcdo da Heineken para se
diferenciar no mercado brasileiro frente as suas
concorrentes foi apostar no Brand Experience € no
Branded Content. Abaixo segue uma breve analise de
algumas das principais a¢des da Heineken no periodo
de2011a2018.

Heineken e o Rock in Rio.

A parceria de sucesso entre as duas marcas
comegou em 2011, quando a Heineken ainda era
pouco conhecida no mercado. Naquele momento, o
Rock in Rio significava praticamente todo o
investimento da marca. O evento musical Rock in Rio
¢ utilizado pela Heineken n3o s6 como uma
plataforma de patrocinio, mas, sobretudo, como um
ambiente que cria uma conexao forte da marca com a

musica.
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A ativacdo da marca no evento em 2011, conta
com uma tirolesa que sobrevoa toda a cidade do
Rock, sobre a multidao que estd em frente ao palco
Mundo, que ¢ considerado o palco principal do
evento. Foi uma forma impactante de se relacionar
com seus consumidores, que também tiveram a
chance de registrar o momento durante o evento, em
uma foto que pode ser postada imediatamente apos
o salto, em suas redes sociais, em computadores
disponiveis no Lounge da marca no evento. No
intervalo dos shows principais, o lounge Heineken
continuava a festa, estimulando o publico a visitar o
espaco e ter mais uma forma de contato com a
marca. Para que a experiéncia fosse completa, o
Chopp Heineken foi a cerveja oficial do evento. A
marca seguiu como patrocinadora nas demais
edi¢des,em2013,2015¢2017.
Sempre buscando inovar em suas ativagoes,
em 2015 a Heineken realizou uma a¢do durante o
evento, em que fas pediam musicas utilizando a
hashtag #HeinekenPlay, no Twitter. As trés musicas
mais pedidas nos shows principais apareciam em
um teldo, para que o artista pudesse saber as que o
publico mais estava desejando. A marca mensurou
mais de 45 mil engajamentos no Twitter. Também,
na mesma edicdo, para estimular o publico com a
ideia de sustentabilidade, foi realizado uma acao
chamada de Rock & Recycle, cujo objetivo era as
pessoas trocarem copos descartaveis por copos
personalizados da Heineken; a cada 10 copos
descartaveis entregues em dois espagos da
Heineken no evento, a pessoa recebia um copo
personalizado, sendo que no total, foram entregues

cercade 370 mil copos.
Heineken—Beco das Garrafas.

Em 2014, um projeto patrocinado pela
Heineken restaurou uma regido da cidade do Rio de
Janeiro, conhecido como Beco das Garrafas, um
beco em Copabacana que, nas décadas de 1950 e

1960, reunia as principais boates e bares, onde
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surgiram as primeiras composi¢des de Bossa Nova, e
artistas como Elis Regina, Wilson Simonal, Nara
Ledo e outros do estilo musical surgiram. A
vizinhanga dos principais bares ndo gostava muito do
barulho que as festas proporcionavam, sendo muito
comum garrafas serem jogadas pelos vizinhos nos
bares, advindo dai o nome. A regido sofreu um
declinio na década de 70, teve seus bares fechados
sem perspectiva de serem reabertos. A acdo da
Heineken restaurou bares tradicionais da época, além
de levar ao espaco apresentagdes de artistas,
mantendo as apresentagdes permanentes de quinta a
Séabado.

Segundo o diretor de Marketing da marca no
Brasil o objetivo da agdo foi aproximar a marca do seu
publico no Rio de Janeiro e ao mesmo tempo
conseguir deixar um legado para o publico da Bossa
Nova. A iniciativa faz parte da campanha global
“Cities of The World”, em que a marca incentiva
pessoas a conhecerem melhor as suas cidades. Parte
da verba resgatada no projeto foi destinada a
manuten¢do e financiamento de apresentagdes
futuras no beco. A a¢do rendeu mais de 40 matérias
sobre 0 Beco das Garrafas, retorno de 6,3 milhdes em
midia espontanea, impactou cerca de 4,6 mil pessoas
por post no Facebook. Atualmente, o Beco das
Garrafas ¢ considerado um Patriménio Cultural

Imaterial do Rio de Janeiro.
HEINEKEN Up on the Roof.

No mesmo conceito que tem em outras a¢des de
incentivar as pessoas a sairem da sua zona de conforto
e conhecerem lugares ndo tdo conhecidos, em, todo
inicio, de ano a Heineken realiza a acdo Heineken Up
on the Roof, na cidade de Sao Paulo - uma mistura de
bar e balada durante o periodo do verdo, no topo de
algum prédio histdrico da cidade. A agdo envolve o
ambiente todo decorado com a identidade visual da
Heineken. Logo na entrada, aparece a mostra The Art
of Heineken, com curiosidades e propagandas mais

antigas da marca. Um lounge, para o periodo noturno
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¢ quando os shows acontecem com bandas e Djs. O
filme de divulga¢do da acdo, que circulou no
Youtube e na rede social Facebook da marca,
conclamava os paulistas a demonstrarem o seu
amor por Sao Paulo.

Durante o periodo da ag¢do, varias midias
foram espalhadas pela cidade com artes que
destacavam frases de poetas urbanos, declarando o
que Sao Paulo tem de bonito. As frases que estavam
nas midias também foram impressas nas garrafas da
Heineken que eram vendidas na regido onde a ac¢do
acontecia. A a¢do analisada de 2016 teve seu ponto
de encontro no telhado do edificio Mirante do Vale,
considerado o edificio mais alto da cidade, com 170
metros ¢ 51 andares. As agdes no local aconteceram
durante 19 noites. Segundo a Heineken, os
resultados da campanha foram: listas de convite no
Facebook encerraram-se nos primeiros 11
segundos, durante os dias foram ao todo 6.355
convidados, somando 350 publica¢des de jornais,
313 online e 24 impressos, mais de 100 inser¢des
nos principais veiculos do pais, 2,2 milhdes de
impactos no Facebook, dando um crescimento de
15% para a pagina oficial da marca, 11.166 /ikes na
fanpage, 3.759 posts no Instagram com a hashtag
#Heinekenoutr, 14 milhdes em midia espontanea,
tendoum ROI de R$ de 346 por cadaR$ 1 investido,
55% amais queem 2015.

As a¢des anteriormente analisadas referem-se
a principal estratégia de diferencia¢do da Heineken
no Brasil e no mundo, a constru¢do da marca, por
meio da experiéncia. Segundo Alexandre (2018)
“Branded experience ¢ uma técnica de marketing
na qual o objetivo é gerar no cliente sensacoes,
experiéncias e sentimentos unicos, através da
relagdo dele com amarca”. Ja Roberts (2014, p.118)
afirma que “Uma experiéncia oferecida a milhares
de pessoas quando ¢ significativa para vocé gera
intimidade”. Dentro da visdo de Roberts, a
intimidade ¢ um grande fator para a construgdo de
uma Lovemark, através da analise das acdes

descritas dentro deste trabalho, podemos dizer que a



Heineken ¢ uma empresa especialista em criar
intimidade com seu publico alvo.

Fica perceptivel, que a construgdo de experiéncia
de uma marca que tenha relevancia para o seu publico
se torna um fator fundamental na construgdo de uma
Lovemark e analisando essas agdes presentes neste
trabalho de experiéncia da Heineken fica claro que a
experiéncia é construida para a marca estar em
“segundo plano” e sim a diversdo do seu publico em
primeiro plano, tornando muito mais facil a aceitagao

do publico e sua conquista.

Heineken - The Cliché.

Dentro da visdo de Roberts, a constru¢do de
intimidade também pode ocorrer com a empatia,
quando marca e consumidor compartilham crenga e
valores. Roberts (2004, p23) diz que qualquer
negocio deve fazer sentido em relacdo a parte
econdmica, porém, hoje, existem novos imperativos,
e ele também deve sempre pensar na parte social. A
Heineken além de uma empresa que sabe criar
intimidade por meio da experiéncia, também sabe
criar empatia. Como exemplo, tem-se uma das a¢des
da Heineken que obteve maior destaque no Brasil, a
agdo Heineken The Cliche.

Uma das campanhas de maior sucesso da
Heineken no Brasil foi o filme Heineken The Cliché.
A acdo faz parte da campanha global da Heineken
OPEN YOUR WORLD. Envolve trés casais que sio
convidados a ir aum restaurante uma semana antes da
final da Champions League, campeonato europeu de
clubes de futebol, em que a Heineken tem sua maior
ativacdo mundial. No restaurante, quando os homens
abrem os cardapios recebem um convite que diz:
“Quer ficar livre para assistir a final da UEFA em uma
festa da Heineken? D@ para sua mulher um fim de
semananeste spa”. Apos essacena, o video vaiparao
dia da final. Enquanto os 3 homens estio aguardando
o inicio da partida, as suas respectivas mulheres sdo
apresentadas no teldo, onde os homens assistiriam ao

jogo. Nesse momento os homens sao surpreendidos e
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descobrem que suas mulheres na verdade ndo foram
para um SPA e sim foram para o estadio, onde
aconteceria a final da UEFA, e o video encerra com
o seguinte texto: “J& pensou que ela pode gostar de
futebol tanto quanto vocé? .

Apos 18 horas do video postado, na pagina
oficial da Heineken no Facebook, segundo o site de
noticias G1, o video ja tinha cerca de 4 milhdes de
visualizagdes e uma grande quantidade de
comentarios elogiando a acdo. "Obrigada,
Heineken, por dessa vez ndo nos colocar como
consumidoras idiotas de sapatos!! Por mais
propagandas assim", escreveu uma internauta.
Atualmente, na pagina oficial do Youtube, o filme
conta com cerca de quase 3 milhdes e 800 mil
visualiza¢des e ainda 1200 comentarios, na maioria
elogiando a ag¢do, sendo que, no Facebook, foram
70.142 compartilhamentos e 82 mil /ikes.

E interessante analisar que, como na maioria
das a¢des, a Heineken, em nenhum momento, esta
vendendo seu produto diretamente e sim criando
uma ac¢do reforcando a ideia de que mulheres
podem, sim, gostar de futebol e tentar derrubar um
preconceito. A acdo que € de 2016, por si s0, € um
case de sucesso e cria empatia com seu target,
sendo que a marca possui um publico de 30% de
mulheres. Nao sé desmistifica a ideia de que mulher
nao gosta de futebol, mas também aproveita um
momento em que o feminismo ¢ um tema ¢ um
movimento que estd em grande crescimento no
Brasil; e a agdo acaba por criar empatia com esse
contexto e reforcar o posicionamento que a
Heineken tem, de ser uma cerveja diferente e que
nao explora a imagem da mulher para vender seu

produto.
Heineken, uma fornecedora de conteudo.

A Heineken é uma marca de cerveja que nao
fala sobre si mesma. Ela tornou-se uma fornecedora
de contetido de assuntos que tém relagdo com seus

valores e crencas € com o mundo de seu publico. A
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Heineken teve a humildade de deixar de falar apenas
de si mesma e buscou oferecer conteudo de qualidade
para seus consumidores. De acordo com Carvalho
(2017), “Branded Content é o conteudo da marca, ¢ a
elaboracdo e criacdo de conteudo que tem relacdo
com o universo de uma marca”. Uma das grandes
estratégias de diferenciagdo da Heineken ¢ a
utiliza¢do do Branded Content. Uma de suas
principais campanhas de ambito global e no Brasil ¢ a
campanha OPEN YOUR CITY, com a mensagem que
diz “Nao existem limites para quem desafia o mundo,
chegou a hora de arrumar as malas #openyourcity.

O objetivo da campanha € incentivar as pessoas a
irem a locais de suas cidades que ndo sio tdo 6bvios
ou pontos turisticos, a explorarem o desconhecido e
valorizarem mais suas cidades. No Brasil, a
campanha, que comegou em 2014, teve seu foco nas
cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro. Durante o
periodo de realizacdo, o contetdo disponibilizado em
suas redes sociais (Facebook e Instagram) era todo
voltado para curiosidades de locais pouco falados
dessas cidades, e também buscava incentivar pessoas
de outras cidades a irem em locais inusitados. Em
suas redes sociais a marca esta sempre falando sobre
os eventos que esta envolvida, como Lollapalloza,
Popload festival e o Rock in Rio, atualmente a marca
fala sobre o mundo da Férmula 1, ja que esse ano ndo
havera nenhum brasileiro como piloto da Férmula 1,
entdo a marca resolveu criar o seu proprio evento de
Formula 1, a primeira edi¢do aconteceu no Rio
Grande do Sul e contou com a presenga de 70 mil
pessoas, entre apresentacdes de pilotos em carros de
férmula 1, shows e muito Chopp Heineken, a marca
tem o objetivo de fazer que os brasileiros ndo fiquem
sem sentir essa emogao durante este ano, a agdo tem a
participagdo dos ex-pilotos brasileiros Felipe Massa e
Rubens Barrichelo, o conteudo da marca oferecido
nas redes sociais para esta campanha, estd voltado
para curiosidade dos pilotos brasileiros na histdria da
Formula 1. Veja que a marca pouco fala sobre si,
sobre a qualidade de sua cerveja, mas ao oferecer um

conteudo que a marca considera que tera relevancia
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para o seu publico, ela consegue criar com ele uma
conexao com este e assim gerar o desejo das pessoas
de consumirem seu produto. O marketing da
Heineken sabe que as pessoas estdo cada vez mais
interessadas em se relacionar com historias e bom
conteudo e ndo apenas com uma logomarca que fala
apenas de si. Entretanto, a marca sabe que nao faz
sentido contar historias que ndo tém nenhuma

relagdo consigo mesmo ou com seu publico.
Heineken e sua sensualidade.

Nao importa se vocé€ ¢ um avido amante de
cerveja ou um iniciante, se voc€ conhece um pouco
de cerveja e tem costume em frequentar bares ou
festas que sdo ingeridas esta bebida, provavelmente
vocé vai conseguir relacionar a garrafa em tamanho
long neckna cor verde com a Heineken, diferente da
maioria da sua categoria que utilizam as suas
garrafas na cor marrom. No conceito de
sensualidade de lovemarks estd o conceito de
trabalhar os cinco sentidos humanos (audigao,
visdo, olfato, paladar e tato). Roberts (2004, p 105)
afirma que “os cinco sentidos humanos sdo a via
expressa para as emog¢des humanas, sendo assim
para alcangar éxito neste sentido, precisamos
aprender a linguagem dos sentidos.” Geralmente, a
visdo € o sentido mais trabalhado pelas marcas, ja
que o proprio sentido de marca esta relacionado as
suas caracteristicas visuais.

A Apple ganhou destaque e conquistou varios
clientes ao lancar o seu /Mac, um computador que
diferente do que era langcado na época, possuia
diversas cores.Talvez, as garrafas da Heineken
ainda ndo estejam no mesmo nivel de sensualidade
do Imac, porém quando se comparam as garrafas da
Heineken com as outras garrafas de cerveja de
outras marcas, fica claro o destaque. Além de ter
uma cor muito caracteristica, que cria uma
identidade unica, também de acordo com as
campanhas que estdo acontecendo, as garrafas

acabam sendo estilizadas. Em Sao Paulo, quando



acontecia o Heineken Open your City, varias frases
referentes a cidade de Sao Paulo foram impressas nas
garrafas que eram comercializadas na regido, criando

mais um fator de conexao entre marca e cliente.
CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou compreender o
universo das chamadas Lovemarks, para, assim,
conseguir delimitar como a Heineken conseguiu
construir uma relacdo emocional com seus clientes.
Depois de analisada a comunicagdo da Heineken, a
partir do ano de 2011 até o presente ano, e usando
como referéncia o livro” Lovemarks — o futuro além
das marcas,” chegamos a conclusdo de que a
Heineken tem como grande estratégia de
diferenciagdo e que eleva ao status de Lovemark o
oferecimento de experiéncia de marca. Suas acdes de
marketing ndo estdo com a comunicagdo voltada para
si mesma e sim buscando oferecer sensagdes que
estimularfo seus clientes a desejarem cada vez mais a
marca. Sendo patrocinadora de diversos festivais
musicais, incentivadora de pessoas a conhecerem
lugares e sempre buscando oferecer um contetido de
relevancia para o seu publico, a Heineken acaba cria
uma identidade unica, cria personalidade. As pessoas
se conectam muito mais com marcas, que criam
caracteristicas emocionais e ndo logicas. Essa
personalidade e o oferecimento de experiéncias
facilitam a criagdo de intimidade entre marca e
consumidor. Assim, podemos dizer que a Heineken é
uma Lovemark, porque consegue criar intimidade
muito bem com seus clientes, sendo uma marca que
fala o que seu publico se interessa e sabe oferecer
experiéncias emocionalmente positivas para esse
publico, conquistando indiretamente, sem precisar
ficar falando de sua qualidade.

Entretanto, seria muito simplista dizer que uma
marca que tem mais de 100 anos de existéncia tornou-
se uma Lovemark apenas por esses fatores. A
Heineken é uma empresa que conseguiu interligar

diversas caracteristicas que funcionam muito bem,
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identidade visual diferenciada dos concorrentes,
garrafas com visual caracteristico, propagandas
diferentes, tudo isso se complementa junto ao
conteudo e o convite para viver uma experiéncia se
unem como foco principal.

Portanto, a Heineken é uma empresa que se
destaca na criagdo de relagdo amorosa com o seu
publico por meio da criacdo de intimidade, porém
nao ¢ apenas este fator que a torna uma Lovemark, ¢
um conjunto de pontos bem interligados e que
funcionam muito bem juntos e a tornam uma marca
que consegue muito bem atingir o lado emocional
dos seus clientes.
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RESUMO

Introducio: A industria musical, com o advento da
internet, transformou a forma como as pessoas fazem
e consomem musica. Por esse motivo, uma frota de
artistas independentes (sem contrato com
gravadoras) estd movimentando o universo musical.
Dessa forma, as estratégias de branding se fazem
cada vez mais necessarias para a constru¢do de uma
imagem artistica. A banda “Liniker e os
Caramelows”, objeto de estudo deste trabalho, prova
que ¢ possivel conquistar uma fatia de mercado e,
ainda, levantar debates sobre questdes de género, por
meio da vocalista trans e negra. Objetivo: Analisar o
Extend Playu (EP) de estreia da banda “Liniker e os
Caramelows”,  apresentada ao cendrio musical
brasileiro. Metodologia: Por meio de um estudo de
caso ¢ conforme o estudo da importancia do
marketing na constru¢do de uma carreira musical
independente, o trabalho busca analisar o EP de
estreia da banda paulistana, langado em 15 de outubro
de 2015, de forma independente, pelo selo Vulkania.
Foram analisados, também, os aspectos essenciais
para a promog¢do de sua carreira por meio do
marketing: constru¢do de marca (branding), presenca
nos meios digitais e posicionamento artistico.
Resultados esperados: Espera-se que os resultados
apresentados neste estudo venham contribuir com os
conhecimentos relacionados a aplicagdo de
estratégias de marketing para langar um produto
musical, e zelar por uma carreira musical para atrair
sempre mais sucesso, mesmo seguindo por um
caminho independente.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing musical;
Marketing musical Independente; Branding; Teoria

queer
INTRODUCAO

Na sociedade atual, os profissionais estdo
cada vez mais influenciados a investirem em sua
gestdo de carreiras, pois o contexto do mercado de
trabalho de hoje em dia impressiona pela elevada
instabilidade e competitividade, que, por sua vez,
pode afetar o desenvolvimento das pessoas e
organizacdes em razdo de seu planejamento e
gestdo de carreiras. Os profissionais da musica sao
uma parcela que entende perfeitamente a
importincia de investirem em sua marca pessoal,
uma vez que, segundo Martins (2011), para se
posicionar no mercado ¢ essencial para o
profissional seu reconhecimento pela marca.

O marketing musical, em um mercado cada
vez mais competitivo, ¢ uma ferramenta essencial
para que um musico alcance o tdo sonhado sucesso.
Para isso, ele utiliza um papel fundamental:
observar a comunicacdo do artista com seus fas e

com o mercado como um todo. E a peca-chave para
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que um musico independente, por exemplo,
relacione-se de maneira eficaz e abrangente, com
seus seguidores no ambiente digital ou fora dele,
engajando-os e tornando-os fas assiduos de seu
trabalho.

De acordo com Vicente (2009), um artista
independente é aquele que, mesmo sem a presenca de
grandes gravadoras ou redes de midia de alcance
nacional, dispde de condic¢des para as apresentacdes
musicais, producdo, divulgacdo e venda de discos.
Ziskind (1982, apud VICENTE, 2005) busca
desmistificar o movimento independente afirmando
que ndo se pode dizer que a musica veiculada por um
disco independente, ndo possa ser registrada por uma
gravadora. Como também néo se pode dizer que um
determinado disco ndo precisa ser independente. Ou
seja, ser independente no mercado fonografico ndo ¢
apenas qualidade musical, podendo ser apenas uma
contingéncia.

Embora no Brasil as grandes gravadoras
continuem dominando o mercado, ha uma queda
consideravel na venda de discos em comparacio a
década de 1990, ja que hoje, € a internet quem dita a
regra no habitat artistico. Quando o assunto é show
business, Vicente (2014) conta que ha um foco maior
no mercado de shows dos géneros que mais agradam
ao publico, e que isso compensa a queda de vendas de
albuns fisicos. Isso explica a crescente chegada de
artistas no cenario independente, cada vez mais
influentes no mercado fonografico.

A questdo central deste trabalho da-se mediante
de um estudo de caso: o da banda “Liniker e os
Caramelows”, que despontou no cenario musical
independente, em 2015, e vem ganhando cada vez
mais notoriedade pelo talento e pela forma como a
vocalista combate as questdes de género. Gay, negro
e de origem pobre, Liniker transborda sentimento em
suas musicas, tendo a Black Music como sua principal
influéncia. Seu posicionamento artistico, espelho de
sua propria esséncia, abre uma discussdo importante
para o fechamento do presente estudo: a teoria gueer.

O trabalho busca analisar, mais especificamente,
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o EP de estreia da banda paulistana, langado em 15
de outubro de 2015, de forma independente pelo
selo Vulkania. Sao trés faixas gravadas de forma ao
vivo, que repercutiram muito na internet, fazendo
com que os videos langados no YouTube
ganhassem muitas visualiza¢des em poucos dias e
apresentassem a vocalista Liniker para o grande
publico.

Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa
qualitativa e cujas fontes de dados foram extraidas
das redes sociais Facebook, Instagram e Youtube,
pertencentes a banda “Liniker e os Caramelows” e
dos perfis pessoais da vocalista. As demais
informacdes foram retiradas e analisadas por meio
das criticas jornalisticas ja publicadas, matérias em
revistas e sifes, artigos, blogs, aparicdes em
programas televisivos, entrevistas e demais midias
em que a cantora Liniker marcou presenga e que
possuem conteudos criticos por tras da narrativa,
essenciais para a construgdo da historia.

Os critérios para a escolha do objeto de estudo
resumem-se a expressividade do discurso gueer da
vocalista, que quebra tabus no mercado musical, a
presenca marcante da banda no YouTube e demais
midias sociais, € o sucesso evidente no Brasil e no

exterior.

LINIKER E OS CARAMELOWS

“Liniker ¢ os Caramelows” ¢ uma banda
brasileira, formada em 2015 na cidade de
Araraquara. O grupo conta com Liniker nos vocais,
Rafael Barone no baixo, William Zaharanszki na
guitarra, Pericles Zuanon na bateria, Marcio
Bortoloti no trompete e Renata Essis no backing
vocal.

A historia da banda comecou em 2015,
quando Liniker conheceu alguns musicos em
Araraquara, interior de Sdo Paulo, e, apds surgir uma
amizade e afinidade artistica entre eles, a cantora

propos que eles formassem uma banda para que sua

musica chegasse a mais lugares.


https://www.facebook.com/linikeroficial/?fref=ts
https://pt.wikipedia.org/wiki/Araraquara
https://pt.wikipedia.org/wiki/Liniker_(artista)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Liniker_(artista)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Araraquara
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo_(estado)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Araraquara
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Abanda, batizada de “Liniker ¢ os Caramelows”,
langou seu primeiro EP em 15 de outubro, Cru,
embalado pelo primeiro single, "Zero". Os videos,
com a interpretacdo das cangdes do projeto, fizeram
sucesso expressivo, alcangando milhdes de
visualizacdes rapidamente. Durante a turné de
divulgacdo do trabalho, a banda realizou 80 shows
por diversas partes do Brasil.

Em 16 de setembro de 2016, a banda langa seu
album de estreia, intitulado “Remonta”, gravado com
ajuda dos fas, por meio do financiamento coletivo no
Catarse. A campanha movimentou as redes sociais,
fazendo com que o valor arrecadado ultrapassasse a
meta do projeto.

Liniker buscou as mesmas esséncias do EP de
estreia para o album, abordando amor e
relacionamentos, com varias misturas e referéncias.
Trés das cangdes do disco ja estavam presentes no EP.
O disco reverberou internacionalmente, ganhando a

atenc¢do da imprensa estrangeira.
OEP“CRU”

“Cru” ¢ o EP de estreia da banda paulistana
“Liniker e os Caramelows” langado em 15 de outubro
de 2015, de forma independente, pelo selo Vulkania.
O EP consiste em trés faixas gravadas de forma ao
vivo, por isso recebe o titulo de Cru. Logo apos o
langamento, as cangdes repercutiram muito na
internet, fazendo com que os videos langados no
YouTube ganhassem muitas visualizagdes em poucos
dias. Liniker ganhou essa visibilidade pela forma
como combate as questdes de género.

E fato que muitos artistas do cenério brasileiro
optam pelo EP, para divulgarem seus trabalhos
musicais. EP nada mais ¢ do que um CD com menos
musicas, um formato consolidado entre artistas
brasileiros e internacionais. Segundo Nobile (2013),
existem varias razdes para que um musico opte por
um EP, em vez de um CD convencional. Uma delas é
a redu¢do no preg¢o da producdo, e,

consequentemente, em um preco final para

distribui¢do considerando a distribuicao fisica.

Sobre o mercado fonografico, segundo
Benazzi e Donner (2012), o advento da internet e a
crescente e constante introducdo de novas
funcionalidades da nova era virtual sao
responsaveis pela movimentagdo ndo somente por
parte de empresas, anunciantes e produtores de
tecnologia, mas também por parte da classe artistica
e criativa, que V€, nesses NoOvos mecanismos,
possibilidades reais de se divulgar, de atingir
nichos, de se organizar e de se remunerar. A internet
torna-se, dessa maneira, um ambiente perfeito para
os artistas divulgarem seus trabalhos musicais,
relacionarem-se com seus fas e fortalecerem as suas
marcas pessoais € posicionamentos.

E inegavel que o consumo de méisica na era da
internet possibilitou a ascensdo de carreiras
musicais antes vistas como impossiveis. Criar uma
pesquisa para definir o publico-alvo do artista,
relacionar com assuntos que alavanquem a carreira,
criar trabalhos a altura do desejo do publico,
desenvolver uma identidade propria, para que esse
publico fique disposto a pagar pelos servicos,
conteudos e produtos sdo algumas das estratégias
vidveis. Segundo Kotler (2005), os profissionais de
marketing procuram trabalhar para que as
empresas, marcas € produtos sejam tdo fortes e
convincentes, que, até quando faltarem seus
criadores ou os motivos que a criaram, ela
permanega, baseada numa reputacdo continuada.
Ou seja, um artista que se apoia com exceléncia nas
estratégias de marketing como um todo, mas
principalmente do Marketing Digital depara-se
com o reconhecimento e a consolidagdo de suas
carreiras.

Segundo Peganha (2018), a importancia do
Marketing Digital se da justamente por ser a
principal forma de fazer e conceituar marketing
atualmente. O termo ¢ usado para resumir todos os
esforcos de marketing no ambiente online. No
mesmo ponto de vista, Torres (2009) ressalta que o

marketing digital pode ser segmentado para
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facilitar suas agdes da seguinte forma: marketing de
conteudo, marketing viral, marketing de midias
sociais, e-mail marketing, pesquisa online,
publicidade online e monitoramento. E preciso ser
minucioso com as estratégias de marketing no
momento de langar uma carreira ou produto artistico,
para que ele tome rumos condizentes com os valores
que o artista pretende explanar ao publico. E sempre
importante lembrar que o marketing é apenas um
impulsionador de ideias. E dever do artista zelar,
massivamente, por sua reputaco e ser fiel a seu real
posicionamento. Essa ¢ a chave para fortalecer, com
autoridade e verdade, sua marca pessoal.

No cenario musical independente, a utiliza¢do da
ideia de marca ocorreu a medida que o modelo
fonografico independente foi ganhando notoriedade
no Brasil. Para Bender (2009), no mercado
profissional somos fabricantes de nosso proprio
produto. Ou seja, nossa marca. Por isso ¢ essencial
que cuidemos de seu grau de atragdo e fagamo-la
destacar-se entre as demais, independentemente do
mercado. Isso se chama "gestdo de marca pessoal", e
os artistas independentes precisam cada vez mais se
atentar a 1isso para transmitir com ¢&xito, sua
mensagem, definir sua personalidade artistica e atrair
cada vez mais novos publicos para seu trabalho.

Analisando o segmento musical em que a banda
“Liniker e os Caramelows” estd mergulhada, o
“Soul” brasileiro, segundo Faria (2017), a onda black
continua batendo — e¢ com for¢ca — no cendrio
tupiniquim deste século 21. Empoderados, jovens de
cabelos ouricados — assim como os de Oberdan —
lutam contra o racismo e fazem das pistas uma de suas
trincheiras. Liniker é, sem duvida, um grande
destaque do segmento.

A banda “Liniker e os Caramelows”, ao apostar
no formato EP e langar na internet 3 faixas em
formatos de video, gravadas ao vivo, conseguiu
viralizar um dos videos, o especial “Zero”, que, em
pouco tempo, chegou a 1 milhdo de visualizagdes. O
EP recebeu o nome de “Cru”, por ter sido gravado ao

vivo, mas ¢ inegavel a maturidade artistica que o
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grupo ja demonstrou ter, ainda no inicio da

trajetdria.

Figura 01 - Visualiza¢des no video da musica “Zero” no
Youtube [EP “Cru’’]

LIMIKER - EP CRU

Ui s 8 Carieraloms

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=4WdTMSRd6a8>. Acesso em: 15 outubro 2018.

Até o momento, no YouTube, “Zero”
ultrapassa a marca de 20 milhdes de visualizagdes,
nimero expressivo, considerando-se o cenario
independente, que ainda possui suas limitagdes. A
musica ¢, sem duvida, o maior sucesso do grupo,
que ja lancou um album intitulado “Remonta” em
outubro de 2016, com regravacgdes das cangdes do
EP “Cru” e mais singles inéditos. Em menos de uma
semana a musica teve mais de um milhdo de
visualizagdes. A cada can¢do, ocorriam milhares de
compartilhamentos no Facebook e demais redes
sociais da banda.

A partir da repercussdo, surgiram os
programas de TV, radio, entrevistas e apresentacoes
televisivas antes do primeiro show um fendmeno
que o levou a lista dos 11 lancamentos mais

aguardados de 2016, segundo a Billboard.

Figura 02 - Visualizagdes no video da musica “Caeu” no
Youtube [EP “Cru”]

LINIKER - EP CRU

Linikies - Caeu

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=4WdTMSRd6a8>. Acesso em: 15 outubro 2018.

O segundo maior sucesso do EP ¢ a musica

“Caeu”, com mais de 5 milhdes de visualiza¢des no
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Youtube. Com um Soul denso, carregado de emocgéo e
de corpo, a can¢do explora o lado brasileiro do artista,
sem desfigurar o estilo original do género.

E facil reconhecer porque Liniker, apés o
langamento do EP passou a ser considerado a “nova
voz do soul music brasileiro. Em uma matéria
publicada pelo Jornal “O Globo”, escrita por Oliveira
(2016), Liniker confessa: “O publico se sentiu muito
préximo do projeto. Sentiu que € de verdade, e foi isso
que me deu visibilidade. Eu sou muito de deixar cada
coisa em seu tempo. E legal ver tanta gente apostando

em mim, mas, agora, estou s6 trabalhando”.

Figura 03 — Visualizagdes no video da musica “Louise du
Brésil” no Youtube [EP “Cru”]

LINIKER - EP CRY

e o 28 Cararn
-

Linikes - Lovise du Brésil

--

o HIGH FLYING BIRDS
Fonte: Disponivel em: < https://www.youtube.com/
watch?v=hqfv4Yabc40>. Acesso em: 15 outubro 2018.
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“Louise du Brésil” é a 3* e ultima musica do EP.
Com mais de 3 milhdes de visualizag¢des, a cancdo
brinda o que a musica negra tem de melhor e mais
caricata no pais. Em entrevista ao G1, em 2015,
Liniker conta: “Comecei a escrever ¢ falei 'vou
escrever sobre o que eu sinto, sobre essas relagdes,
sobre como me atravessam, sobre como € sentir iSSo
dentro de mim'", explicou.

E inegavel a marca pessoal que Liniker expressa
com o langamento do EP. Com turbante, batom ¢ um
visual “queer”, a vocalista, juntamente com a banda
“Os Caramelows” impressiona pela maturidade
artistica e, mais que isso: levantam questdes
importantes sobre identidade de género, no pais que
mais mata LGBTQIS no mundo.

De acordo com a ONG Transgender Europe,
entre 2008 e junho de 2016, 868 travestis e

transexuais perderam a vida de forma violenta. Nesse

cenario a existéncia de uma trans fazendo arte no
Brasil, e algando voos cada vez mais altos, constitui

um fendmeno incomum.

Figura 04 — Numeros e engajamentos com o video musical da
musica “Louise du Brésil” no Facebook

Curtir
@,‘Llnlkereos Caramelows oD%

@

Fonte: Disponivel em: https://www.facebook.com/
linikeroficial/videos/1691772004400375/>. Acesso em: 15
outubro 2018.

No Facebook da banda, o sucesso foi
unanime: mais de 6 mil compartilhamentos
espontaneo, mais de 9 mil curtidas no video de
“Louise du Brésil”, primeira can¢do publicada na

rede e cerca de 470 mil visualizagdes na plataforma.

Figura 05 — Nuimeros e engajamentos com o video musical da
musica “Zero” no Facebook

Liniker - Zero o Curtic  [J Comertar 2 Compartithar @ = o

@ Liniker & os Caramelows

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/
linikeroficial/videos/1693385627572346/>. Acesso em: 15
outubro2018.

O sucesso da musica “Zero” também fez
barulho e sobressaiu no Facebook. Sao mais de 41
mil compartilhamentos, quase 10 mil comentarios e
cerca de 45 mil curtidas na publicacdo oficial da
banda. E se ¢ pra ficar mordido, que tal mais de 2
milhdes e 600 mil visualizagdes na cangdo? O

sucesso da banda ja estava marcado.
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Figura 06 - Numeros e engajamentos no video musical da
musica “Caeu” no Facebook

Liniker - Caeu

@ Liniker e os Caramelows

e 06 1M AIGUMA, 05 MEUS ENlfes UAAPASSEM 08 S8US. S6 deu, deus

enecalxagosiosoagul sndodeuprasegurar #ineosca

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/
linikeroficial/videos/1694980984079477/>. Acesso em: 15
outubro2018.

Por ultimo, e n3o menos importante, “Caeu”
surge como 3? publicacdo da rede social e também
impressiona pelos nimeros. Mais de 2.800
compartilhamentos, cerca de 1.300 comentarios,
aproximadamente 10 mil reagdes nas publicacdes e

cercade 195 mil visualizagoes.

Figuras 07, 08, 09 ¢ 10 — Matérias jornalisticas que apresentam
Liniker ap6s o sucesso do EP de estreia

#carta

— Ideins am tampo roal
— SEGUNDA-FEIRA, 27 OE AGOSTO DE 2018

Cartalaptd | @ARTAFLAY | Cotaiduciche | muuoomesicin | SBOUSOCID | SSEMASOCHD Q

VoCE o5l S Pdgna sl | Dviesadate | Lindar TS0u 0084 00 Mai DOMDE & 048 CONBIS QU #BC0IN DaNa Me
Diversidade Otienas
“Bam aventirados oF que batem
Evpacia Drveryidice r
Tl 111
Liniker: “Sou dona do meu corpo e
A favor de controle de fronteira,

JuUch deixa lideranga do gevermns

das coisas que escolho para mim”

Rebés agsassines devem ser

Em enlrevista em video, a canfora e compositora Liniker fala sobre
profidos?

carraira, identidade de género @ racismo

=a B camnn

PGR denuncia Cristiane Brasil e
Rebere Jaffarson por comuipglo

Fracaiss consuits popular
anticormupgdo na Coldmbla

Fonte: Disponivel em: < https://www.cartacapital.com.br/
diversidade/liniker-201csou-dona-do-meu-corpo-e-das-coisas-
que-escolho-para-mim201d>. Acesso em: 15 outubro 2018.
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Liniker: “Sou negro, pobre e gay e tenho poténcia

também”

Aas 20 anos, cantor € dono da nova voz brasileira do soul

Q0O0® &G

CANILA MORAES
80 Passa -

Parcele sua viagem
em até

Aproveite!

Trechos a pastie de

@ WEWSLETTERS.

PODE TE INTERESSAR

Martinho da Vila: “Terhoum lads.
branca & um negre mas ne pessa
mevangionar 4o lado beanco

i SRR

Aex
3 vai gravagte:

Fonte: Disponivel em: < https://brasil.clpais.com/brasil/
2015/11/12/cultura/1447331706_038108.html>. Acesso em:
15 outubro 2018.

De batom, brincos e turbante, musico de Araraquara
se destaca no YouTube

dafiti

R RS 199"

“Venno de uma famita musical, Mevs bos sempre tocaram samba & em casa I

Fonte: Disponivel em: <https://musica.uol.com.br/noticias/
redacao/2015/11/06/ep-de-estreia-de-musico-de-araraquara-
resgata-soul-e-samba-rock-brasileiro.htm>. Acesso em: 15
outubro 2018.

Liniker Is Changing the Way Trans People Are Seen in
Brazil

By Pesss Camargs | 26 Juse

0000

ETS Beats Taylor Switt, Truly
Breaking The Internet

Related | SOPHIE's While New World

Fonte: Disponivel em: < http://www.papermag.com/liniker-
brazil-2581560257.htm1>. Acesso em: 15 outubro 2018.

Com o sucesso expressivo da banda, a

vocalista Liniker passou a estrelar inumeras

matérias na internet (inclusive internacionais), em

revistas e aparigdesna TV.
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E fato que a diversidade brasileira nio era uma
realidade absoluta no campo musical. Artistas queers
passaram a conquistar uma fatia de mercado mais
expressiva apenas nos ultimos anos, e, esse fato tem
sido de extrema importancia para a classe LGBT, que
vé neles a representagdo de tudo o que o se opde ao
“convencional” e, consequentemente, das suas
proprias vidas e corpos.

Para entender melhor o debate de género, Butler
(1999) afirma que as sociedades elaboram normas
que regulam e materializam o sexo dos individuos e
que essas “normas regulatdrias” precisam ser
constantemente repetidas e reiteradas para que a
materializag¢do se concretize. A autora ressalta que os
corpos ndo se adequam, nunca, completamente, as
normas pelas quais sua materializagdo é imposta, dai
que essas normas precisam ser constantemente
citadas, reconhecidas em sua autoridade, para que
possam exercer seus efeitos.

Segundo Butler (1999), o discurso
heteronormativo ordena os corpos em dire¢do a uma
forma ideal e ficticia de “ser homem” e “ser mulher”.
Esse discurso acaba sendo completamente opressivo,
por uma parte porque o discurso disciplinar da
identidade universal nos permite uma s6 forma, que
nunca acabamos de desenvolver totalmente, mas por
outra, porque detesta todas as demais férmulas
alternativas de desenvolver nossa identidade.

A banda “Liniker e os Caramelows”, desde o
langamento do EP que apresentou o grupo para o
Brasil, ja langou seu primeiro album “Remonta”; fez
inimeras turnés internacionais, ja se apresentaram
em festivais de musica consagrados e, agora, prepara
o segundo album. E facil prever que as cenas dos
proximos capitulos reservam novas emogdes, sons,
misturas, embalados por um discurso auténtico de
liberdade.

CONSIDERACOES FINAIS

E inegavel que o marketing, nos tempos atuais

assume um papel muito importante, no que diz

\

respeito a producdo e veiculacdo musical. A
internet mudou completamente a forma como as
pessoas fazem e consomem musica e, por isso, 0
artista precisa estar atento em tudo que acontece ao
seu redor para que as suas estratégias e criagdes
nesse mercado alcancem cada vez mais pessoas.

No Brasil, presenciamos uma era de artistas
inconformados com o rumo de suas carreiras, que
produzem os seus proprios discos com ou sem
financiamento coletivo, mapeiam shows, fazem-se
presentes nas midias sociais € conquistam sua
audiéncia que, logo apos, passam a consumir 0S
seus produtos e assistir as suas apresentagoes.

Ao mergulhar no referencial tedrico deste
estudo, conclui-se que o discurso e posicionamento
de uma banda sdo fatores cruciais para a audiéncia
vir a se tornar realmente fa do seu trabalho. A banda
“Liniker e os Caramelows”, objeto de estudo em
questdo, ¢ um relevante case de sucesso, que aponta
que o caminho independente vem ganhando forga
total nessanova era, por escolha ou contingéncia.

Em uma sociedade que anseia por
representatividade, Liniker, vocalista da banda,
assume e sustenta, com maestria, um papel de
extrema importancia na vida daqueles que veem
nela a representacdo de suas proprias vidas. Tudo
isso embalado por musica da melhor qualidade,
junto aos demais integrantes da banda, que juntos,
carregam o titulo de presente e futuro da black
music brasileira.

Em uma visdo puramente de marketing, um
artista que deseja expor a sua verdade ao mundo e,
ao mesmo tempo, aumentar sua base de fas, precisa
apostar no marketing pessoal e nas estratégias de
branding para assumir as rédeas da sua carreira.
Talvez, seja esse o fator que esteja faltando para que
um artista independente, saia do zero e comece a
algar seus primeiros voos artisticos.

Nesse processo, vale tudo: apostar em EP,
gerir sua propria imagem, fazer-se presente com
consisténcia nas midias sociais, criar seus proprios

conteudos e acdes diferenciadas, mesmo que de
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maneira “crua”, como o titulo do EP analisado neste
trabalho, gravado em um home studio improvisado,
que apresentou a banda para o Brasil por meio de um
sucesso viral na internet.

Para colocar musica no mundo e, junto com ela, a

propria historia, vale tudo isso e muito mais.
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RESUMO

Em um cendrio onde a fotografia ¢ essencial para
melhor apresentacido da moda, € necessario entender
como a imagem € mensagem para que se consiga
alcancar o desejo do consumidor. Seja em outdoors,
revistas de moda, catdlogos ou em antincios diversos,
observam-se tendéncias e estilos em forma de
paradigmas estéticos sendo propagados. Dessa
forma, buscou-se analisar a producdo fotografica de
moda da revista Elle Brasil como forma de
exemplificar de que modo foram construidas as
informacdes fotograficas presentes na capa dos
editoriais de junho de 2015 a junho de 2016. Por meio
de um instrumento de analise de imagem fotografica
adaptado de Felici (2014), foram examinados
aspectos contextuais, morfologicos, compositivos e
enunciativos de cada capa. Identificaram-se os
elementos presentes nos editoriais da Revista Elle
Brasil e a importancia de cada um dos niveis para o
desenvolvimento da mensagem fotografica e de moda
na contemporaneidade.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia. Moda.
Publicidade. Revista.

INTRODUCAO

Ainformac¢do de moda nunca esteve tdo acessivel

ao consumidor (BARBOSA, 2008). Por meio do
uso da fotografia como ferramenta que da maior
valor ao produto, e da midia como interlocutora da
mensagem, a moda tem-se tornado um assunto
conhecido e um espago democratico de producdo

de desejo, arte e cultura (CAVALCANTI, 2014).
Na atualidade das praticas de consumo,

produtos e servigos ndo servem apenas as suas
necessidades basicas e contextuais, mas conferem
ao consumidor condigdes para performances
sociais e identitarias. A fotografia, como aliada da
moda na constru¢do desse processo, trabalha de
forma recoOndita, encenando e vendendo um
lifestyle que leva o consumidor a desempenhar
papéis e funcdes sociais.

Em uma sociedade imersa no mundo de
imagens, os classicos editoriais de moda refletem o
comportamento humano em meio a tendéncias e
proposicdes. Nesse sentido, a proposta deste
trabalho toma editoriais de moda da Revista “Elle
Brasil” como exemplar de andlise, procurando
investigar a produ¢do fotografica das capas do

periddico, no periodo de 201522016,

'0 periodo em questio constou de junho de 2015 a maio de 2016. A escolha do ano de referéncia refere-se a disponibilidade livre de

acesso arevistana internet.
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Para tanto, 12 fotografias de capa foram
examinadas considerando elementos que produzem o
discurso visual fotografico presente no periddico de
moda. Utilizou-se como técnica de andlise o
instrumento adaptado de Felici (2004) que decupa a
imagem fotografica em quatro nivels: contextual
(técnica e produgdo), morfologico (descricdo e
contetido), compositivo (sintaxe e estética) e
enunciativo (representacio e significado).

Debrucar-se sobre os paradigmas e a producio de
sentidos na fotografia, e especialmente a de moda - e,
portanto, publicitaria -, faz-se relevante, na medida
em que o sentido se articula com o produto,
adensando as praticas de consumo e performance
social perante o objeto material e subjetivado do ato
de consumir (SANCHES; MARTINS, 2015). Esse
aspecto aciona, ainda, o carater reflexivo sincrénico e
diacronico das representagdes do mundo da imagem,

damoda, da publicidade e dos individuos.

DESENVOLVIMENTO

Nos bastidores dos editoriais: contextualizando a
Revista “Elle”

Em 1945, a Revista Elle é introduzida no
mercado, com a proposta de atualizar a mulher sobre
o universo da moda. Nos anos de 1950, a revista
mostra a estética New Look, de Christian Dior, €

revoluciona as concepgdes de produgido de moda:

Caracterizado por saias longas e amplas,
cintura afunilada e ombros levemente caidos,
o visual causou um misto de controvérsia e
admira¢@o. Inicialmente condenado como
extravagancia, o estilo ultrafeminino impds
silhueta dominante da moda por quase uma
década (MACKENZIE, 2010, p.86).

Os anos 1960 e 1970 s3o marcados por

Ahtigo Original
transformagdes na trajetéria da revista. A minissaia,

criada por Mary Quant, ganha espaco e torna-se um
dos maiores Aits dos closets e das paginas de “Elle”.

As batas hippies, o veludo e o jeans abriram as
portas para a fragmentacgdo e o vale-tudo da moda
no periodo e, ainda, enriqueceram o editorial de

moda darevista, conforme explica seu proprio site’.
A década de 1980 ¢ marcada pelo exagero na

moda e nas paginas da revista no Brasil. As cores
sdo destacadas, os cabelos arrepiam-se, € 0 jeans
ganha espaco, como peca principal no vestuario. E,
em 1988, o titulo espalha-se pelo mundo e chega ao
Brasil, “com alta qualidade grafica, mantendo seu
nome original, como ocorre em todos os paises em
que ¢ publicada, ¢ uma revista diferenciada por seu
tratamento grafico — diagramacéo, paginagcdo bem
trabalhada e a qualidade do papel empregado”

(SCHMITZ, 2007, p.40).
Dos anos 1990 aos 2000, as mudangas foram

mais rapidas. Desponta um tipo de moda
requintada, de cortes simples, tecidos de alta
qualidade, que saiu das ruas e chegou as passarelas.
No Brasil, “Elle” ajudou a introduzir no mercado
cursos profissionalizantes de moda por meio de
institui¢des de Ensino Superior’. Em 1996, ocorre a
primeira edi¢do da Sao Paulo Fashion Week e
“Elle” passou a cobrir as Semanas de Moda, que, a

partir dai, difundiram-se.
Desde entdo, a revista passou a ampliar sua

proposta e interagir com leitores por meio da
diversificacdo de contetdos associados entre
revista e internet. A trajetdria de cobertura do
mercado e do conteido de moda, permitiu a

consolidagdo do titulo no Brasil.
No dia 06 de agosto o grupo Abril anunciou

seu encerramento de publica¢des da revista Elle,
uma das mais importantes revistas de moda do

Pais’. Com 30 anos de atividade no Brasil, a revista

*Conferir Felici (2004) e seu Propuesta de Modelo de Andlisis de la Imagen Fotogrdfica.

*Conforme <https://www.elle.com/>. Acesso em: 02 nov. 2018.

‘Conforme <https://www.terra.com.br/vida-e-estilo/moda/revista-elle-encerra-atividades-no-
brasil,50bf5b365919d1b198c4b56525bac097gqgxtfds.html>. Acesso em: 2 nov. 2018.
*Conferir <https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/editora-abril-encerra-publicacao-da-elle-brasil-e-cosmopolitan/>. Acesso em: 2

nov.2018.
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passava por um momento editorial de didlogo com a
diversidade e causas socio-politicas contemporaneas,
como sustentabilidade, representatividade racial,
LGBT+ e moda plus size.

As fotografias de capa da “Elle” Brasil (2015-
2016)

Figura 1 - Edi¢ao 325 (junho de 2015)
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No que diz respeito ao nivel contextual, a
fotografia de capa em cores da edi¢do de junho de
2015 (figura 1) trata sobre o reconhecimento da
singularidade da beleza a partir de uma moda flexivel
e semregras.

No nivel morfologico, verifica-se o contraste
imposto pelas cores, dando destaque para a modelo e
sua roupa, assim como para o formato e a coloracdo
de seu cabelo. A imagem ¢é completamente nitida,
apresentando detalhes minimos. A iluminagao de sua
pele demonstra suavidade e elegincia.

Ja no nivel compositivo, evidencia-se o
enquadramento retratil da modelo, de forma a elevar

o seu destaque na imagem, onde também ha um fundo

branco como caracteristica de apoio a ideia. O
movimento de seu cabelo ¢ objeto-chave para a
exaltacdo de sua beleza.

No nivel enunciativo, destaca-se a atitude da
modelo presente em seu olhar e na expressao de seu
rosto, demonstrando a sua convic¢do de que estd
empoderada, consciente da liberdade e da

diversidade que ¢ tema da edigdo.

Figura 2 - Edi¢80 326 (julhode 2015)
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O nivel contextual da edi¢do 326 (figura 2)
tem a participacdo da estilista, produtora e stylist
Joana Laprovitera. Com producdo fotografica de
Nicole Heiniger, a sensualidade e a desconstrucao
estética foi abordada por meio do estilo genderless.

No nivel morfologico, tem-se uma capa
configurada em vermelho, desde a roupa da modelo
até a composi¢do do cenario. Verifica-se ainda uma
iluminagdo expressiva e dividida, que estabelece
contraste entre a modelo € o conjunto que compoe a
imagem.

Observa-se que no nivel compositivo, a

r

mensagem ¢ organizada de forma simples e
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pervasiva, enaltecendo as cores e o estilo da modelo.
No nivel enunciativo, a modelo desfruta de sua
posicao e usufrui de uma pose sedutora, que alinha a
imagem para o contexto abordado dentro do nivel
enunciativo. Assim, a for¢a do olhar da modelo ajuda
na identificacdo do consumidor em relacdo a

imagem.

Figura3 - Edi¢d0 327 (agosto de 2015)
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O nivel contextual da capa de agosto de 2016
(figura 3) traz a modelo Crystal Renn vestindo /ooks
variados e demonstrando combinagdes que podem
ser usadas em qualquer época do ano. A fotografia
ficou sob a responsabilidade de Alexander Neumann,
€ 0 ensaio teve caracteristicas /ifestyle, em que pode
ser demonstrada a associag¢do das pecas em ambientes
urbanos.

Em andlise do nivel morfolégico da capa,
verifica-se a modelo em destaque e, ao fundo,
profundidade de campo. A iluminagdo forte gera
sombras nas curvas dos olhos, pescogo e bragos da

modelo, mas, em contrapartida, cria um brilho em sua
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pele. O contraste presente da apoio na distingao de
tonalidades das cores.

No nivel compositivo, tem-se a modelo em

r

meio primeiro plano. O objetivo ¢ enfatizar sua
beleza, mesmo com o enquadramento incorreto da
modelo na capa, com a fotografia cortando parte do
braco. A pose demonstra estilo e atitude, justamente
ligada ao /ifestyle propagado.

O sentimento de autoridade presente no rosto
da modelo e em seu olhar chama a ateng¢ao do leitor,

compondo o nivel enunciativo.

Figura4 - Edi¢ao 327 (Setembro de 2015)

=
SEL CLOBET
]
+
a0 BASHBCRGTAS
REVELAM 0 AT
HAVES DO VERAD)

ESPORTIVCY SEXY,

Na edi¢do de setembro (figura 4),
contextualmente, a tematica primaveril ¢ central
com a modelo Lais Ribeiro usando roupas
estampadas com flores.

No nivel morfolégico, as cores encenam a
atmosfera da primavera. Deste modo, os outros
elementos de produc¢do, como textura, iluminagao e
contraste tém como foco enaltecer as cores e
representar o tema da edicdo. A forte nitidez da foto
auxilia a constru¢do de um unico plano, onde as

linhas se unem as cores para uma composi¢ao mais
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eficiente.

Sobre o nivel compositivo, evidencia-se uma
fotografia com a modelo enquadrada no centro da
imagem, estatica e equilibrada. A pose da modelo da
destaque ao que esta vestindo, de modo que fica facil,
parao leitor, o entendimento do tema.

A confianga presente em sua expressdo
demonstra sensualidade e faz com que o ponto inicial
de leitura seja o topo da capa, guiando o leitor até seu
final, sequencialmente, gerando interesse pelo
conteudo nas laterais, compondo, assim, o nivel

enunciativo.

Figura 5 - Edi¢@0 329 (outubro de 2015)

Outubro de 2015 (figura 5) traz a modelo Aline
Weber vestida com estampas, com destaque para a
hot pants. No nivel contextual, a combina¢do de
formas assimétricas € a ideia central.

Para o nivel morfologico, destaca-se a forte
iluminagdo, cujo clima ensolarado esta em harmonia
com o amarelo ao fundo, as cores do cabelo da
modelo e o brilho de sua pele. A leve sombra trouxe

um equilibrio para o contraste entre a luz e escuridao,

deixando a foto mais profunda e os detalhes ainda
mais visiveis.

A postura da modelo destaca o nivel
compositivo, ¢ simples e centralizada na imagem,
porém tem um grande peso visual quando percebida
em juncdo com a composi¢ao completa da capa.

No nivel enunciativo, destaca-se o sentido do
cabelo da modelo, inspirando confianga e

seguranca, gerando atragao.

Figura 6 - Edi¢do 330 (novembro de 2015)
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A capa da edicdo 330 (figura 6) apresenta a
modelo Caroline Ribeiro com roupas
glamourizadas, brilho e hibridas entre o estilo
vintage e moderno, no nivel contextual.

Em analise do nivel morfoldgico, ressalta-se o
trabalho da iluminag¢ao destacando os elementos de
maior importadncia na composi¢cdo geral. O
contraste é basico, embora seja uma caracteristica
que se faz necessaria nessa fotografia, pois ha uma
mistura de cores diversas, principalmente na
vestimenta. A nitidez da imagem da destaque a

todos os elementos presentes nela, visando a
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identifica¢do ainda que muito composta.

O nivel compositivo mostra por meio da
distribuicdo dos pesos visuais que os elementos da
capa estdo corretamente distribuidos, gerando o
conforto e uma leitura 4agil. A pose da modelo
direciona o olhar do leitor como um trilho destina
uma locomotiva, assim como também demonstra
consciénciano que faz.

No nivel enunciativo, projeta-se o olhar da
modelo, que se encontra no topo da capa e inicia o
ponto de vista fisico por meio do titulo, gerando

impacto visual.

Figura 7 - Edi¢do 331 (dezembro de 2015)
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Na edi¢@o de dezembro de 2015 (figura 7), Elle
Brasil propds um manifesto feminista® em quatro
capas diferentes ao lado de frases sobre imagem e
moda, extraidas de cartazes usados em manifesta¢des

feministas recentes.
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No nivel morfoldgico, tem-se uma imagem em
preto e branco em contraste com a cor vermelha que
da destaque as frases e palavras mais importantes. A
iluminagdo realga a pele da modelo, colocando-a
em destaque.

A luz do nivel compositivo, vé-se a modelo
centralizada na imagem e ganhando ritmo a partir
dailuminacao direcionada diretamente a ela.

No nivel enunciativo, tanto a pose da modelo,
como sua roupa, cabelos e as frases transmitem
empoderamento feminino. O olhar e a atitude da
personagem determinam o ponto de vista fisico,

direcionando o olhar inicial do leitor.

Figura 8 - Edi¢d0 332 (janeiro de 2016)
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A partir do nivel contextual, observa-se que a
modelo Barbara Fialho esta vestida com roupas
esportivas que demonstram sua prontidao para se
exercitar (figura 8). O texto acentua o carater

esportivo e associado a moda como propde a

‘Manifesto assinado por Juliana Faria, Clara Averbuck, Djamila Ribeiro, Coletivo Blogueiras Negras, Sofia Soter e Helena Dias.

Revista Multidisciplinar do Centro Universitdario FIPMoc, ano 20, n. 32, 2° semestre de 2020



ritige Oniginal —
composi¢do da capa.

No nivel morfoldgico, verifica-se uma imagem
com cores vivas, em que hd o destaque da cor
vermelha em contraste com o azul da 4gua. O brilho
presente na capa ¢ gerado pela iluminacao forte que ¢
ainda mais predominante durante o verdo. O dourado
em sua roupa ¢ um detalhe indicativo de que o seu
look possui a energia destacada na capa.

Jano nivel compositivo, a perspectiva € classica;
a modelo esta centralizada na imagem, enaltecendo
as cores; em conjunto ha o destaque do seu elegante
ndé no cabelo e sua aparéncia preenchida com uma
maquiagem discreta.

No nivel enunciativo, o olhar e a atitude por meio
da pose, determinam a confianca da modelo e

escondem a sua dificuldade em estar sob uma piscina.

Figura9 - Edi¢ao 333 (feverelro de 2016)

A capa do més de fevereiro de 2016 (figura 9)
trouxe a modelo Bella Hadid apresentando-se em
vestimentas assinadas pelo stylist Marcell Maia.

O nivel contextual desse més expressa a

genialidade e a inovagdo presentes na moda

contemporanea. No nivel morfologico, verifica-se
uma imagem com pouco contraste nas cores, uma
vez que, a delicadeza que ¢ transmitida gera maior
ligacdo ao que determina o estilo proposto. A luz
dividida em seu rosto destaca a modelo frente ao
fundo neutro, colocando-a em evidéncia maior na
foto.

No nivel compositivo, a modelo estd em
destaque no centro da imagem. A foto conta com um
recorte retratil e que busca aproximar o leitor dos
detalhes presentes na capa, prendendo-o a beleza da
modelo.

A expressdo no olhar da modelo ¢ forte, mas
ha também o apoio do movimento de sua mao, que,
com delicadeza, coloca-se abaixo de seus labios e

\

da maior énfase a pose sedutora da modelo,

compondo, assim, o nivel enunciativo.

Figura 10 - Edi¢do 334 (marg¢o de 2016)
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Na edi¢do de margo (figura 10), a presenga da
modelo Karlie Kloss, considerada a época a oitava
modelo mais bem paga no mundo, trouxe uma

importancia maior ao conceito proposto para essa
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edi¢do. Ja tdo proximo do inverno, a revista
apresentou roupas caracteristicas da época
combinadas de uma forma elegante, mérito da
producdo do s#ylist Marcell Maia e fotografia de
Nicole Heiniger.

Em relagdo aos elementos morfoldgicos
presentes na capa, evidencia-se uma nitidez
acentuada, gerada pela proximidade da foto; o
contraste é neutro, ¢ a iluminagao ¢ direta no rosto da
modelo, um método que busca dar ainda mais
destaque ao elemento principal: o olhar da modelo.

No nivel compositivo, a modelo ¢ retratada de
forma a aproximé-la ao contato com o leitor,
agregado a isso, ha o movimento de seu cabelo, que
pode ser visto como um dos elementos em maior
destaque da capa.

Por fim, o nivel enunciativo ¢ representado pelo
olhar expressivo da modelo. O movimento de sua
mao sobre sua sobrancelha demonstra confianga ¢

poder.

Figura 11 - Edi¢cdo 335 (abril de 2016)

A capa da edic¢do 335 (figura 11) traz a modelo
Hannah Ferguson vestindo /ooks da Calvin Klein

- Ahtige Original
Collection, Alexander Wang, Prada e outras marcas.
As fotos realizadas pelo fotografo Gustavo
Zylbersztajn t€ém o objetivo de retratar a elegancia e
estilo de roupas originalmente remodeladas.

O nivel morfoldgico apresenta a identificagcdo
de uma capa neutra, com a presenca maior do azul a
imagem gera conforto para os olhos, deixando em
maior evidéncia o amarelo no cabelo da modelo e o
tom pastel de sua pele. Percebe-se que a iluminagao
produz contraste e nitidez sutis, principalmente nos
detalhes do cabelo e rosto da modelo.

Em andlise do nivel compositivo, ha a
presenca central da modelo em plano americano, o
que produz movimento e apreensdo dos detalhes
que a producdo de moda da capa evocam.

No nivel enunciativo, verifica-se leveza na
atitude da modelo, de modo que seus olhos dirigem
o olhar do leitor do topo da revista e o coordena pelo

movimento de seu corpo.

Figura 12 - Edi¢do 332 (maio de 2016)

Apresentando o nivel contextual, a revista do

més de maio de 2016 (figura 12) em comemoragao a
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seus 28 anos de existéncia, traz a modelo negra Alek
Wek, reforcando o interesse de Elle em discutir sobre
arepresenta¢do da mulher nas revistas femininas. Em
todas as 4 capas diferentes dessa edi¢do , a modelo
ostenta um sorriso aberto, em contraste com as
vivéncias de racismo no mercado de moda.

No nivel morfoldgico, verifica-se que a modelo
estd em um fundo totalmente neutro, de modo que o
destaque permanega nos objetos e na pele da modelo.
Hé uma iluminagao direta e alto contraste na pele da
modelo, gerando brilho e glamour.

No nivel compositivo, tem-se a distribuicio
classica dos pesos visuais, com modelo e textos
alinhadas ao centro. A pose da modelo sugere
movimento e esta relacionado a seu potencial.

No nivel enunciativo, identifica-se a atitude da
modelo tratando o tema com otimismo, emog¢do ¢

empoderamento.

Figura 13 - Edi¢do 333 (junho de 2016)
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A capa do més de junho (figura 13) traz, em sua
frase, destaque a roupas que sdo sempre amadas

durante o inverno, assim como no conceito

apresentado durante o més de margo, porém, nesta
edicdo os looks se caracterizam por detalhes e tragos
ainda mais femininos.

O nivel morfologico mostra uma fotografia
com o predominio do rosa e do magenta, cor ligada
ao feminino e que representa 0 amor para com as
roupas desta estacdo. Temos uma uma foto com
otima nitidez, contraste basico, ¢ a luz se faz
presente de forma a iluminar o ambiente.

No nivel compositivo, amodelo esta sentada, o
que lhe permite manter os bracos apoiados e
deslocar a perna de forma elegante; assim, tem-se o
registro da modelo quase de corpo inteiro. A
distribui¢do do peso visual ¢ alinhado quando se
visualizam todos os elementos que compdem a
capa.

Para finalizar, o nivel enunciativo permite
verificar que, mais uma vez, o olhar € o movimento
do cabelo da modelo ¢ determinante na produgao de
uma estética bonita. Assim, facilmente se obtém a
atencdo do leitor e lhe € gerado o conforto por meio
dos elementos presentes nos nivels compositivo e
morfologico.

A partir dessa analise, € preciso considerar
alguns aspectos sobre a fotografia objetiva, entre

eles seu papel de imitacado darealidade.

A foto nfo é apenas uma imagem (o produto
de uma técnica e de uma agao, o resultado de
um fazer e de um saber — fazer, uma
representacdo de papel que se olha
simplesmente em sua clausura de objetivo
infinito.), é também, em primeiro lugar, um
verdadeiro ato icOnico, uma imagem, se
quisermos, mas, em trabalho, algo que nao se
pode conceber fora das suas circunstancias,
fora do jogo que anima sem comprova-la
literalmente: algo que €, portanto, a0 mesmo
tempo e consubstancialmente, uma imagem
ato, estando compreendido que este “ato” ndo
se limitava a trivialmente apenas ao gesto da
produgdo propriamente dita da imagem (o
gesto da tomada), mas inclui também o ato de
sua recep¢do e de toda a sua enunciagdo,
como experiéncia de imagem, como objetivo
totalmente pragmatico. (DUBOIS, 2004,

p.15).

O olhar do fotografo, a concepgao da modelo,
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a criagdo de moda e os elementos constitutivos da
imagem sdo todos componentes da identidade de
época que ¢é veiculada pelas revistas de moda
(VARGAS, 2008). Apesar de todos os artificios
utilizados para que uma fotografia de moda traga algo
além da realidade, ¢ possivel constatar o que nela
provém da realidade, fazendo com que se sirva,
assim, como um documento.

Para atingir seu objetivo, a fotografia de moda
apropria-se de uma fantasia, cenarios e objetos que
compdem a fotografia. O teatro da moda sempre sera
tematico para expor ideias e as analogias, pois 0
mundo costuma ser fotografado em termos de cenario
(BARTHES, 2009).

A moda continua extrapolando a funcionalidade
e aumentando sua valorizagdo subjetiva, fazendo
com que a moda, juntamente com a fotografia,

aproprie-se do signo como base:

Os significantes dos objetos e dos textos, de
modo geral, sdo os tragos que possibilitam a
apreensdo do sentido do ponto de vista da
percepcdo, como os significantes que se
atrelam diretamente a sensorialidade: os
visuais, os gestuais, os auditivos, os tateis, os
olfativos e os gustativos (CASTILHO;
MARTINS, 2005, p. 52).

Embora esse cendrio pareca intangivel em
demasia, o consumidor e o receptor conseguem
absorver aquilo que na fotografia de moda € relativo a
sua vida no universo ludico apresentado e o
transforma para que o sirva no dia a dia (BARBOSA,
2008). Logo, verifica-se que as tendéncias € 0s novos
conceitos da moda sdo inseridos e difundidos no
lifestyle do receptor que o presencia (CALVACANTI,
2014).

Quando se pensa a fotografia de moda, deve-se
entender que ndo hé somente o registro da roupa que é
vestida, mas seu uso, atitude implicada e o clima

evocado pelo cenario onde o modelo esta integrado.

Ahtige Original
Afinal, “era aquela a verdadeira dimensao da moda,
ndo o tecido, o corte, ndo a roupa abstratamente
entendida” (MARRA, 2008), ja que assim se da “a
moda, porém (e cada vez mais), ndo fotografa
apenas seus significantes, mas também seus
significados” (BARTHES, 2009, p. 444).

CONSIDERACOES FINAIS

O conhecimento do desenvolvimento da
fotografia de moda ¢ um aspecto muito importante
para que autores e artistas produzam um trabalho
fotografico que esteja em sintonia com o conceito
proposto. Dessa forma, foram feitas andlises das
capas da revista Elle Brasil por meio do modelo de
analise da Felici (2014), com o propdsito de
esclarecer como essa criagdo acontece e pode ser
entendida.

O modelo de Felici (2014) é muito completo,
mas para a tematica fotografica da Elle Brasil ndo
foram usados todos os elementos que destringam os
niveis’, por se tratar de um editorial de moda em que
ndo ¢ trabalhado o surrealismo ou a complexidade
para o entendimento da mensagem.

Em resumo, a analise da capa das revistas do
periodico fez entender como se desenvolve a
produgdo fotografica da revista Elle Brasil. A
producgdo descreve didlogos mais abertos e livres
com o mercado de moda, transitando sobre debates
sociais fundamentais e emitindo um discurso visual
que desconstrdi padrdes e acresce de camadas de
liberdade as escolhas e as interpretagdes da imagem

e dainformacdo de moda.
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RESUMO

Para que acontega, todo evento cultural depende de
uma série de fatores. Em uma cidade carente de
programag¢des carnavalescas, onde ndo ha
investimento dos orgdos publicos no setor, o
surgimento de um evento em moldes inéditos, que
adotou como slogan o mote “100% cultural, popular e
sem fins lucrativos”, caiu nas gracas do publico e
carregou 15 mil pessoas para a Praca dos Jatobds, em
Montes Claros/MG. No ano seguinte, houve o
renascimento da programacao carnavalesca montes-
clarense, organizado pela Prefeitura e que levou 20
mil pessoas as ruas. O objetivo do presente estudo ¢
analisar as estratégias de marketing utilizadas na
promoc¢do do evento, bem como seus pontos
positivos, negativos e decorréncias. Foi utilizada no
artigo a metodologia descritiva, qualitativa e estudo
de caso, realizadas mediante analise de todo o acervo
do material existente, bem como fotos, entrevistas,
postagens nas redes sociais etc.

PALAVRAS-CHAVE: Praia das Raparigas. Evento.

Carnaval. Lazer urbano. Espago publico.
INTRODUCAO

O lazer pode ser definido como:

um conjunto de ocupagdes as quais o
individuo pode entregar-se de livre vontade,
seja para repousar, seja para divertir-se,
recrear-se ¢ entreter-se ou, ainda, para
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desenvolver sua informagdo ou formacgao
desinteressada, sua participagcdo social
voluntaria ou sua livre capacidade criadora
ap6s livrar-se ou desembaracar-se das
obrigagdes profissionais, familiares e sociais

(DUMAZEDIER, 1976, p. 34).

Trata-se de uma por¢do de tempo em que o
individuo pode dedicar-se a atividade de sua
escolha, podendo essa temporalidade ser utilizada
para divertimento, descanso, inser¢do em algum
movimento social de participagdo voluntaria,
estudo, criacdo ou qualquer agdo livre, individual
e/ou coletiva.

Para Gomes (2014, p. 124), o lazer pode ser
entendido a partir de quatro elementos, ligados

intrinsecamente, a saber:

Tempo, que corresponde ao usufruto do
momento presente e ndo se limita aos
periodos institucionalizados para o lazer
(final de semana, férias etc.). Espago--lugar,
que vai além do espago fisico por ser um
“local” do qual os sujeitos se apropriam no
sentido de transforma-lo em ponto de
encontro (consigo, com o outro € com O
mundo) e de convivio social para o lazer.
Manifesta¢gdes culturais, contetdos
vivenciados como frui¢do da cultura, seja
como possibilidade de diversdo, de descanso
ou de desenvolvimento. A¢des (ou atitudes),
que sdo fundadas no ludico — entendido como




expressdo humana de significados da/na
cultura referenciada no brincar consigo, com o
outro e com arealidade.

Ou seja, ao analisar o lazer, deve-se considerar a
disponibilidade de tempo livre que o individuo possui
— uma vez que € nesse tempo que irdo concentrar-se
os momentos de lazer, bem como o espaco-lugar,
local que serd escolhido e utilizado como ponto de
convivio social e diversdo. As manifestagdes
culturais, eventos promotores de diversdo e/ou
desenvolvimento — seja pessoal e/ou intelectual,
como shows, exposicoes artisticas, palestras e afins e
acoes ludicas - que permitem o brincar, misturando-
se com arealidade, também sdo fatores considerados.

Segundo o Artigo 6° da Constitui¢do Brasileira,
“sdo direitos sociais a educacdo, a saude, a
alimentacdo, o trabalho, a moradia, o transporte, o
lazer, a seguranga, a previdéncia social, a protecdo a
maternidade e a infincia, a assisténcia aos
desamparados, na forma desta Constituicdo”
(BRASIL, 1990). E o lazer, portanto, um direito do
cidaddo em seu convivio em sociedade.

O lazer, como afirmado por Dumazedier (1976),
ndo precisa necessariamente de um espaco, local ou
atividade determinada para que aconteca — uma vez
que ¢ uma atividade de escolha individual, de acordo
com gostos pessoais € disponibilidade. Entretanto,
sendo um direito (BRASIL, 1990), ¢ dever municipal
promover sua pratica e acessibilidade, tendo em vista
que o espago urbano existe para sua utilizagao.

Quando se fala em lazer e utilizagcdo do espaco
urbano, facilmente se associa a promogao de eventos
culturais. Segundo Getz (1991), sua realizacdo
funciona como fomentador da economia e fator
contribuinte para o desenvolvimento do meio urbano.
O autor salienta, ainda, que eventos culturais
constituem um conjunto de atividades que,
concentradas em um curto periodo de tempo,
possuem programacdo definida anteriormente,
podendo ter multiplas teméaticas e dimensdes. O que
denomina os eventos culturais ¢ seu carater

diferenciado e unico, relativo a oferta turistica da
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cidade, que excede o comum ou cotidiano.

Da vontade de promover um evento cultural
carnavalesco em uma cidade que possuia pouca
movimentagdo na area, surgiu o evento Praia das
Raparigas, que aconteceu em fevereiro de 2017 na
cidade de Montes Claros/MG. Conseguiu reunir em
torno de 15 mil pessoas na Praga dos Jatobds,
adotando a perspectiva de ser integralmente
popular, cultural e sem fins lucrativos. Em marc¢o de
2018, a segunda edi¢ao do evento foi realizada e,
devido a falta de apoio por meio dos oOrgdos
publicos, tornou-se privado, atingindo um publico
de 6 mil pessoas.

Inspirado no Praia da Estacdo, que acontece
periodicamente na capital do estado, Belo
Horizonte/MG, o Praia das Raparigas superou suas
expectativas de publico. Realizado com uma verba
minima, os meios de divulgacdo utilizados foram
somente as redes sociais, utilizando de diversas
estratégias de marketing que, juntas, tiveram como
resultado a viralizagdo e a superlotacdo do evento. A
atividade consiste na apresentacdo de blocos de
carnaval, bandas e DJs regionais onde, paralelo as
atracdes. Ha um carro pipa jogando jatos de agua
nos presentes — que sdo incentivados a irem trajando
roupas de banho, trazendo o clima de “praia” ao
sertao.

Kotler (2010) afirma que o marketing existe
para satisfazer as necessidades de seu publico e
quando se une uma das necessidades basicas do ser
humano, o lazer — utilizando do argumento de que o
evento nao possui intengdes lucrativas e que seu
unico mote € o de resgatar a tradi¢do carnavalesca
da cidade, reunindo pessoas de todas as idades com
o objetivo de “curtir a folia”, o resultado ¢ uma
verdadeira avalanche de defensores e adeptos ao
movimento.

Nesse sentido, procurou-se analisar, aqui, a
promocao do evento Praia das Raparigas em suas
duas edigcoes (2017 e 2018), discutindo sua
producdo comunicacional e dindmicas de

apropriagdo do espago urbano para o lazer.
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METODOLOGIA

Tendo por objeto de estudo o evento Praia das
Raparigas, realizado na cidade de Montes
Claros/MG, desenvolveu-se uma pesquisa descritiva,
qualitativa e de estudo de caso. A coleta de dados foi
dividida em trés instancias: pesquisa documental cuja
fonte de dados foi composta do material promocional
do evento nas redes sociais; entrevistas direcionadas
aos organizadores; e questiondrios aplicados ao
publico participante do evento.

Para a entrevista, foi aplicado um roteiro nao
estruturado junto a equipe de gestio e organizagdo do
evento, a fim de capitular sua trajetéria e tramites.
Para o questionario, que interrogou sobre a recepgao
do evento, foram abordados 700 participantes de
algumas das edi¢des do evento (2017 e/ou 2018), por
meio de seus canais oficiais nas redes sociais
Instagram e Facebook.

Para a pesquisa documental, foram analisadas
publicagdes, comentarios, métricas, tweets, imagens,
entrevistas para os jornais locais, dentre outros. Os
dados obtidos via entrevistas e material documental
das redes sociais foram analisados conforme a técnica

de analise de conteudo.
RESULTADOS E DISCUSSAO

O Praia das Raparigas é um evento que surgiu em
janeiro de 2017, que foi realizado em fevereiro do
mesmo ano, gratuitamente, na Praga dos Jatobas e,
contra todas as expectativas, reuniu 15 mil pessoas no
pré-carnaval. O movimento possuiu carater
transversal e cultural, sendo destinado a publicos de
todas as idades, orientacdes, classes ¢ estilos.

A ideia para a realizag¢do do Praia das Raparigas
surgiu em 07 de janeiro de 2017, em Belo Horizonte,
durante a realizacdo do Praia da Estacdo. O evento, na
capital mineira — na época, reuniu 7 mil pessoas
trajadas em roupas de banho para refrescar-se do
calor ao som o0 4° ensaio do Bloco Bruta Cor (que se

apresenta anualmente no carnaval belo-horizontino).
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Hé um caminhao-pipa estacionado paralelamente a
praca e uma pessoa arrecadando dinheiro entre os
presentes a fim de arcar com seus custos. Quando o
caminhdo-pipa € pago, solta-se a mangueira e jatos
de agua sao langados em todo o publico. O evento
ocorreu de forma totalmente pacifica, sem grandes
estruturas. No dia 19 de fevereiro do mesmo ano,
em um domingo pré-carnaval, aconteceu o Praia
das Raparigas.

Até entdo, Montes Claros possuia minima
movimentagdo carnavalesca, havendo somente o
Bloco das Raparigas do Bonfim — que tentava
movimentar a cena e reunia cerca de 500 pessoas
em seus ensaios. Os moradores da cidade ndo
possuiam grandes expectativas quanto ao carnaval
na cidade, muitas vezes deslocando-se a cidades
como Ouro Preto, Diamantina e Belo Horizonte,
durante o feriado. Entretanto, o povo pede por
cultura. O carnaval est4 no sangue no brasileiro, e a
folia possui voz, pois como pontua um dos
entrevistados, a cidade anseia por eventos de
Carnaval, e a tendéncia € que cada vez mais pessoas
abracem a causa.

O evento foi lancado nas redes sociais
Facebook e Instagram, com cunho cultural, popular
e sem fins lucrativos e rapidamente viralizou,
chegando a 5 mil confirmados no evento. Segundo
um dos entrevistados, os altos numeros nas redes
sociais, que aconteceram devido a uma estratégia de
marketing direcionada a um formato de evento
novo na cidade, apontam que o publico realmente
abracou a ideia desde o inicio. O outro entrevistado
aponta que nunca presenciou um evento local com
tantas pessoas reunidas — com exceg¢ao do evento de
aniversario da cidade que acontece anualmente na
Expomontes no dia 3/7 e reune cerca de 30 mil
pessoas, também gratuito, € que desde a identidade
visual a proximidade criada com o publico,
constituem elementos fundamentais.

Entretanto, nem tudo foram flores. Apesar da
grande adesdo popular, o evento ndo obteve

suficientes verbas para sua realizagdo, além do



minimo apoio do poder publico, o que contribuiu para
a ocorréncia de problemas como ressalta um dos

entrevistados:

A verba destinada para a realizag¢@o do evento
foi em torno de R$ 70,00 para custear uma
Anotacdo de Responsabilidade Técnica
(ART). Todos os outros custos foram obtidos
por meio de parcerias, inclusive o caminhio
pipa que custou R$ 400,00 foi pago por meio
de contribuigdo do publico (vaquinha)
[ENTREVISTADO 1].

A superlotagio trouxe graves problemas. O evento
tomou proporg¢des gigantescas e ficou fora de controle,
tendo que ser encerrado pela Policia Militar as 21h ao
invés das 00h. Além das questdes estruturais, uma vez que
no havia policiais, banheiros quimicos, som de qualidade
e segurangas para atender todo o publico presente, houve
também diversos casos de homofobia, machismo e
violéncia, como ressaltam os entrevistados ao serem

questionados sobre as falhas ocorridas:

As falhas ocorridas, em sua maioria foram
devidas a enorme quantidade de publico que
ndo esperavamos, nao tinhamos som, estrutura
de bar, banheiros e até mesmo seguranga para
atender todo o publico presente
[ENTREVISTADO2].

Casos de homofobia, machismo e afins. O som
também ndo comportou a quantidade de
publico [ENTREVISTADO 1].

Entretanto, quando perguntados sobre os
impactos que as falhas tiveram diante da imagem e
repercussdo do Praia das Raparigas, as respostas

foram unanimes:

As falhas ndo impactaram negativamente em
um evento que foi consumado de forma
popular ¢ que comportou um publico
realmente ndo esperado. E 6bvio que casos de
agressOes nao devem ser tolerados e isso
precisa ser avaliado com mais destaque nas
proximas edi¢cdes 100% populares
[ENTREVISTADO 1].

As falhas ndo atrapalharam muito o evento no
contexto geral, uma vez que o publico
compreendeu que ninguém esperava tanta
gente e que possuiamos estrutura apenas para
parte do publico[ENTREVISTADO 2].

g a. 0 . . g

Kotler (2010, p. 14) afirma que “se vocé€ criar

um caso de amor com seus clientes, eles mesmos

fardo sua propaganda.” Entretanto, até que ponto o

uso das estratégias de marketing pode influenciar

seu publico e torna-lo advogado de sua marca, como
aconteceu no caso do Praia das Raparigas?

Os organizadores do evento utilizaram, na
promog¢do do Praia das Raparigas, uma série de
estratégias de marketing que, como bem sucedidas,
provocaram no publico o estdgio de advogados da

marca.

Figura 1 - Publica¢o do evento no Instagram

e Praladasraparigas - Sequindo

praiadassaparigas Em moc tem mar e
muita raparigagi SIM!

Guarda 8 data & que dia 19/03 tem Praia
das Rapangas nesse clima peé-carnaval que
& uma delicia. caminhdo pipa. D, banda ¢
aquela cervesa gelads na Prags dos Jatobds.
A cidade 6 NOSSA! Esse movimento t
sendo feito por @ para voods. 100% cuitural
gratuito ¢ papular

Vo gque vamo <3

: e - ] _daniuz @kellyruss, migs nos vame nesse
) ¥ i rem
cecilia_oliver Dretelles
eamila_dat O prasimo ansaio kiddde
@juanseinas & disso que ve tava falando?

abroudebs @nalumarting

analuizadumba @masi salesc
Sdanibarbosap Sgabbecaldeira

RAIA 53 . E

Fonte: https://www.instagram.com/

=

p/BQOTBXbAaQ6/?taken-by=praiadasraparigas > acesso
em 11/06/2018.

No més de fevereiro, a cidade de Montes
Claros, conhecida por suas altas temperaturas,
ainda se encontra no verdo. A Princesinha do Norte
ndo possui regido litordnea, assim como o resto do
estado de Minas Gerais. A populagdo sofre com o
clima quente e abafado, em temperaturas que
chegam a sensacdo térmicade 36 °C.

A frase “Quem disse que em Moc ndo tem
mar?” foi utilizada como slogan, em uma clara
brincadeira com a auséncia do mar no sertio,
deixando a 4gua em evidéncia para chamar o
publico. Os textos das chamadas, publicados nas
redes sociais do eventos, eram sempre em tons
afirmativos e intimistas, ressaltando a todo
momento seu carater cultural, gratuito e popular. Ao
repetir, a todo momento, que o movimento estava

sendo feito por seu significado em si, o prdprio
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Ahtige Original —

publico passou a acreditar e tratar o evento como se
fossem donos. O discurso utilizado promoveu a
apropriagdo da causa, transformando os montes-
clarenses em defensores afincos do Praia das

Raparigas.

Figura 2 - Publicagdo de participante do evento

20 de fevereiro de 2017 - @

© gue ndo cabe em mim o orgulho de ser raparigal

Depois dessa festa linda s6 me resta dizer que: Isabella Silveira nenem,
tenha orgulho de todo seu trabalho, de todo seu esforgo, de toda a correria,
de todas as lagrimas e sorrisos de nervoso(kkk). De toda garra e sangue no
olho pelo simples fato de guerer ir além e mostrar gue nos jovens podemos
e DEVEMOS mostrar pro mundo que A CIDADE E NOSSA E O CARNAVAL
TBM!

Obrigado por essa festa lindal

Waleu a pena todo o esforgo.

A licenca e o alvara de rapariga ja ta mais do que autorizado. §9

Que venha os proximos € que seja breve pg tem mais de 10 mil pessoas
com vocé nessal Brilnaaaaaaa

Fonte: https://www.facebook.com/events/

683775938497265/permalink/722717187936473/Motif t=fee
dback reaction generic&notif id=1528921058462620 >

acessoem 11/06/2018.

Para SILVA (2009, p. 12), “o sucesso do evento
esta diretamente relacionado as sensagdes geradas
antes, durante e depois da realiza¢do do evento.” Ou
seja, a experiéncia proporcionada ao publico-alvo do
evento ¢ de extrema importancia no que tange aos
periodos antes, durante e depois de seu

acontecimento.

Figura 3 - Publicacdo de participante do evento

/20 de fevereiro de 2017 - @

Parabéns pelo eventolll Qualquer erro ficou pequeno perto da alegria que
vocés trouxeram. Mostraram gue Moc tem potencial pra fazer o nosso
carnaval. A galerinha do contra ai tdo e precisando "raparigar” mais...

Fonte: https://www.facebook.com/events/

683775938497265/permalink/722712257936966/notif t=fee
dback reaction generic&notif id=1528921072388943 >

acessoem 11/06/2018.

Para Jago et al (2003), o resultado de um evento
depende diretamente de cinco fatores, que podem
contribuir ou para seu sucesso, ou, opostamente, para

seu fracasso sdo eles:
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Quadro 1 —Fatores que influenciam arealiza¢do de eventos

Fatores positivos
Sustentagdo pela comunidade

Fatores negativos
Fraco apoio local para com o
evento
Bom entendimento entre o evento e¢ a | Descontextualizagdo cultural
ambiente da cidade (consisténcia com os | com o local (imagem confusa
atributos regionais e historicos) entre o evento e o destino,
inapropriado para o mercado-
alvo)

Cobertura midiatica positiva (interesse por | Publicidade negativa

parte dos meios midiaticos regionais em
cobrir 0 evento)

Elementos do evento que potencializam o | Escala inapropriada
interesse (valor simbdlico, capacidade,
local)

Posicionamento exclusivo (o que define | Temadtica inconsistente com
sua identidade) seu posicionamento

Fonte: Jago et al (2003).

Jago et al (2003) evidenciaram os aspectos
que mais chamam atengdo no que tange a
influenciar positiva ou negativamente a realizagcdo
dos eventos, tais como reputacao do local, apoio da
comunidade, cobertura da midia, etc; sendo os
pontos negativos que mais chamam atencdo uma
publicidade negativa, conflitos com a comunidade e
imagem do local em que o evento sera realizado. No
caso do Praia, a relagdo criada com o publico,
juntamente com as sensagdes promovidas durante o
evento, o levaram a minimizar os pontos negativos

ocorridos, como se verifica a seguir:

Figura 4 - Publicagio de participante do evento

20 de fevereiro de 2017 - QY

Parabeéns aos organizadores, foi lindo. Montes Claros carece de mais
eventos assim, acessivel a todos e para todos. Houve algumas falhas no
que diz respeito a quantidade de banheiros & o som deixou um pouco a
desejar. Mas, tendo em vista que vocés ndo dispunham de muito recurso
financeiro, isso foi apenas detalhe. Obrigadal Ansiosa pela proxima
data...hahaha

Valeu RAPARIGAS, vocés sdo lindas.
MNossa carne & de CARNAVAL, Nosso coracdo € igual.
E eu sou tiete dessa energia maravilhosa... 9 ¥ ¥

Fonte: https://www.facebook.com/events/
683775938497265/permalink/722658231275702/?notif t=f
eedback reaction_generic&notif id=1528921088692715 >
acessoem 11/06/2018.
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Tabela 1 —Percepgdo do publico participante do evento.

Conhecimento do evento via: | Redes sociais: 99% | Jornais locais: 1%
Comparecimento ao Praia, em Sim: 66% Nio: 34%
2017:

Divulgacdo efetiva: Sim: 77% Nio: 23%
Organizagéo: Boa: 81% Ruim: 19%
Comparecimento ao evento de Sim: 79% Niao: 21%
2018:

Evento acima das expectativas Sim: 88% Nao: 12%
quanto ao publico:

Ocorréncia  semestral  do Sim: 94% Nao: 6%
evento:
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A pesquisa, realizada via enquete no Instagram
do evento, obteve a colaboragdo de, em média, 700
participantes. Os dados revelam que, na situagdo em
que 66% dos participantes comparecam ao evento,
pdde-se constatar que 99% do publico conheceu o
movimento por meio das redes sociais, enquanto 1%
via jornais locais, ressaltando o quanto a internet foi
crucial para a disseminagdo e sucesso do Praia das
Raparigas. 77% dos participantes consideraram a
divulgagdo do Praia, na época efetiva e 81% taxaram
como boa sua organizagdo. Deste publico, 88%
acredita que o Praia das Raparigas superou as
expectativas de publico e 79% compareceu a sua 2°
edi¢do, realizada em 2018, enquanto 94% ¢ a favor de

acontecerem uma edi¢do por semestre.

Figura 5 - Publicagdo de participante do evento

Seguindo '
A

Precisamos de mais eventos que una todas as
tribos assim como o praia das raparigas ta
sendo

11:31 - 19 de fev de 2017

Fonte: https://twitter.com/pgpanax/

status/833323156244983809 > acesso em 11/08/2018.

Todo ser humano nasce, cresce € desenvolve-se,
sendo movido pelo desejo por algo desde seu
primeiro respirar. Conforme seu crescimento, suas
necessidades e vontades tornam-se cada vez mais
complexas, sendo satisfeitas por meio dos inimeros
produtos e servicos que s3o oferecidos pela
sociedade. Para Kotler (2010), o marketing existe
para satisfazer as necessidades do seu publico. O
Praia das Raparigas surgiu como evento cultural com
o0 objetivo de promover lazer e entretenimento, que
mais que uma necessidade, ¢ considerado um direito
garantido pelo Art. 6° da Constituicdo Brasileira
(BRASIL, 1990).

Para Getz (1991), eventos culturais constituem
um conjunto de atividades que, concentradas em um

curto periodo de tempo, possuem uma programacao

e prtig0 Onéginal
definida anteriormente, podendo ter multiplas
tematicas e dimensdes. Para o autor, o que
denomina os eventos culturais ¢ seu carater
diferenciado e unico, relativo a oferta turistica da
cidade, que excede o comum ou cotidiano. Durante
anos o carnaval de Montes Claros esteve
adormecido e os produtores locais nao tinham
noc¢ao de seu potencial e do quanto a comunidade

abragaria a causa.

Figura 6 - Publicacdo de participante do evento

22 de fevergiro de 2017 - @

Foi assim, teria sido assim também. Mais uma vez € preciso parabenizar 0s
organizadores, essa raparigagi ta de parabéns, aos que reclamam do
cancelamento, pensem pelo lado bom, nos proximos anos pode muito bem
vir a acontecer o camaval de Moc, isso tudo por causa da turma do Bloco,
digo e repito, vocés sdo fodas!

2 Seguir

Fonte: https://www.facebook.com/

photo.php?fbid=789272194555232& set=gm.723922281 149
297 &type=3&theater >acessoem 11/06/2018.

Getz (1991) considera os eventos culturais
como fomentadores de desenvolvimento urbano. A
realizacdo do Praia das Raparigas, em 2017,
funcionou como um despertar para a comunidade
local em relagdo ao Carnaval. Apos esse start, a
cultura carnavalesca renasceu, tendo sido
realizados diversos eventos publicos, como o
“Bloco Jegue-love”, e privados, como o

“Carnavaliza Montes Claros”.
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Figura 7 - Publicagdo de participante do evento

Aideia & carnaval de rua, cada um leva a sua
bebida ou compra 13 se quiser, se entrar produtora no meio vai
acabar virando s6 mais uma fasta no parque. Nao entendo muito de
eventos mas mostraram que moc merece um Carnaval digno e
depois do sucesso penso que Fica mais facil conseguir patrocinio e
colocar urn som melhor, lixeiras espalhadas, etc. Parabéns aos
organizadores, deram um tapa na cara da prefeitura e deram muita
alegria a muita gente sem cobrar nada.

Curtir - Responder - 1a - Editado O:

Fonte: https://www.facebook.com/

events/683775938497265/permalink/722558517952340/?notif
_t=feedback reaction_generic&notif id=1528921516567414

>acessoem 11/06/2018.

As principais estratégias de marketing utilizadas
durante a constru¢do da marca para promover
engajamento foram o Marketing de experiéncia,
viral/buzz e inbound. O marketing de experiéncia,
segundo Mello, apud Campos (2010), tem como
objetivo desenvolver vinculos emocionais entre o
consumidor ¢ a marca, onde ver ndo € suficiente, mas
¢ preciso também sentir, ouvir ou experimentar,

promovendo estimulos e sensagdes.

Em oposi¢do ao marketing tradicional, o
marketing experimental tem foco nas
experiéncias do consumidor. As experiéncias
sdo resultado do encontro e da vivéncia de
situacdes. Sdo estimulos criados para os
sentidos, para os sentimentos e para a mente
(SCHMITT, 2002, p.41).

O marketing viral ¢ explicado por Buaiz (2006)
como a divulgacdo boca a boca entre amigos,
parentes e conhecidos, com o pressuposto de haver
um vinculo prévio entre as partes, sendo valida
somente se o indicador possuir credibilidade junto ao
indicado. Para o autor, "um amigo anénimo nao ¢
amigo de ninguém e ndo tem qualquer credibilidade.
Muito menos permissao.»

A estratégia de criar redes onde pessoas
interessadas envolvem e influenciam outras ¢ a
defini¢do de marketing viral para Subramani e
Rajagopalan (2003). Segundo os autores, a influéncia
interpessoal do marketing viral acontece online,
sendo diferente das maneiras tradicionais de
marketing. E preciso considerar, ao analisar

marketing boca a boca e marketing viral, que a
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internet proporciona uma gigantesca expansao do
campo de influencia quando comparada ao boca a
boca.

Buzz marketing, da traducdo "marketing de
zumbido", ou marketing boca a boca, consiste em
fazer barulho. Austin e Aitchison (2007) dizem que
0 buzz marketing funciona de modo a identificar os
principais formadores de opinido e persuadi-los a
levar a marca ao mercado, sendo um meio
impactante de eficaz no que tange a conectar marcas
aos seus publicos. Os autores consideram o
marketing boca a boca uma dos meios mais
poderosos que existem para promover marcas. Para
Kotler e Keller (2006), o boca a boca € a forma mais
antiga de realizar a comunica¢do de marketing.

O inbound marketing consiste em engajar,
atrair e conectar pessoas, como afirma Concei¢do
(2016). Para o autor, somente um conteudo de
qualidade levara o inbound marketing a gerar leads,
compartilhamentos, seguidores e promovera de fato
engajamento por parte do publico junto a marca no

ambiente online.

As pessoas querem compartilhar os textos de
midia que se tornam um recurso significativo
em suas conversas continuas ou que
oferecam a elas alguma fonte de prazer e
interesse. Elas querem intercambiar
conteido de midia e discuti-lo quando o
material contém ativadores culturais, quando
oferece atividades das quais elas podem
participar (JENKINS; GREEN; FORD,
2014,p.279).

Figura 8 - Confirmagdes do evento no Facebook

3,1 mil compareceram - 1,8 mil interessados Ver todos

ai& *. © 9@:{%@3&;&@

Fonte: https://www.facebook.com/

events/683775938497265/>acessoem 11/06/2018.

Entretanto, nem tudo sdo flores. Faltas
estruturais, como som ruim, poucos banheiros
quimicos, de barracas, de seguranga, de
policiamento, além da ocorréncia de casos de

homofobia, de machismo, de assaltos, de violéncia;
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e, ainda, carros de som, foram pontos negativos no
evento.

Era esperado um publico de 3 mil pessoas; mas
chegou a 15 mil. A falta de verba, de planejamento e
de apoio do poder publico contribuiram para que um
evento que tinha programagdo para encerrar-se as
24h, tenha acabado, por meio de for¢a policial, as
21h. Ninguém tinha no¢do da propor¢do que o
movimento tomaria e, pouco antes de acabar, o que

podia ser visto era apenas o caos € a baderna.
CONSIDERACOES FINAIS

Durante o ano de 2017, o carnaval virou tematica
em Montes Claros. O Bloco das Raparigas do Bonfim
disseminou-se e passou a ser contratado com
frequéncia. Festas carnavalescas aconteceram
durante todo o ano e movimentaram a economia
local.

Além disso, no ano de 2018, houve o que nio
acontecia na cidade hd mais de 10 anos: o carnaval de
rua montes-clarense. Organizado pela prefeitura,
também na Praga dos Jatobas, e com duragdo de 3 dias
de folia, o evento reuniu, em um dos seus dias, 20 mil
pessoas no espago publico.

Apesar de seus pontos negativos, quem ganhou
com a realizag@o do Praia das Raparigas foi a cidade.
O principal legado deixado pelo evento foi a volta do
carnaval de rua na cidade que, devido a seu sucesso,
provavelmente ainda acontecerd por varios anos,
ganhando, cada vez mais, propor¢cdes maiores. A
partir do Praia, Montes Claros possui novamente um
carnaval gratuito, popular e, principalmente, seguro.
Esse bem ¢ intangivel.

Pode-se aferir, a partir deste artigo, que varias
estratégias de marketing foram utilizadas para fazer
com que, em pouco mais de um meés e usando
somente as redes sociais, conseguiu-se o feito de
reunir 15 mil pessoas em um espago publico. O
didlogo intimista com o publico, juntamente com o
altruismo do discurso “popular, cultural e sem fins

lucrativos” — acreditado e defendido - foram os

Ahtige Orniginal

principais responsaveis pelo sucesso do evento.
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RESUMO

Na busca constante da melhor maneira de transmitir a
mensagem de uma campanha publicitaria a seu
publico-alvo, a produgdo publicitiria vé-se na
situagdo de sofrer influéncia de varios setores em seu
processo criativo. O presente trabalho procurou
abordar como tema a narrativa oral e cinematografica
na producdo dudio-visual publicitaria: A campanha
Itau Crianga. Com o objetivo de analisar o emprego
das narrativas oral e cinematografica na producao
audio-visual da campanha de incentivo a leitura do
Itau Crianga como recurso publicitario.
Desenvolveu-se uma pesquisa com carater
documental, mediante um estudo qualitativo da
campanha publicitaria Itat Crianca de incentivo a
leitura, veiculada em 2012/2013. A fonte de dados
desta pesquisa foi composta por 5 filmes publicitarios
da campanha: Corredor (45"), Sala de espera (30"),
Missdo (15"), Busca (30") e Missdo completa (60").
No conjunto de documentos que serviram de base
para este estudo, observou-se a utilizagdo constante
de narrativas e animagdes, de maneira implicita ou
explicita, apresentando-se como recurso persuasivo
no filme publicitario.

INTRODUCAO

A comunicag¢do publicitaria tem desempenhado
um importante papel na vida cotidiana das pessoas,
construindo ideias e transformando o estilo de vida da

sociedade, de forma a conquistar o publico para que

Social - Publicidade e Propaganda.

ele possa corresponder aos objetivos publicitarios
(RIBEIRO, 2008).

Na busca por uma maneira de transmitir a
mensagem publicitaria de forma mais eficaz o
conceito criativo utiliza-se de imagens, elementos
graficos e linguagem verbal (FERREIRA;
CARDOSO, 2005). De acordo com Ribeiro (2008),
a unido da imagem, do som e do discurso sdo
elementos que compdem as narrativas
audiovisuais, que estabelecem um sentido, o qual
transmite a mensagem ao leitor-espectador.

A producdo publicitaria sofre influéncia de
varios setores em seu processo criativo e entre eles
estd o cinema de animagdo. Segundo Wells (1998),
a animacdo audio-visual tornou-se popular e esta
presente na comunicag¢@o publicitiria como um
recurso estratégico que oferece em termos de
narrativa e imagem, diversas técnicas que
transformam a comunicagdo de produtos, marcas e
Servigos.

O objetivo principal deste trabalho € analisar o
emprego das narrativas oral e cinematografica na
producdo audio-visual da campanha de incentivo a
leitura do Itat Crianca. Esta andlise sera feita por
meio do estudo dos filmes publicitarios da

campanha do Itat veiculados em 2012/2013.
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METODOLOGIA

Desenvolveu-se, neste trabalho, uma pesquisa
com carater documental, por meio de um estudo
qualitativo da campanha publicitaria Itau Crianga de
incentivo a leitura, veiculadaem 2012/2013.

A pesquisa documental, na opinido de Godoy
(1995), apresenta abordagens inovadoras,
contribuindo, de forma importante, para os estudos.
Além do mais, o uso de documentos € essencial neste
estudo qualitativo, merecendo uma atengao especial.
Godoy (1995), ainda discorre acerca dos documentos
que vao ser utilizados nessa pesquisa, que eles sio
caracterizados como elementos iconograficos (uso de
imagens, fotografias, filmes entre outros). Segundo
Bailey (1994), a utilizagdo de pesquisa documental
em trabalhos cientificos € pertinente e vantajosa.

A pesquisa teve como base os filmes
publicitarios da campanha institucional do Itat
Crian¢a de incentivo a leitura veiculada em
2012/2013, na qual, foram analisados 5 filmes
decorrentes dessa campanha: Corredor, Sala de
espera, Missao, Busca e Missao Completa.

Para o processo de analise, os seguintes aspectos

foram enfocados:

FIGURA 01 - Elementos de analise

ARQUITETURA DE INFORMACAD

FIME
. FUBLICTTARID .

Os dados desta pesquisa foram analisados sob a
técnica da analise de contetido que segundo Cappelle,
Melo e Gongalves (2003), tem sido aplicada em

analises, pelas ciéncias humanas e sociais.
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Compreende-se andlise de conteudo na
concepgao de Trivinos (1987), como um composto
de técnicas de andlise que tém como objetivo
apresentar o conteido das mensagens, a fim de
alcancar indices, qualitativos ou ndo. De acordo
com Moraes (1999), o critério utilizado pela analise
de contetudo ¢ aplicado para descrever e interpretar

todo e qualquer tipo de textos e documentos.
RESULTADOS E DISCUSSAO

No conjunto de documentos que serviram de
base para este estudo, observou-se a utilizacdo
constante de narrativas e animag¢des, de maneira
implicita ou explicita, apresentando-se como
recurso persuasivo no filme publicitario.

O uso da anima¢do e da narrativa nos
comerciais de televisdo permite compreender a
grande influéncia que elas tém de prender a atengdo
do publico-alvo, criando com ele uma identificagao
automatica por utilizarem de contos de fadas que,
por sua vez, fez parte da infincia de grande maioria
da populagdo, transmitindo valores ja cristalizados
no subconsciente humano, e por serem
reconhecidos por grande parte da sociedade.

E importante salientar que todos os
componentes dos filmes publicitarios analisados
estdo conectados com os demais elementos que os
compdem, de forma que o uso das narrativas oral e
cinematograficas juntamente com o emprego da
animacido nos comerciais examinados sao
eficientes, devido a harmonia que se estabelece
entre todos os elementos utilizados com o objetivo
final de persuadir o publico-alvo.

O filme publicitario "Corredor" (45") mostra
um personagem caracterizado de "guerreiro", que
anda por um corredor até¢ chegar a uma sala de
espera onde encontra-se um mago sentado. Ali
ocorre um breve didlogo entre os personagens,
deixando um "ar" de suspense e logo em seguida,
aparece a frase "Em breve vocés irdo descobrir o

que eles estdo esperando”, Apds isso, aparece a
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marca do Itau finalizando o comercial.

Ao analisar o comercial quanto a sua narrativa
cinematografica, verifica-se que ele apresenta
elementos que o caracterizam como tal, pois
identificam-se dois ambientes nos quais acontece a
histéria: um corredor ¢ uma sala de espera, ¢ a
presenga de personagens caracterizados por suas
vestimentas, elementos que comprovam a aplicagio
da narrativa cinematografica. O comercial apresenta
continuidade entre uma cena e outra, criando uma
sequéncia que da sentido ao filme, fator que ¢
importante dentro de uma narrativa que de acordo
Bordwell (1985), da-se por meio da ligagdo entre uma
e outra sequéncia com o objetivo de conseguir um
sentido. Para Pellegrini (2003), uma narrativa
representa uma sequéncia de acontecimentos
interligados, que sdo transmitidos em uma historia.

Toda narrativa se estrutura sobre cinco elementos
fundamentais, ¢ imprescindiveis que sdo enredo,
personagens, tempo, espago e narrador (GANCHO,
2004). De acordo com Pinna (2006), enredo sdo os
fatos que acontecem de forma ordenada, do qual
participam os personagens, sendo uma histdria
cronoldgica. Portanto, a partir dessa afirmacdo
caracteriza-se o enredo desse comercial que acontece
da seguinte forma: um personagem caracterizado de
guerreiro caminha com passos lentamente por um
corredor até dar de encontro a uma porta fechada na
qual ha uma campainha. Ao pressiona-la, a porta se
abre e ele da de cara com uma sala onde se senta em
um sofd, ao lado de um mago. Ocorre um didlogo
entre os dois personagens, finalizando, assim, o
comercial.

Em relacdo aos personagens, Gancho (2004)
define-os como seres ndo reais que fazem parte do
acontecimento, e sdo responsaveis pelo
desenvolvimento do enredo. Nesse mesmo sentido, o
enredo do comercial apresenta dois personagens que
possuem caracteristicas completamente diferentes,
mas que combinadas com o mote da campanha,
fazem todo o sentido. O primeiro personagem que

entra em cena no comercial ¢ um guerreiro que esta

presente durante todo o enredo. O segundo ¢ um
mago que aparece nas ultimas cenas do comercial.
O guerreiro possui caracteristicas proprias, ¢ um ser
forte, corajoso, determinado, sabe o que quer e
aonde quer chegar, caracteristicas que estdo ligadas
aos movimentos que ele interpreta no decorrer do
comercial, pelo seu caminhar de passos fortes, seu
olhar fixo e atento ao ponto de encontro, sua
determinagdo de chegar ao proximo nivel, de
avangar e descobrir o que tem atras da porta, ele
demonstra ser um ser curioso € que espera algo
mais, caracteristicas que estdo ligadas ao
comportamento das criangas.

O mago, também possui caracteristicas
proprias; que assim como o guerreiro transmite ao
publico significados que o fazem remeter a algo ja
vivenciado. O mago ¢ um ser que ¢ considerado
sabio, um ser mistico, alegre, cheio de uma magia
que contagia, cativando as criangas com Seus
truques magicos, suas brincadeiras e assim
ganhando a sua confian¢a, mensagem que também
¢ transmitida por meio de suas interpretacdes no
decorrer do comercial.

Analisando a narrativa quanto ao espaco,
Gancho (2004) define-o como o local onde
acontece a acdo da narrativa, e que pode variar,
dependendo dos acontecimentos. Diante disso, o
comercial apresenta dois espagos: um corredor e
uma sala de espera. O corredor tem caracteristicas
proprias que o diferem de um corredor comum, ele
demonstra ser um corredor sombrio, cujas portas
de acesso a ele estdo todas fechadas, sem nenhuma
informacgao, um suspense paira no ar, que, ligado ao
caminhar de passos fortes do guerreiro instiga o
telespectador a imaginar que alguma coisa vai
acontecer no final prendendo a atencao dele, ideia
que o comercial propde no inicio, de chamar a
atencdo e deixar o telespectador curioso para ver o
que vira a seguir nas proximas cenas. O outro
espaco que vem apds o corredor € a sala de espera,
que diferente dele passa um ar de alegria. A sala ¢

toda decorada, possui quadros, flores, uma pequena
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mesa, um sofa e também cadeiras, é também o local
onde acontece o didlogo do guerreiro com o mago,
um espago que caracteriza uma sala de espera onde os
personagens estio esperando por alguma coisa que os
motiva € que o comercial ndo revela, gera uma
davida, uma incerteza, uma curiosidade, ideia que o
comercial quis passar desde o inicio e que ndo
acabaria no final, mas que algo estaria por vim dando

continuidade ao didlogo desses personagens.

FIGURA 02 - Imagens em sequénciado 1" - 20".

FONTE: Filme “Corredor” da campanha Itat Crianga 2012.

O uso das técnicas de cinema € bastante nitido
nesse comercial. Durante o filme publicitério, ocorre
uma variagdo de cameras entre planos fechados e
abertos, criando uma dinamica no video e, a0 mesmo
tempo, gerando um suspense ao espectador
instigando-o a continuar a ver o restante do comercial
até o fim. Apresenta uma edi¢do ndo linear por
apresentar uma variagdo de planos de cameras e
icones, que foram inseridos em cena apds as
filmagens. Analisando sua fotografia, verifica-se que
ela esta toda voltada para os tons alaranjados e pastel,
para que se tenha uma identidade visual que remeta a
damarcado Itau.

E notdrio também, que esse filme publicitario faz
uma analogia a trilogia O Senhor dos Anéis (titulo
original em inglés: The Lord of the Rings), de autoria
do escritor britanico J. R. R. Tolkien, quanto a
caracteriza¢do dos seus personagens. De acordo com
Covaleski (2003), criar um filme publicitario com
base em algo visto nos cinemas, nada mais ¢ do que

aproveitar das mais diversas fontes de inspiracdo

— shtige Oniginal
criativas que existem. Ele ainda discorre que nao ha
nada mais util do que o desafio de recriar, adaptar ou
até mesmo aproveitar uma concepcao ja idealizada
para divulgacdo de um produto ou servigo diante do
seu publico-alvo.

De acordo com Laurindo e Garcia (2009), a
linguagem publicitaria precisa estimular o interesse
e induzir o consumidor, constituindo o diferencial
na decisdo de comprar ou ndo comprar um produto
ou servigo. Diante disso, Gomes Junior (2001)
afirma que, com o advento da tecnologia a forma de
se comunicar mudou, ¢ com isso houve a
necessidade de haver uma produgdo mais
sofisticada e elaborada cedendo lugar para a
utilizacdo das técnicas cinematograficas. Laurindo
e Garcia (2009) ainda discorrem que o cinema
acrescentou qualidades na linguagem publicitaria,
agregando valor a um publico que quer ser

conquistado.

FIGURA 03 - Imagens em sequéncia do 24" - 36".

FONTE: Filme “Corredor” da campanha Itatu Crianga 2012.

Ao analisar o emprego da animacdo no
comercial, ressalta-se a presenca da animagdo 3D
ao longo dos 32" quando ocorre o didlogo entre os
dois personagens, momento em que um deles faz
aparecer cartas de baralho de dentro do chapéu
oferecendo ao companheiro. Essa interagdo ocorre
como apoio a narrativa agregando caracteristicas ao
personagem para que se possa identificar que ele é
um mago. E todo esse clima magico vem comprovar
a acdo dos elementos ludicos no subconsciente

humano.
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Para Vilaga (2006), a animagdo além de ter suas
narrativas especificas pode ser usada em outros meios
dudio-visuais como o cinema, sites, publicidade,
alémde varias outras utilidades.

De acordo com Ferreira e Cardoso (2005), a
aplicacdo das técnicas de animag@o na publicidade
assegura o carater ludico e persuasivo da publicidade,
valorizando e diferenciando produtos e servigos. Para
Vilaga (2006), ha varias utilidades para o uso da
técnica 3D, como a inser¢do de efeitos especiais em
filmes em /ive-action, como ¢ o caso da campanha de
incentivo a leitura do Itau.

A producido que foi realizada nesse comercial ¢
bastante atrativa, desde o cenario a trilha sonora, tudo
escolhido nos minimos detalhes para que passasse a
ideia ao seu publico alvo, tanto para as criangas como
para os adultos. Para o publico infantil passa a ideia
da magia, do encantamento que existe por tras dos
livros de histdrias infantis, fazer com que elas se
sintam dentro dessas historias, participem e instiga-
los a lerem, porque é gostoso e divertido. Ja para um
publico adulto, passa a ideia de querer voltar no
tempo, relembrar e reviver os tempos de crianca e
instigé-los a pedir livros de historias infantis e ler para
uma crianc¢a, mostrando que comportamentos assim
podem mudar o mundo. O comercial apresenta um
cenario com um corredor tipicamente sombrio, uma
sala de estar bastante simples, mas com aten¢do nos
minimos detalhes, as cores, as fantasias, os objetos
tudo em perfeita harmonia. Os personagens estdo
bem caracterizados. As suas vestimentas estdo
perfeitamente de acordo com o que cada personagem
representa e todos esses cuidados nos detalhes € que
se dd abeleza do comercial.

O filme publicitario "Sala de espera" (30") vem
apos o comercial feaser "Corredor" (45") dando
continuidade a campanha de incentivo a leitura do
Itau. Ele, ao contrario do comercial feaser retrata
mais personagens de historias infantis como a
Princesa e o Sapo, o Lobo Mau, a Chapeuzinho
Vermelho e varios outros, que estdo dentro de uma

sala de espera aguardando para serem atendidos.

Ao analisar o comercial em relag@o ao anterior
"Corredor" (45"), além de obter as mesmas técnicas
e caracteristicas do comercial anterior observa-se
também, que a presenca de mais elementos, mais
técnicas de animag¢do, mais personagens compdem
o cendario enriquecendo-o de detalhes, tornando-o

mais completo que o filme "Corredor" (45").

FIGURA 04 - Frames caracterizando cada um dos
personagens.

FONTE: Filme “Sala de Espera”, da campanha Itat Crianga
2012.

O comercial apresenta cinco personagens
infantis a mais que o anterior: a Princesae o Sapo, a
Chapeuzinho Vermelho, o Lobo Mau e a Fada, cada
um desses personagens com suas proprias
caracteristicas. A Princesa € a personagem principal
desse comercial, ela € toda delicada, gentil, alegre, €
a mocinha da histéria, sonha em encontrar o
Principe Encantado e ser feliz para sempre, ela
cativa as criancas com seu jeitinho meigo de ser,
com sua formosura e seu encanto. O Sapo, apesar de
ser um animal que muitos t€m nojo, o sapo do
comercial ¢ bastante cativante, seu jeito de olhar
atentamente aos olhos do espectador encanta,
parece ser de verdade, d4 vontade de pegar. A
Chapeuzinho Vermelho na sua delicadeza e sempre
sorridente, menina esperta e que esta em busca de
conhecer algo novo. O Lobo Mau, apesar de ter na
sua esséncia a caracteristica de ser mau, o
personagem do comercial é um ser atencioso e
simpatico. A Fada, com toda a sua elegancia, seu
carisma, dogura que por onde passa encanta. Apesar
de todos os personagens desse comercial terem suas
proprias caracteristicas, eles demonstram estare
entediados, cansados de ficar esperando por alguma

coisa que ainda ndo aconteceu.
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FIGURA 05 - Frames demostrando os personagens Sapo e Lobo
Mau.

FONTE: Filme “Sala de Espera”, da campanha Itat Crianga
2012.

O uso da animagdo 3D nesse comercial ¢ mais
evidente emrelag@o ao anterior e mais complexa, pois
além de apresentar as animagdes do comercial
"Corredor" (45"), ele apresenta personagens
totalmente modelados e animados nas técnicas de 3D,
como ¢ o caso dos personagens Lobo Mau e o Sapo,
que ndo sdo reais e que foram criados a partir de
softwares de computador interagindo com os
personagens de verdade, criando um clima magico,
tornando o comercial mais intuitivo, atrativo,
diferenciando-o dos demais comercias e se
destacando em uma vasta programacao corriqueira.
Nesse mesmo sentido Iacovone e Borba (2010),
afirmam que, como a quantidade de informagdes que
o telespectador recebe ¢ muito grande, os anuncios
acabam competindo entre si para ver qual vai chamar
mais a atencdo. FEles ainda discorrem que os
publicitarios procuram se destacar com seus
comerciais frente a tantos outros. Com isso, procuram
produzir um comercial com estética diferente e com
técnicas inovadoras como ¢ o caso da animagdo
implementada nessa campanha do Itau.

Assim como o filme "Corredor" (45"), este
comercial faz analogia a varios outros filmes quanto a
caracterizagdo dos seus personagens comprovando
mais uma vez o que Covaleski (2003), diz sobre
aproveitar das mais diversas fontes de inspiragdo e
adapta-las para a divulgacdo de um produto ou
servigo. Diante disso, os personagens a Princesa e o
Sapo fazem analogia ao filme The Princess and the
Frog (A Princesa e o Sapo, em portugués), ¢ um filme

animado pela Walt Disney Animation Studios baseado

— fitige Original
no conto do Principe Sapo. A Chapeuzinho
Vermelho ¢ o Lobo Mau fazem analogia ao filme
Red Riding Hood (A Garota da Capa Vermelha), o
qual ¢ um filme de fantasia dirigido por Catherine
Hardwicke, baseado no conto popular Chapeuzinho
Vermelho escrito pelos Irmaos Grimm. A Fada ¢
baseada no filme 7inker Bell (Tinker Bell - Uma
Aventura no Mundo das Fadas, no Brasil) ¢ um
filme de animagdo produzido pela DisneyToon
Studios. Isso mostra que tudo comegou de uma
histéria que passou por diversas transformacgoes,
virou tema de filme, contos, musicais, € com iSSO
mostrando o quanto ¢ possivel adaptar e recriar
uma obra e aplicd-la em diversas situagdes.

O filme publicitario "Missao" (15") é um
comercial teaser que foi langado em 2013 trazendo
de volta a campanha de incentivo a leitura do Itau.
Assim como a campanha do ano anterior, esse filme
mantém o0 mesmo conceito, 0S mesmos aspectos
técnicos, a mesma identidade visual, tornando
assim o comercial mais facil de ser identificado por

seu publico alvo.

FIGURA 06 - Frames do decorrer do filme publicitario
Missao.

FONTE: Filme “Missd0”, da campanha Itau Crian¢a 2013.

Ao analisar o comercial quanto ao seu enredo,
pode descrevé-lo da seguinte forma: o sapo
encontra um envelope com a palavra missdo escrita
nele, dentro dele tem uma carta com uma
coordenada. O sapo pesquisa no computador esse
endereco e logo sai de cena, depois aparece o

seguinte texto "em breve vocé vai descobrir o que
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ele vai fazer", encerrando assim o comercial.

O personagem principal desse comercial é o
Sapo. Ele ¢ um ser curioso, audacioso, corre atras dos
objetivos, esta em busca de algo novo e demonstra
estar cheio de expectativas ao abrir a carta. Ele ¢
cativante, adoravel e simpatico caracteristicas que
fazem com que ele interaja bem com o publico.

O comercial usou da mesma estratégia de
langamento do primeiro teaser da campanha o
"Corredor" (45") utilizando do suspense e da
curiosidade em saber o que o Sapo ird fazer no
capitulo seguinte, levando o espectador a esperar pela
sequéncia do comercial, fazendo-o imaginar o que
iria acontecer. Ao contrario do primeiro feaser esse
comercial utiliza o personagem Sapo como
personagem principal de forma a cativar o publico
pelo seu carisma.

O filme publicitario "Busca" (30") vem apds o
comercial teaser "Missdo" (15") dando continuidade
acampanha de incentivo a leitura do Itat veiculada no
ano de 2013. Assim como o feaser, além de ter o
personagem principal que ¢ o Sapo, o comercial
apresenta mais trés personagens, um ¢ o Gigante e 0s
outros dois ja foram apresentados na campanha do
ano anterior que sao o Lobo Mau e a Chapeuzinho
Vermelho, mantendo assim uma ligacdo com a
campanha veiculada anteriormente, tanto na estética
e na técnica, quanto no uso de personagens que

participam no comercial.

FIGURA 07 - Frames do decorrer do filme publicitario “Busca”.

‘*‘ y

FONTE: Filme “Busca”, da campanha Itat Crian¢a 2013.
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O enredo desse comercial da continuidade ao
seu antecessor, ¢ pode-se descrevé-lo da seguinte
forma: O comercial comec¢a com o Sapo sentado no
encosto de um sofd com uma cara de entediado ao
lado de um homem. Em seguida, ele pula em
direcdo a mesa que esta a sua frente e desliga a
televisdo, apos isso convida o homem para segui-lo.
No decorrer das proximas cenas o Lobo Mau ¢ a
Chapeuzinho Vermelho aparecem atrds de uma
arvore em um parque convidando uma mulher que
esta correndo por ele a segui-los. Nas cenas
seguintes um Gigante aparece batendo na janela de
um andar de um prédio a noite, convidando uma
mulher que esté até tarde trabalhando para segui-lo.
Ele aleva até em casa, onde ela conta historias para
os seus filhos antes de dormirem, e por ultimo o
comercial acaba com o Sapo fazendo o famoso
gesto do banco Itau.

Em relacdo aos personagens, além do Sapo o
comercial apresenta trés personagens infantis a
mais que o anterior, que sdo a Chapeuzinho
Vermelho, o Lobo Mau e o Gigante. Cada um desses
personagens com suas proprias caracteristicas. Os
personagens desse comercial chamam atencao pelo
seus comportamentos, pois independente da suas
caracteristicas primarias, ambos apresentam
estarem alegres, sdo carinhosos e atenciosos, sao
simpaticos, interagem bem com o publico,
convidam-o diretamente a fazer parte dessa
campanha, instiga-o a deixar de fazer uma tarefa do
cotidiano como assistir uma televisdo, ou uma
corrida no parque, ou simplesmente deixar de ficar
até mais tarde no servigo para fazer algo que possa
influenciar diretamente e indiretamente a sua vida,
conceito de mudanga que a campanha do Itati tem
passado desde o primeiro comercial.

O filme publicitario "Missdo completa" (60")
vem apo6s o comercial "Busca" (30") dando
continuidade e encerrando a campanha de incentivo
a leitura do Itat veiculada no ano de 2013. O
comercial ¢ diferente dos outros que o antecederam,

ele ndo apenas acrescenta algo novo a campanha,



mas ele € ajun¢do do comercial feaser "Missao" (15")
e o "Busca" (30") explicando todo o vinculo que
existia entre os dois comerciais anteriores

completando a campanha do Itau.

FIGURA 08: Frames do decorrer do filme publicitario “Missao
Completa”.

FONTE: Filme “Missdo Completa”, da campanha Itati Crianga
2013.

Esse filme publicitario reuni toda a bagagem que
os comerciais "Missdo" e "Busca" passaram para o
espectador do inicio ao fim. Assim como a primeira
versdao da campanha em 2012, o uso das técnicas de
cinema foram bastante usadas nesse comercial, da
mesma forma com que as técnicas de animagdo foram
empregadas nele, criando personagens totalmente
modelados em 3D por meio de softwares de
computador, aumentando o grau de complexidade
que o comercial foi produzido. Cada filme da
campanha carrega um pouco de si no filme seguinte,
seja nos personagens, na identidade visual ou
simplesmente na trilha sonora, fazendo com que o

pectador se identifique com a campanha do Itaq.

Ahtige Original

Ao analisar os cinco videos da campanha do
Itat individualmente, ha alguns aspectos que
chamam a atencao e deveriam ser levados em conta
em uma analise conjunta, como a utilizagdo das
técnicas de animacao, os personagens, a producao,
atrilha sonora, enriquecendo ainda mais o contetdo
de analise.

Primeiramente, observa-se uma grande
evolucdo no quesito animagao. No primeiro video
veiculado, o "Corredor", nota-se a presenca da
animag¢ao 3D apenas nas cartas de baralho do Mago.
No desenrolar da campanha, nos videos seguintes
nota-se uma evolu¢do bastante perceptivel, pois
além das cartas do Mago ha personagens que nao
sdo reais e que foram criados através de softwares
de computador, € o caso do Lobo Mau, do Sapo e do
Gigante que interagem com personagens reais
elevando o grau de complexidade do comercial. De
acordo com Wells (1998), a animagao ¢ um recurso
estratégico na comunicagdo publicitdria para
divulgacdo de marcas e servigos.

Em relagdo aos personagens, percebe-se que
cada um estd caracterizado para representar um
personagem de histéria infantil criando uma
identificacdo com o publico alvo remetendo a algo
ja vivenciado na infincia. E importante salientar,
que o primeiro comercial da campanha foi o
"Corredor" e utilizou como personagem principal o
Guerreiro, que tinha como caracteristicas essenciais
a bravura, a coragem, a determinagao, tornando o
comercial um pouco agressivo, sombrio
impactando um publico mais jovem que esta em
constante contato com esse clima. Ja4 na
continuacdo da campanha, os videos seguintes
trouxeram outros personagens com outras
caracteristicas, como foi o caso da Princesa e o
Sapo, que s@o mais delicados, atenciosos, mais
simpaticos, cativam mais o telespectador criando
uma identidade com o publico infantil e também
com o publico mais velho, agregando-os. E
importante ressaltar que a campanha nao perdeu seu

sentido por mudar os seus personagens no seu
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decorrer, mas como o comercial "Corredor" (45") era
um teaser de langamento, ele tinha que ser mais
impactante, mais forte, tinha que chamar a aten¢éo do
publico e deixa-lo curioso. Ja4 nos comercias que
deram continuidade a campanha ndo precisavam
mais chamar a atengdo pela for¢a, pelo impacto, e sim
cativar e envolver o publico a abragar a campanha,
por isso a utilizacdo de personagens mais carinhosos,
mais simpaticos com o publico que foi o caso da
Princesa e o Sapo, da Chapeuzinho Vermelho e o
Lobo Mau e de tantos outros que apareceram no
decorrer desses cinco videos.

O Itau aproveitou de contos infantis para
divulgar sua campanha institucional de incentivo a
leitura. E, de acordo com Camilotto e Juchem (2012),
adotar o uso de contos infantis na publicidade é uma
estratégia que contribui para o engajamento do
telespectador por apropriar de algo ja vivenciado por
ele. Eles ainda discorrem que os contos infantis
buscam estabelecer uma conex@o mais proxima
possivel com o publico de forma a persuadi-lo.

A produgdo realizada na campanha do Itau ¢
totalmente atrativa e encantadora, desde os cenarios,
0s personagens, a trilha sonora. Os personagens estio
bem caracterizados, as suas vestimentas estdo
perfeitamente de acordo com o que cada personagem
representa, os cenarios foram perfeitamente
escolhidos e adaptados a cada comercial. O emprego
das técnicas de cinema e de animacdo deram beleza e
encantamento a campanha. A identidade visual
seguiu um padrio em cada um dos videos tornando
assim facil a identifica¢do com a institui¢do do Itau. A
trilha sonora foi praticamente a mesma em todos os
comerciais fazendo com que o telespectador
identificasse que se tratava da campanha. Em todos

esses detalhes € que se da a beleza da campanha.
CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou abordar como tema
anarrativa oral e cinematografica na produg¢ao audio-

visual publicitaria, com o objetivo de analisar o
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emprego dessas narrativas na campanha de
incentivo a leitura do Itau crianca, como recurso
publicitario.

Escolheu-se esta campanha pelo conteudo
criativo diferenciado e expressivo em relacdo a
campanhas do mesmo segmento, publico e tema.
Além disso, outra caracteristica determinante € seu
apelo social, o incentivo a leitura que a organizagao
(Itat) passa ao telespectador, mostrando que agdes
como essa podem mudar o mundo.

A campanha do Itau apropriou-se do uso de
contos infantis para transmitir a mensagem
institucional da empresa, pois no decorrer desse
estudo vimos que a utilizag¢do de contos infantis na
publicidade ¢ uma estratégia que contribui para o
engajamento do telespectador fazendo-o reviver
momentos felizes vivenciados por ele, pois
consegue alcangar todos os publicos, criangas,
jovens e adultos.

No decorrer deste estudo, ao analisar os cinco
videos da campanha do Itdu percebeu-se como o
emprego das narrativas orais e cinematograficas
juntamente com as técnicas de cinema e de
animac¢do foram empregadas contribuindo
positivamente para a divulga¢ao e promogao dessa
campanha, sendo o diferencial nesse case, pois de
acordo a literatura vive-se em um mundo onde a
quantidade de informacao que se recebe ¢ tamanha,
que os anuncios disputam entre si para chamar a
atencdo e que para se destacar nessa multiddo os
publicitarios procuram explorar a utilizacdo de
técnicas inovadoras como animagao e técnicas de
cinema atribuindo o diferencial na divulgagdo de
um produto ou servigo.

Espera-se que este trabalho possa contribuir
para publicagdes futuras que tenham o objetivo de
explorar e analisar o uso das narrativas oral e
cinematografica na produc¢do audio-visual
publicitaria, uma vez que este recurso enriquece o

universo publicitario.
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RESUMO

Utilizar a internet e encontrar mensagens ¢
informagdes associadas a memes ¢ uma atividade
comum. Os memes tornaram-se ferramentas de
comunicacdo e de linguagem nas redes sociais, como
constructos multirreferenciais de informagao, satira,
remixagem e critica sdcio-politica. Sua popularidade
e poder de replicagdo foram utilizados pela Brastemp
em uma de suas novas campanhas, a
"Homemenagem". A campanha homenageia a
tradi¢do de anuncios classicos da marca incorporando
a linguagem dos memes, a fim de apresentar sua nova
linha de produtos eletrodomésticos mais moderna e
digital. O objetivo deste trabalho foi analisar, por
meio da campanha em questdo, a associagdo entre as
linguagens da propaganda e dos memes. Observou-se
um apelo ao repertorio nostalgico em sinergia com as
referéncias atuais e virais dos memes mais populares.
Por meio da comicidade, da autorreferéncia, a marca
promoveu engajamento € um posicionamento
diferencial para um segmento de produtos de dificil
apelo no contexto digital.

PALAVRAS-CHAVE: Meme.

Brastemp. Linguagem.

Propaganda.

INTRODUCAO

Basta acessar uma rede social para encontrar
mensagens associadas a imagens que trazem em seu

corpo uma comunicacdo especifica e personalizada:
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os memes. Embora bem estabelecido no imaginario
popular no contexto da internet, o conceito de
meme foi cunhado a partir de uma perspectiva
bioldgica, como descricio de um fenomeno
genético sujeito a um processo de imitacdo
(OLIVEIRA; GOES, 2018).

O termo recebeu novos principios e, com eles,
surgiram contetdos mais dindmicos que atingiram
o ambiente on-line, levando sua mensagem de
forma viral e imitativa. Como componente do
cotidiano da troca de mensagens, producdo de
conteudo e das relagdes na cibercultura, os memes
tornaram-se objeto do metabolismo da linguagem
publicitaria.

O advento da globalizagdo trouxe novas
formas de linguagem e comunica¢do para o
ambiente digital (GALLI, 2002). Sendo assim,
qualquer individuo € capaz de ser um formador de
ideias e de linguagens dentro do espago da internet,
0 que permite visibilidade para conteudos
amadores como 0s memes.

Dada a natureza relacional, contextual e
coloquial do meme, sua constituicdo desenvolve
uma linguagem particular, que permite aos
individuos um sentimento de identificacdo com o

tema retratado. Imagens, videos e textos entram no



ambiente da internet carregados de humor e comecam
a fazer parte da comunicagdo e interacdo dos
internautas.

Em 2017, a marca de eletrodomésticos Brastemp
- tradicional no imagindrio popular da publicidade do
segmento - langou uma campanha promovendo um
recurso de autorreferéncia de sua produgio
publicitaria antiga e classica, incorporando a
discussdo atual dos memes e as formas de
comunicagdo por ela suscitada. A campanha recebeu
o nome de "Homemenagem", aludindo uma
"homenagem" a classica era publicitaria da marca e
inserindo um trocadilho com o termo "meme".

Nessa perspectiva, este trabalho pretendeu
relacionar a linguagem dos memes a linguagem da
propaganda, analisando a campanha
“Homemenagem” da marca de produtos
eletrodomésticos Brastemp. Buscou-se decompor a
campanha explicitando a integracdo entre memes ¢ a
mensagem publicitdria em termos de bricolagem,

expressao e objetivos da propaganda.

METODOLOGIA

O percurso metodolédgico se desenvolveu a partir
de andalise documental da campanha
"Homemenagem" da marca de eletrodomésticos
Brastemp, criada pela agéncia FCB Brasil, e langada
em outubro de 2017. A campanha ¢ composta por um
filme publicitario para a internet de 120 segundos e
desdobramentos em pegas diversas, contando com
participagdes dos garotos-propaganda classicos da
marca Arthur Kohl e Wandir Doratiotto. Integram o
elenco ainda Bela Gil, Carolina Ferraz, Susana Vieira
e Gloria Pires.

Para tanto, tomou-se a decomposi¢do do filme
publicitario - peca central da campanha - e das
referéncias dos memes que a compdem como
constituicdo da mensagem, tomando por base a
trajetéria da marca anunciante e conferindo os efeitos
linguisticos dessa integrag@o. A analise documental

tomou por referéncia os estudos da andlise do
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conteudo de Bardin (2007) e de bricolagem

publicitaria com Carrascoza (2008).

RESULTADOS E DISCUSSAO
Da linguagem dos memes a linguagem da

propaganda

A internet transformou o modo de vida dos
sujeitos produzindo novas abordagens relacionais e
novas palavras adicionadas ao vocabulario. Na
fronteira entre o analogico e o digital, nada mais ¢
como antes. As conexdes, antes feitas apenas
pessoalmente, abriram espago para novas
modalidades. A comunica¢do de marca também
muda nesse cenario, criando, no espago em rede,
novos vinculos com seu publico (LIMA, 2016).

O meme surge a partir da complexificagdo e
adensamento das interagdes e praticas no ambiente
digital. Seu conceito esta associado a memoria ou,
mais precisamente, produto de uma disseminagao
de ideias (DAWKINS, 1976). Dessa forma, por
imitagdo, trata-se de um fendmeno de linguagem e
conteudo com capacidade de se replicar.

Os memes sdo formulas curtas e dialdgicas.
Eles conversam, estabelecem vinculo, criam
personagens que extravasam o universo de uma
midia especifica e levam sua estrutura interativa de
conteudo da internet para outras midias e para além
dos processos mediados, no cotidiano das relacdes
cotidianas (CHAGAS, 2015).

A composi¢do de um meme diz de um
conteudo de agdo, um referente do qual é necessaria
uma partilha de repertorio e uma inclinagdo a
reprodutibilidade. O contetdo do meme ¢ sempre
derivativo e ganha mais forca de interagdo a partir
de sua replicagdo e do potencial de remixagem,
aditivada pela coletividade ativa dos usuarios da
internet. Dessa forma, quando o meme € copiado,
ele ganha mais forca e auxilia na producao de novas
ondas de comunicagdo (BARRETO, 2015).

Para que um contetudo se torne um meme, ¢
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necessario que sua constitui¢do seja capaz de se
propagar de forma rdpida e repetitiva. Isto ¢, a
dindmica constitutiva de um meme diz da capacidade
dindmica e ativa de seu conteudo de criar redes de
interagdo e reproducdo. Os tipologicos comuns sdo de
imagens, videos, textos, trechos, jargdes e outros.

Ha, nessa conjuntura de produgéo e reprodugdo
de conteudo por memes, um principio democratico de
navegacdo. Qualquer usuario pode tirar fotografias,
editar e reeditar textualidades diversas e adicionar
camadas interativas de memes, contribuindo para que
sua multiplicagdo seja versatilizada.

E a partir dessa estrutura democratica de criar e
recriar conteido, os memes possuem associacdo a
cultura trash, em que sua estética é simplificada e
conta com pouco apuro visual (ARAUJO, 2012). E
esse amadorismo ¢ um fator primordial para tornar o
meme uma mensagem cOmica e pulverizada nos
espacos de interacdes on-line.

Desse modo, entende-se que o fenomeno
normalmente surge atrelado a uma histéria que foi
propagada de forma imitativa, até se ligar ao gosto
popular, disseminar-se de forma remixada e ser
reconhecido amplamente. Esse reconhecimento ¢
entendido de acordo com o numero de propagacio
daquela ideia ou mensagem, nos espacos virtuais
(ARAUJO,2012).

A evolugdo na comunicag¢do digital trouxe
oportunidade para as marcas se aproximarem de seus
clientes e, assim, estabelecerem um lago de
interatividade e informagdo descontraida dos
formatos tradicionais e consagrados de publicidade,
aqui com a possibilidade de aproximar-se do publico
por meio de textos e imagens que despertam seu
interesse de forma associativa e interativa.

Marcas optaram por usar os memes como forma
de aproximar seu tipo de comunicago ao gosto de seu
publico-alvo, ou melhor, associando a mensagem
publicitaria ao ambiente versatil, democratico e livre
da interagdo digital, sem os traquejos publicitarios
que podem tornar a abordagem cristalizada ou

desestimulante.
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A tramita¢do da mensagem publicitaria nesse
contexto flexiona-se entre o dialdgico, assumindo
uma persona proxima ao usuario médio,
absorvendo as caracteristicas do meio em que se
processam a partir de mensagens interativas,
comicas e normalmente estio no gosto do
internauta. Desse modo, as marcas encontram na
internet maneiras de se relacionar com seu publico
(LIMA, 2016).

Uma das caracteristicas que tornam o meme
expansivo e eficaz como um produto interativo ¢
sua comicidade interligada a fragmentos do
cotidiano, acontecimentos e repertorios populares.
Por ter como referente repertérios populares e
cotidianos, a identificagcdo do publico - bem como o
fator de reproducao - tem mais adesao e eficacia.

Mensagens com as quais o usudrio se
identifica fazem memoria de algum ocorrido, como
os anuncios de oportunidade, que aproveitam
algum tema ou assunto recente e bastante falado
para divulgar os seus produtos ou servigcos (BRITO,
2008). Tem mais engajamento em termos de
compartilhamentos, curtidas, comentarios e outras
manifestagdes de interagdo. A narrativa bem
humorada e satirica do cotidiano, como cronicas da
realidade, sdo a estrutura basica e convergente do
meme. Esse fator gera identificag¢do, engajamento e
reprodutibilidade (ARAUJO, 2012).

Para utilizar os memes como forma de
propaganda, ¢ importante que a marca se atenha aos
ideais de sua identidade e como ecla deseja se
posicionar diante do seu farget. As empresas que
trazem comunicacdo de maneira eficaz incluem,
como principios, seus deveres, publico,
concorrentes e impressoes que ela deseja causar em
seu publico-alvo, a partir da sua comunicagdo
operativa (LIMA, 2016). Além disso, ¢ importante
ter atencdo a circulacdo corrente de novidades
meméticas que permeiam os espacos de relagcdes na
internet - as redes sociais e outros ambientes -, pois

esse tipo de conteudo ¢ atualizado frequentemente e

tem uma estrutura volatil.



Pela propria constituicdo volatil e viral do meme,
a exigéncia de aten¢do multifocal aos repertorios
cotidianos e as criacdes de memes a partir deles é
evidente, para que marcas possam navegar sobre esse
conteudo. Do contrario, corre-se ndo apenas o risco
de perder a oportunidade de producido de contetido
associada a uma novidade de intera¢do on-line, mas
ha também a possibilidade negativa de utilizar de
modo errdneo ou retardatdrio um conteudo ja em
declinio.

Nesse sentido, embora a cadéncia de constitui¢do
e organizagdo dos memes seja marcada pelo efémero
e pelo amador, sua utilizagdo como parte de branding
deve estar ancorada ao planejamento e ao
posicionamento da marca que pleiteia seu uso e,
naturalmente, os beneficios ligados a essa utilizagio
(LIMA, 2016).

Visto como uma comunicagdo de oportunidade,
devido a sua popularizago na internet e a utilizagdo
de seu conceito em publicagdes por algumas marcas,
e, como todo tipo comunicag¢do digital, pode
apresentar falhas e riscos. Os riscos que permeiam
esse modelo consistem na mé interpretacdo da
mensagem, no ndo entendimento do meme em
questdo, no uso excessivo em varias comunicagdes
que torna a publicagdo macante e cansativa, ¢ até
mesmo a interpretagdo como conteido no criativo.

Outro fator importante é o uso de memes com
conteudos controversos e que toquem
representacdes, direitos e imagens de comunidades.
Desse modo, ¢ importante que as mensagens
utilizadas sejam sensiveis para captar a esséncia do
tom cOmico ou criativo, sem se descolar da realidade
socio-politica do grupo a que se destina ou faga
referéncia, de modo que o engajamento seja fluido.

Observando-se esses fatores, é possivel construir
conteudos que promovam interatividade,
engajamento e a imagem de marca, potencializando

resultados de comunicac¢do, ora consolidando o
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posicionamento do anunciante, ora conquistando a
relagdo com um novo publico.

Este trabalho debruga-se sobre um caso que
usufrui desse tipo de contetido com assertividade,
apelando ndo apenas para 0 meme como ativo de
campanha, mas fazendo apelos a memoria da
marca, transformando o conteido em um
posicionamento renovado: a campanha
“Homemenagem” da Brastemp.

Brastemp ¢ uma industria de eletrodomésticos
consolidada, e que, por muitos anos ficou conhecida
no imaginario brasileiro por seus anuincios com
cenario e personagens caracteristicos, relacionados
ao bordao popular “Nao ¢ assim uma Brastemp”.
Em uma de suas ultimas campanhas', a marca
lancou a nova linha de produtos chamada de “Nova
geracdo” e usou comunicagdo memeética em sua

campanha.

Dalinguagem da Brastemp para a linguagem do

tempo

A trajetéria da Brastemp foi marcada pela
popularidade e pela representacdo da superioridade
de seus produtos eletrodomésticos. Seu
posicionamento solido e abordagem caracteristica
tornaram classicas pecas da marca. Na década de
1980 e 1990, a marca ficou conhecida por um
mesmo caminho de campanha, com os mesmos
personagens ¢ atores que evidenciavam suas
insatisfagdes por ndo terem um produto Brastemp
(FCB,2017).

Com o slogan famoso “Nao ¢, assim, uma
Brastemp”, os atores do comercial (figura 1) faziam
papel de consumidores, demonstrando seu afeto e
desejo pela marca e, ao mesmo tempo, sua
frustragdo por ndo terem adquirido um

eletrodoméstico da marca.

'0 langamento da campanha “Homemenagem” de Brastemp ocorreu em 17 de outubro de 2017.
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Figura 1 - Campanha antiga de Brastemp

Fonte: Disponivel em: https://goo.gl/T83GKK. Acesso em: 06
nov. 2018.

A empresa tem-se aproximado dos campos
tecnoldgico e digital, associando-se a vanguarda e
buscado uma comunicagdo que aproxima a marca de
seus clientes na internet em uma relacdo direta de
proximidade. A histéria da marca foi marcada por
essa relagdo de proximidade e familiaridadena TV e,
agora, no cotidiano da internet, apostou no contetido
de memes para reativar essa vocacdo familiar e
apresentar sua nova linha de produtos.

Reelaborar um meme de acordo com as ideias de
uma marca ¢ fazer parte de uma comunidade e
estreitar lagos com o consumidor (GIANINI, 2016).
Eles sao compartilhados na web da mesma maneira
que grupos compartilham piadas ou historias em uma
perspectiva de interagdo, relacionamento, linguagem,
expressao e sentido de pertenca a comunidades on-
line.

Assim, em 2017 a Brastemp langou uma
campanha intitulada “Homemenagem” onde une os
dois personagens’ e cendrio cldssicos de campanhas
anteriores (figura 2) com o uso de memes, de maneira
repaginada, lembrando o passado e a0 mesmo tempo
comunicando-se com o futuro. O nome da campanha
faz um apelo nostélgico, ao passo que da énfase ao

seu conteudo novo pela jungdo das palavras

homenagem e meme.

Figura 2 - Filme “Homemenagem” de Brastemp no YouTube
L ¢ T Y

Fonte: Disponivel em: https://goo.gl/7KqzyF. Acesso em: 6
nov.2018.

O objetivo do filme publicitario era anunciar a
nova cartela de produtos celebrando a for¢a da
marca a partir de sua memoria, uma memoria que €
partilhada na afetividade nostalgica do canone da
propaganda brasileira e que se mistura ao conteudo
de memes que articula o contetido descontraido
atual, como um paralelismo a seus classicos
anuncios.

Celebrando o passado e sinalizando o futuro, a
marca anuncia os produtos de sua nova geragao,
estabelecendo um didlogo entre sua trajetoria e o
conteido de sua comunicagdo. O video foi
publicado no YouTube, e trouxe comentarios
(figura 3) em sua maioria positivos, mas também

alguns negativos.

Figura 3 - Comentarios de usuarios no YouTube

Caraca, investiram bonito em marketing e entenderam como se faz propaganda na internet e pra
gerag&o atual. Parabéns a toda a equipe de marketing, produgdo e aos atores.

e 97 &  RESPONDER
MEMES VELHOS
i 5 RESPONDER

Fonte: Disponivel em: https://goo.gl/7KqzyF. Acesso em: 6
nov.2018.

Figura 4 - Comentarios de usuarios no Youtube

Parabéns a Brastemp pela propaganda! Assisti até o final e ainda cliquei no video. Ndo é toda
empresa que tem a sacada de adaptar os comerciais ao publico alvo. Boa!

1l &' RESPONDER

CADE 0S MEMES?

i 5 RESPONDER

Fonte: Disponivel em: https://goo.gl/mcaE7v. Acesso em: 22
nov.2018.

*Wandi Doratiotto e Arthur Kohl participaram das campanhas anteriores e classicas de Brastemp.
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Verifica-se que a repercussdo da campanha foi
positiva, pois a marca entendeu o seu publico e usou
uma comunicagdo que se ajustasse ao cotidiano do
conteudo de internet, ao passo que o objetivo de
comunicagdo era alcangado. Este pensamento pode
ser observado quando os usudrios reconheceram os
apelos do comercial e sua proposta ao tratar dos novos
produtos.

Para que a marca se relacione bem com o publico
na internet, ¢ necessario conhecer seus gostos ¢
habitos, em que os proprios percursos e rastros
digitais dos usuarios podem ser dados essenciais para
acriagdo de comunicacio efetiva (TORRES, 2009).

Porém, um risco potencial é o uso inadequado de
alguns recursos do meme como a atualidade e a
saturagdo de sua vigéncia, como por exemplo, o que
ocorreu nos outros comentarios, onde o internauta
acusa a marca de usar memes antigos e que ja
estariam no esquecimento sem compreender a
proposta global da pega.

Por isso, é necessario que a marca saiba as
dindmicas de seu publico e como deve ser feita a
comunicagdo com base no contexto de aplica¢do do
conteudo, ja que as interpretagdes de conteudos
digitais, podem ser levados de formas diferentes por
parte de cada usuario (FONTANELLA, 2011).

Para que um contetudo publicitario envolva seu
publico, € necessario que haja a promog¢do de sua
participagdo a partir do conteido que evoca e
anuncia. O engajamento efetivo € ulterior a decisdo
de compra estrita, mas se radica na aproximacdo do
publico, abrindo possibilidade a sua participagdo
(CHAMUSCA; CARVALHAL,2011).

Partindo desse principio de engajamento do
publico, a campanha de Brastemp utilizou-se da
linguagem de memes a partir dos aspectos de
comunicagdo de sua pega, ressignificando o sentido
de memes ja consagrados na internet em articulacio
de bricolagem com a estética de suas campanhas
classicas.

Os memes propagam-se de forma viral e, na

medida em que se tornam conhecidos e se difundem,
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novas versdes sdo produzidas (BARRETO, 2015;
GUERREIRO; SOARES, 2016). Desse modo,
Brastemp utilizou cinco memes populares para a
criacdo do filme, sendo que a maior parte envolviam
celebridades, o que adiciona uma camada de maior

popularidade a comunicacao.

Figura 3 - Meme “Nao sou capaz de opinar” com Gloria Pires

Fonte: Dispom’velhm: https://oo.gl/quNlY. Acesso em: 6
nov.2018.

O meme “N&o sou capaz de opinar” surgiu
durante a participacdo da atriz Gloria Pires como
comentarista da edi¢gdo de 2016 do Oscar na
transmissdo da Rede Globo. Durante a cobertura, a
atriz demonstrou ndo conhecer muito sobre os
filmes nomeados a premiacdo e, na maioria das
vezes, respondia aos outros colegas comentaristas

com comentarios genéricos e rasos.

Figura4 - Meme “Nao sou capaz de opinar” no comercial

1 o
— NAOISOUICAPAZ:DE'OPINAR

Fonte: campanha “Homemenagem”.

A partir disso, Gldria Pires virou motivo de
piada na internet, e logo virou um meme, em que as
pessoas replicavam sua imagem e frase como
correlata a situagdes em que ndo se ¢ capaz de

opinar sobre algo ou circunstancias tao absurdas nas
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quais ¢ dificil desenvolver comentarios (figura 3). No
contexto do filme, a atriz reproduz o borddo nio

sendo capaz de opinar sobre um dos atributos

técnicos de um dos produtos da Brastemp (figura 4).

Figura 5 - Meme “Nao tenho paciéncia pra quem td comegando”

onte: Disponivel em: https://goo.gl/34BTwF. Acesso em: 6
nov. 2018.

Este outro meme também usa outra figura famosa
das novelas da Rede Globo. Desta vez, Susana Vieira
foi alvo do fenomeno (figura 5). O meme surgiu
durante uma entrevista para o programa “Video
Show” em 2009, em que a atriz foi entrevistada pela
reporter Geovanna Tominaga e, em um momento da
entrevista, a atriz se irritou com a conducdo da
conversagdo da reporter € tomou seu microfone,
dizendo a frase que deu vida ao meme: “Da licenga,
eu ndo tenho a menor paciéncia para quem ta

comecando”.

Figura 6 - Meme “N&o tenho paciéncia pra quem ta comegando”
no comercial

P

NAO TENHO PACIENCIA
PRANQUEM TA COMEGANDO
3 :

Fonte: campanha “Homemenagem”.
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O dialogo famoso da atriz recebeu criticas,
mas se tornou expressdo jocosa para destacar a
lentiddo ou vagarosidade do comportamento de
alguém em determinada circunstancia ou atividade.
Tempos depois ela foi vinculada a outros discursos
e usada como meme. No filme (figura 6), o meme ¢
reproduzido com a atriz refazendo o didlogo com
uma produtora do comercial, em ritmo

metalinguistico.

Figura 7 - Meme “Eu sou

Fonte: Disponivel em: https://goo.gl/PiApAe. Acesso em: 6
nov.2018.

O meme de “Eu sou ryyyyca” (figura 7) teve
origem numa cena da novela “Beleza Pura” exibida
no ano de 2009 pela Rede Globo. Nela, a atriz
Carolina Ferraz, que interpretava o personagem
Norma, conversava com o personagem Guilherme,
interpretado pelo ator Edson Celulari. No didlogo,
Guilherme alerta Norma de que ela poderia ir para a
cadeia por determinado contexto; entdo, a
personagem usou como argumento que isso seria
impossivel porque ela erarica.

Figura 8 - Meme “Eu sou ca’”’ no comercial

Fonte: campanha “Homemenagem”.




A fala foi dita com veeméncia e em tom elevado,
o0 que deixa a cena dramatica e comica se retirada do

31
1

contexto. Como adi¢do, a vogal “i”, que ¢ entoada

com énfase na voz da atriz é substituida pela
consoante “y”, como um atributo sofisticado, rico.
No comercial (figura 8), a atriz entoa a palavra

“ryyyca” como reacdo a um atributo de um dos

produtos da linha anunciada pela Brastemp.

Fonte: Dispom’vem:ttps://goo.gl/9H43PA. Acesso em: 6
nov.2018.

Figura 10 - Meme “churrasco de melancia” de Bela Gil no
comercial

Fonte: campanha “Homemenagem”.

O meme “churrasco de melancia” originou-se a
partir de uma receita apresentada pela chef de
alimentagdo saudavel Bela Gil em seu programa
“Bela Cozinha”, no canal fechado GNT. A chef ¢
conhecida na internet por criar refeicdes inusitadas
utilizando-se de ingredientes organicos e com
preparagdes saudaveis. Em uma delas, Bela preparou
uma churrasco de melancia, iguaria que trazia fatias
da fruta grelhadas (figura 9).

A polémica gerou a construcdo “vocé pode

- sitige Oniginal
substituir por”, tendo em vista que a chef sempre faz
sugestoes de substitui¢des de alimentos; assim, o
meme passa a significar qualquer contexto onde a
substitui¢do de algo por outro se torna necessaria.
No anuncio, a apresentadora ¢ questionada sobre a
nova linha de produtos e responde dizendo que “é
melhor do que churrasco de melancia”,
empunhando melancias em um espeto de churrasco
(figura 10).

Figura 11 - Meme “menino do Acre”

Fonte: Disponivel em: https://goo.gl/8y9rMH. Acesso em: 6
nov.2018.

Figura 12 - Meme “menino do Acre” no comercial

Fonte: campanha “Homemenagem”.

O ultimo meme apresentado no video trata do
desaparecimento de Bruno Borges em Rio Branco,
no Acre, em 2017. Antes de sumir o garoto espalhou
mensagens enigmaticas em seu quarto, deixando
seus pais e policia confusos em meio a uma teoria
conspiratoria que viralizou nas redes sociais (figura
11). Ap6s 4 meses desaparecido, o garoto retornou e
concedeu uma entrevista para o programa
Fantastico da Rede Globo afirmando ter-se isolado
nanatureza.

Apds seu aparecimento, a policia o acusou de
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fazer uma jogada de marketing para promover seus
livros sobre conspira¢des, nas quais os enigmas € o
desaparecimento faziam men¢do. Embora o fato seja
inusitado, acabou se difundindo como um meme. No
comercial, seu desaparecimento misterioso ¢é

evocado em tom jocoso (figura 12).

Figura 13 - Representagdo meme da toupeira em suspense

Fonte: campanha “Homemenagem”.

Figura 14 - Meme toupeira em suspense

elRella

Fonte: https://goo.gl/byadBb>Acessoem 21. de Nov. 2018.

A campanha “Homemenagem” ¢ finalizada com
referéncias de outro meme que ndo foi citado
anteriormente, mas que é representado por um dos
atores durante as cenas finais (figura 13). A toupeira
em suspense (figura 14) ficou conhecida por meio de
um video na internet com edi¢des e musica de
suspense para levar a ideia de que o animal estaria
realmente assustado.

Com a associagdo do conteudo de memes a sua
propria trajetoria, a marca teceu uma comunicagao

marcada pela bricolagem de aspectos populares e

Revista Multidisciplinar do Centro Universitdario FIPMoc, ano 20, n. 32, 2° semestre de 2020

comicos em duas perspectivas temporais, criando
uma peca de apelo nostilgico e atualizada ao
mesmo tempo. Cria-se, ainda, uma relagdo de
oportunidade com a incorporacdo de contetidos de
apelo popular com conhecimento consolidado pelo
publico.

O principal fator que torna o0 meme popular e
difuso é sua propagac¢do viral e em combinagdo com
o repertorio do publico que passa a acrescentar a
trama do conteudo novas camadas de interacao,
criando novas relagdes textuais que, mesmo sendo
novas, sdo amplamente reconheciveis e passiveis de
interpretagdo imediata (GIANINI, 2016).

O comercial faz, ainda, uso da caracteristica de
bricolagem e remixagem dos memes, ao utilizar a
classica legenda com contornos na cor branca para
descrever ou destacar textualmente seu significado,
evidenciado, ainda, com a multiplicagdo repetida de
imagens de baixa qualidade de resolu¢do, como
evidencia sua estética peculiar.

O dispositivo de surgimento e popularizacio
de um meme ja ¢ fendmeno cotidiano na internet,
sendo aspecto caracteristico da respectiva
linguagem interativa da internet. Os memes criam
assim ndo apenas ambiéncia de interatividade, mas
também a estética e a gramatica de uma linguagem
que mescla a superabundancia de informacdes,
imagens e repertorios virtuais e sua velocidade de
replicagdo. Logo, sdo codigos interdependentes das
mensagens verbais e visuais de que sdo carregados,
criando novas flexdes e ritmos de comunicag¢io.

Dessa forma, na internet os individuos criam
sua propria interface linguistica com fragmentos,
termos e tessituras derivadas de seu repertorio em
cooperacdo (GALLI, 2002). Fato é que a
comunicacdo memeética esta presente na relagdo
diario do individuo que usa as redes sociais, seja
como forma de diversdo seja de comunicacdo, nao
sendo restritiva a um papel cOmico apenas
(GIANNINI, 2016).

A linguagem memética aproxima-se da

propaganda, na medida em que ambas sdo



conteidos que implicam relacdes de troca de
mensagens e intera¢do. E, nesse sentido, torna-se
uma dindmica cultural que se flexiona sobre os
habitos de consumo de informag¢do do publico, que
também ¢ alvo de mensagens publicitarias.

O meme ¢ uma espécie de ponte que interliga
conteudo e interag¢do, produzindo uma demanda de
circulag¢do, troca, interacdo, recombinagdo,
ressignifica¢do, expressdo, entretenimento,
subversdo e consumo (FONTANELLA, 2011). Logo,
os memes se tornam campo de adesdo das mensagens
publicitarias por encurtar o acesso ao circulo de
consumo de conteudo e sociabilidade do publico.

A comunicacdo de forma pessoal e direcionada,
como aquela em que a Brastemp estabelece apelando
para a memoria € os memes, faz o consumidor sentir
mais proximo, pois estabelece um roteiro dialogico
(TORRES, 2009).

Por outro lado, estabelecer um parametro para o
fim deste tipo de comunicagdo é quase impossivel,
pois a internet age em constante evolugdo, e sempre
apresenta novas tendéncias, despertadas pelos
proprios consumidores. Por ora, como dindmica de
oportunidade e interagdo, os memes s30 uma
possibilidade de arranjo publicitario.

No contexto digital, a linguagem dos memes traz
oportunidades de aproximacao entre marca e clientes,
levando comunica¢des mais interativas e bem-
humoradas. E para as marcas, utilizar desses recursos
¢ uma grande oportunidade para se manter antenado
as comunicacgdes na internet e se aproximarem de

seus clientes.

CONSIDERACOES FINAIS

O memes, como objetos constitutivos de
mensagens publicitirias, ndo sdo apenas textos
especificos, mas principios ativos para formar
interatividade entre contetido e publico. Os memes
organicos surgem de forma amadora e espontanea,
bem como sua difusdo, dada a capacidade de

bricolagem permitida pela internet e a bricolagem
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entre imagens, textos, videos, sons e recursos.

Nesse sentido, a Brastemp, conhecida por sua
representacdo de superioridade, utiliza os memes,
de modo que eles apresentem sua nova linha de
produtos modernos que conversam diretamente
com esse tipo de linguagem, como forma de trazer
os consumidores mais jovens, identificados com os
novos modelos de comunicag¢do, para mais perto da
marca. Os memes sdo ressignificados como forma
de bricolagem para apresentar os produtos da
empresa. A marca investe em memes famosos que
oferecem maior identificacdo com o publico-alvo,
bem como o préprio conhecimento e entendimento
das figuras retratadas.

Desse modo, para a utilizacdo de memes ¢
necessario que a marca se atenha a algumas praticas
e condutas defendidas por ela, de maneira coerente
para que a comunicagao gere o efeito desejado. Bem
como, se manter ligado aos novos memes que
aparecem dia a dia, para que a comunicagdo nao
gere efeito reverso e se torne antiga e magante.

Fato é que os memes se mostram frequentes na
comunicacdo digital tanto de forma pessoal, como
forma de propagar e tornar uma marca conhecida
por sua linguagem interativa. Bem como, se
mostram permanecer no ambiente on-/ine e sendo
assim, impossivel prever até quando ela ird durar,
visto que a internet tdo dindmica, que fazer uma
previsdo ¢ impossivel. A realidade cibernética
aponta que essa comunicagao esta no gosto popular,
por isso, nao deve ser ignorada, principalmente por
parte, de marcas que que desejam fazer parte do

cotidiano do farget.
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RESUMO

O outdoor ¢ um dos formatos publicitdrios mais
antigos e tradicionais. Diante de um cendrio de
sofisticacdo e mutabilidade entre novas e antigas
midias, a comunica¢do urbana e de trafego dos
outdoors ainda permanece relevante como destino
das verbas publicitarias. Este estudo analisa outdoors
do centro comercial e de vias arteriais de Montes
Claros/MG@G, considerando localidade, segmento ¢
recursos retoricos aristotélicos empregados na
constru¢do da mensagem publicitaria. Considerou-se
a especificidade da midia, as caracteristicas das
localidades anunciadas, os segmentos mais
anunciados no periodo e a constru¢do retorica,
procurando examinar as relagdes entre midia exterior,
mensagem e a dindmica local.

PALAVRAS-CHAVE: Outdoor. Propaganda.

Retorica. Montes Claros. Discurso.
INTRODUCAO

A publicidade ¢, tradicionalmente, uma forga na
comunicagdo de massa que tem por finalidade
fornecer informacgdes, promover atitudes e articular
acdes benéficas para anunciantes, geralmente com o
propdsito de venda de produtos, comercializagido de
servicos ou promog¢do de ideias (SANT'ANNA,
2003).

Geografia pela Unimontes.

Além disso, ¢ possivel estabelecé-la como
uma industria criativa arrolada ao desenvolvimento
socio-econdmico e, historicamente ao industrial,
como uma mola propulsora para os fluxos de
comercializacao, distribuicao e territorializacdo do
desenvolvimento. Um tipoldgico de publicidade
encerra uma narrativa de consumo associada a uma
estrutura de viabilizacdo sécio-economica local,
regional, nacional e global.

O anuncio publicitario, um componente
elementar da estrutura comunicacional da
publicidade, ¢ uma peca que promove didlogo,
comunica propdsitos, estimula desejos e
predisposicdo para o consumo, quando em
interlocug@o junto a seu publico (SANT'ANNA,
2003).

Entre os diversos tipos de anuncios, esta o
outdoor, uma das representagdes midiaticas mais
antigas de publicidade de leitura rapida e objetiva,
articulada no trafego urbano e viario e que ainda
tem incursdo comercial nos dias atuais, mesmo
diante das transformag¢des tecnoldgicas da
producdo e difusdo da mensagem publicitaria.

Esse perfil de comunicag@o urbana faz dos
outdoors uma opg¢ao relevante no destino de verbas

de comunicacdo para diferentes marcas na
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atualidade (NOGUEIRA, 2015). Todavia, ¢ preciso
atrela-lo a técnicas argumentativas para que suas
caracteristicas de fixacdo e tipologia obtenham
engajamento e adesio junto ao publico-alvo.

Nesse sentido, este estudo articula esses dois
aspectos em associa¢do: o outdoor como midia e o
discurso presente em sua mensagem. Para tanto,
debruca-se sobre os elementos da retdrica aristotélica
aplicadas ao discurso publicitario - ethos, pathos e
logos - para avaliar a construgdo da mensagem
publicitaria de outdoors dispostos na cidade de
Montes Claros/MG.

Desse modo, a proposta do estudo foi analisar os
outdoors do roteiro comercial (Centro e avenidas
Mestra Fininha, Deputado Esteves Rodrigues e José
Corréa Machado) de Montes Claros/MG,
considerando o uso dos recursos da retdrica

aristotélica.

METODOLOGIA

O termo outdoor ¢ conhecido da lingua inglesa,
significando propaganda ao ar livre. Sua constitui¢do
no campo da publicidade é como um tipoldgico de
midia exterior e em transito, isto ¢, cuja leitura e
apreensdo da mensagem ¢ feita pelo publico que
transita pelo espagco no qual a midia esteja
posicionada (NOGUEIRA, 2015).

Com o desenvolvimento técnico e produtivo da
impressdo em papel, o cartaz como tipologico de
comunicag¢do tornou-se objeto de interesse da Igreja e
do Estado, para estruturar sua mensagem, divulgando
seus objetivos, festas populares, convocagdo de
soldados para a guerra e outras comunicagdes de
natureza coletiva (PINTO; OLIVEIRA, 2007). O
outdoor ¢ tributdrio dessa origem, consolidando-se
como uma mensagem fixa, maior e mais chamativa,
no contexto do trafego urbano multimodal.

O outdoor como midia exterior, isto &,
ambientada ao ar livre, é também uma pega urbana.
Isso implica que a midia dialoga com os elementos

fixos e fluxos dos quais o espago urbano € composto,
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sendo consequentemente, mensagens e imperativos
de outra natureza, os quais se constituem detratores
e disputadores da atencdo que anunciantes e
publicitarios objetivam alcangar do publico
potencial.

Como caracteristicas materiais, o outdoor
desenvolve-se como um painel investido de papel
com apelo visual e textual que garanta a persuasao
na fracdo de tempo na qual o publico a ele dedica
sua aten¢do. Desse modo, sua linguagem deve ser
acessivel, rapida e atraente o bastante para
constituir mensagem relevante ao receptor em um
curto espaco de tempo, tendo por competi¢ao outros
elementos espaciais do entorno e a saturagdo dos
anuncios publicitarios aos quais um individuo ¢
exposto diariamente.

As caracteristicas de constru¢ao da mensagem
publicitaria no outdoor, estdo sujeitas as exigéncias
proprias de sua condicdo como peca disposta ao ar
livre, sujeita aos fluxos urbanos e as especificidades
do espaco habitado e multirrelacional. Assim, sua
mensagem além de rapida, possui mais exigéncia
quanto a acuidade e a persuasao.

Desse modo, utilizar construcdes de textos e
imagens que favoregam a mensagem central do
anunciante de modo inovador, atraente e completo ¢
uma tarefa que demanda técnicas encadeadas. Entre
elas, estd a utilizacdo do esquema retdrico
aristotélico em pathos, ethos e logos para
configurar o antincio em outdoor de eficacia e
persuasio.

A retorica desde os tempos de Aristdteles vem
sendo utilizada como um instrumento persuasivo de
comunicacdo, seja como dispositivo oral ou escrito
(SANTOS, 2005). Em sua matriz, a retorica se
estabeleceu como uma arte de pensar e comunicar o
pensamento, utilizando para tanto tessituras e
artificios especificos para produzir seus efeitos
(ALEXANDRE JUNIOR, 2005).

Tem ainda, em sua base uma estrutura
argumentativa e persuasiva em interlocugao, isto &,

propoe situacdes dialdgicas evocativas, nas quais os
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falantes estabelecem linhas de argumentacdo com
intuito de expressar com exceléncia determinadas
mensagens ¢ obter a adesdo do interlocutor. Tal
adesdo pode indicar uma mudanca de atitude em
consciéncia, opinido ou agio pratica.

Neste sentido, a retérica € uma ferramenta de
persuasio para diversos publicos e contextos. E para
isso, 0 contexto, a percepcio e o conjunto de valores e
juizos que uma sociedade partilha sdo essenciais na
ancoragem do argumento, determinando sua
aceitacdo, rejeicdo ou o seu nivel de adesdo
(ALEXANDRE JUNIOR, 2005).

O quadro retdrico aristotélico adaptado ao
contexto da mensagem publicitaria se desenvolve por
meio de uma concepg¢do da intengdo da mensagem
diante do tipo de didlogo e recepgdo do didlogo se
pretende com o interlocutor. Assim, o foco persuasivo
pode se dirigir ao orador ou os falantes portadores da
mensagem, ao auditério ou ao conjunto de pessoas
que recebem a mensagem e a mensagem em si. Ou
ethos, pathos e logos, respectivamente.

O ethos caracteriza-se como uma estrutura de
persuasdo - utilizando terminologias aristotélicas -
centrada na figura do orador para convencer a plateia
por meio do discurso (CIRILO, 2013). Isto é, implica
na habilidade, autoridade, carisma, técnica e
influéncia de quem dirige o didlogo. Demanda
figuras populares ou autoridades para persuadir por
intermédio do discurso ou da natureza da mensagem
em si.

O pathos dirige-SE a plateia, isto é, a dinamica da
audiéncia vista como coletividade relacional
(AMOSSY, 2011). Desse modo, a abordagem
relacional, afetiva, emocional (positiva ou negativa)
e de envolvimento ¢ que constituem a estrutura
argumentativa. Demanda mensagens que apelam a

afetividade, empatia e consciéncia moral.

Por fim, o logos se arrola ao discurso. A
argumentagdo se foca na racionalizacdo da
mensagem, isto €, nos principios, regras, fatos,
dados, ideias e aspectos que fundamentam a
comunicacdo (MAYER, 2000). Desse modo, o

logos implica em mensagens que apela

o~

comprovagdo, respaldo e consisténcia.

Assim, os outdoors catalogados foram
analisados e classificados valendo-se das estruturas
argumentativas retéricas e aristotélicas: ethos,
pathos e logos. A seguir, além da tipificacdo
retorica, os outdoors foram agrupados em
segmentos comerciais e por localidade.

Desenvolveu-se uma pesquisa de campo para
a observagdo das mensagens veiculadas na midia
em questdo, seguindo-se a uma analise retorica com
base no quadro de referéncia enunciado
previamente. A coleta de dados foi desenvolvida no
periodo de 15 a 19 de agosto de 2018, portanto faz
referéncia aos outdoors em vigéncia contratual
neste periodo.

Os outdoors analisados neste estudo' estdo
localizados na cidade de Montes Claros/MG e
advém das inser¢des do bairro Centro e de trés
avenidas de popularidade e afluxo da cidade e que
se entrecruzam na regido do centro comercial:
Avenida Mestra Fininha, Avenida Deputado
Esteves Rodrigues e Avenida José Correia
Machado. As quatros localidades serao
denominadas aqui, para fins de estudo, de roteiro
comercial da cidade.

A Avenida Mestra Fininha é uma via arterial’
local que interliga bairros e permite o acesso a
servicos e areas comerciais da cidade, ajustando-se
em 4reas economicamente mais favorecidas. Pela
caracteristica de extensdo, afluxo, presenca de

semaforos, delimitacdo a bairros residenciais e

'A coleta de dados foi desenvolvida no periodo de 15 a 19 de agosto de 2018, portanto faz referéncia aos outdoors em vigéncia

contratual neste periodo.

2 . 7 2 A~ . . . . . . . ~ ,
Conforme defini¢do do Cddigo de Transito Brasileiro, onde essa tipologia caracteriza uma via com interse¢des em nivel e acesso a

outras vias e regides na malha urbana. Conferir: http://www.planalto.gov.br/ccivil _03/LEIS/L9503.htm. Acessoem: 21 out.2018.
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natureza comercial e de servigos, a avenida se torna
uma opgao privilegiada para o posicionamento de
mensagens publicitarias em midia exterior.

Avenida Deputado Esteve Rodrigues, conhecida
popularmente como Avenida Sanitaria pela injungio
de tal servi¢o a via, também ¢ uma via arterial que
interliga diferentes regides ao centro comercial da
cidade. Além da extensdo e acesso a servigos, a zona ¢
possui uma ampla area de lazer e consumo, o que a
complexifica como via de trafego intenso e de
influxo, tornando-se um espago particular para a
oferta de midia exterior.

A Avenida José Correia Machado ¢ uma via
arterial que fica localizada em intersecdo a regides
economicamente favorecidas na paisagem urbana,
abrigando acesso a um dos polos universitarios e
escolares urbanos, o que possibilita o afluxo de
veiculos e de pedestres. Sua extensdo e fluxo
continuado favorecem a exposi¢cdo de midia exterior,
devido as intersegcdes por semaforos e constante
irrigagdo ao longo da pista.

O Centro é uma regido que contém a maior
concentracdo comercial da cidade, destacando-se
pela expressiva quantidade de lojas, servigos, trafego
de veiculos e pedestres. H4 ainda pontos referenciais
de trajetos de transporte publico formal e informal, o
que favorece elevada aglomeragdo e saturagdo viaria

naregio.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Apresenta-se, a seguir, o quadro de andlise do
estudo, considerando o volume de outdoors por
localidade, por segmento comercial e por
predominancia de recurso retérico aristotélico
empregado. O quadro 1 evidencia, a partir das vias
pesquisadas, o volume de outdoors.

No periodo de vigéncia da catalogacdo dos
outdoors, observou-se um nimero maior de espagos
publicitarios ocupados na Avenida José Corréa
Machado, totalizando 38 outdoors (quadro 1). A via

conserva caracteristicas de trafego similares as outras
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duas e um menor volume se comparada ao centro
comercial. No entanto, d4 acesso a institui¢des de
ensino basico e superior em sua conjuntura, além da
irrigagdo para areas mais residenciais. Seu volume
comercial é menor, se comparado a oferta de
estabelecimentos de consumo dispostos nas outras

trés zonas pesquisadas.

Quadro 1 - Volume de outdoors por localidade

LOCALIDADE QUANTIDADE
Av. José Corréa Machado 38
Av. Mestra Fininha 24
Centro 23
Av. Deputado Esteves Rodrigues 11

Em sequéncia, a Avenida Mestra Fininha
possui 24 outdoors, o Centro reune 23 pontos, € a
Avenida Deputado Esteves Rodrigues apresenta 11
espacos. A extensdo da Avenida Mestra Fininha
justifica o nimero maior de outdoors, ja que
consegue agregar mais pontos de comercializagdo
de mensagem e, por ser uma via arterial, ¢
perpassada por semaforos e fluxos hibridos de
diversasregides da cidade.

A Avenida Deputado Esteves Rodrigues, em
relagdo ao Centro, apresenta pontos de parada para
servicos e restaurantes, o que pode explicar o baixo
volume de outdoors. Todavia, a comercializa¢do e a
geragdo de pontos publicitarios depende de
questdes juridicas que cercam a administracdo
publica e propriedades privadas, o que pode definir
a concentra¢do maior ou menor entre diferentes vias

eregioes.

Quadro 2 - Volume de outdoors por segmento comercial e
localidade

Av.
Av. Mestra Deputado
Fininha Esteves
Rodrigues

Av.José
Correia Total
Machado

Segmento Centro

Educagio 7 7 3 10 27

Eventos - 2 1 - 3

Vestudrio 4 1 - 8 13

Automotivo - - 1 2 3

Alimentagdo 1 - 1 - 2

Varejo 1 4 4 4 13

Servigos 9 7 1 12 29

Entidades | 3 B ) 6
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Entre os outdoors catalogados nas localidades
escolhidas, destacaram-se oito categorias que
representam segmentos comerciais: educagio
(colégios, cursos preparatdrios e faculdades), eventos
(entretenimento ou técnicos), vestuario (varejo de
moda), automotivo (comércio e servigos para
automoveis), alimentacdo (restaurantes diversos),
varejo (lojas variadas), servicos (prestacdes diversas)
e entidades (associagdes civis ou entidades sem fins
lucrativos).

Servigos representam o segmento com maior
concentragdo (29) de outdoors no periodo analissado,
seguida por publicidade de instituigdes de ensino
basico, superior e cursos pré-vestibulares (27),
vestuario (13) e lojas de varejo (13). Entidades (6),
servigos automotivos (3), eventos (3) e alimentagdo
(3) aparecem em menor volume na concentragio total
(quadro 2).

Como destaques, a Avenida José Corréa
Machado concentra servigos (12) e educacdo (10) em
maior volume por sua caracteristica de comunicagio
de fluxos urbanos com areas predominantemente
residenciais e pela ambiéncia universitaria. A
Avenida Mestra Fininha também traz educagdo (7) ¢
servigos (7) como segmentos mais anunciados dada a
sua caracteristica de centralidade e comunicacdo
viaria com diversos bairros na malha urbana local.

O Centro apresenta mensagens mais
concentradas em servicos (9) e educacdo (7),
enquanto a Avenida Deputado Esteves Rodrigues
apresenta o varejo (4) como maior segmento
anunciado no periodo, seguido da educagdo (3).
Destarte, a predominancia dos anuncios do setor
educacional, servigos e varejo ainda detém expressao
na concentragdo de mensagens publicitarias.

A prestagdo de servigos é, naturalmente, uma

for¢a publicitaria, j& que apresenta crescimento
continuado no pais’, tendo o investimento
publicitdrio como uma vitrine de sua alta em
localidades distribuidas. A alta em servigcos
educacionais se deve a consolidagdo da cidade
como polo universitario e, consequentemente, de
prestacdo de servicos que preparam para exames
nacionais e selegdes especificas no estado € no
;4
pais'.
Quadro 3 - Volume de outdoors por recurso retdrico e
localidade

Localidade Ethos Pathos Logos
Av. José Corréa Machado 12 6 20
Av. Mestra Fininha 6 2 16
Centro 8 3 12
Av. Deputado Esteves Rodrigues 2 1 8
Totais 28 12 56

Considerando o volume de outdoors por
recurso retorico e localidade (quadro 3), observa-se
o predominio de mensagens construidas com a
tipologia de logos (56), com metade da proporg¢ao
anterior (28) em ethos e pathos na sequéncia (12). A
Avenida José Correia Machado apresentava um
maior nimero de publicidade sob a construgdo de
logos (20), seguida de ethos (12).

A Avenida Mestra Fininha, por sua vez,
apresentou predomindncia de midias com /logos
(16), seguida de ethos (2). O Centro apresentou
mais outdoors em logos (12), com ethos na
sequéncia (8). E, por fim, a Avenida Deputado
Esteves Rodrigues apresentou mais anuncios com
logos (8) e ethos (2). Em todas as localidades, houve
menor registro de mensagens com a tipologia de
pathos.

O uso do /ogos em predominancia implica na

‘Conforme a Pesquisa Mensal de Servigos do IBGE para junho de 2018. Disponivel em:
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/21449-com-alta-de-1-em-abril-setor-

tem-a-primeira-taxa-positiva-no-ano. Acesso em: 25 out. 2018.

‘Com base no crescimento de inscritos para o Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) no pais e especificamente em Minas Gerais,
o segundo estado com maior numero de inscritos. Disponivel em: http://portal.inep.gov.br/artigo/-
/asset_publisher/B4AQVIzFY 7Bv/content/enem-2017-tem-7-6-milhoes-de-inscritos/21206. Acesso em: 25 out. 2018.
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producdo de mensagens publicitdrias com o
argumento centrado no discurso, isto é, levando em
considera¢do elementos que atestam qualidade,
indicam procedéncia, comprovam dados e aplicam
informagdes benéficas relevantes sobre o objeto do
anuncio (MAYER, 2000). Logo, a comunicagio via
outdoor no periodo apresentava linguagem
informativa e cristalizada nos atributos dos produtos,
servicos ou ideias oferecidas.

O segundo recurso mais utilizado é o ethos,
caracterizado pelo apelo a figuras de autoridade,
influéncia ou apelo carismatico (CIRILO, 2013).
Nesse sentido, antincios testemunhais sio comuns na
estrutura da argumentacdo. Os outdoors, nesse
contexto, apelavam para a relacdo de influéncia.
Pathos foi o menos utilizado, o que indica que o apelo
emocional foi menos utilizado nas mensagens no
periodo.

Considerando os segmentos de maior inser¢ao
comercial, servigos e educagdo, ¢ compreensivel o
predominio dos usos de logos e ethos. Nesse sentido,
os resultados sugerem que a argumentagdo para
aplicacdo em cursos e selecdes de naturezas diversas
ou a op¢do e adesdo por determinados servigos se
valem da persuasdo técnica do /logos e/ou da
influéncia personalista do ethos.

Anunciantes e publicitarios envolvidos nas
campanhas podem compreender estrategicamente
que seus publicos-alvo podem ser mais bem
persuadidos com mensagens que tratam de
informagdes, especificacdes, logicas, beneficios e
com as tratativas da influéncia da autoridade e do
carisma para uso e consumo do objeto anunciado.

O apelo emocional, em sua menor frequéncia,
teve menos espaco. Isso ndo sugere a perda da
relevancia da persuasdo com base no afeto e na
construcdo de narrativas de comog¢@o, mas, sim que,
nos segmentos que apostavam na midia outdoor
naquele periodo, ndo consistiu uma linha de
argumento tdo recomendavel para o momento.

As mensagens publicitdrias construidas sob

logos e ethos possuem, pela caracteristica técnica e
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carismatica, apelos mais rapidos ao entendimento
da audiéncia ja que ndo usam elementos narrativos
mais imaginativos (AMOSSY, 2011); lancam-se
em abordagens diretas e que apresentam
pontualmente os beneficios e atributos associados
ao que se anuncia. Nesse sentido, os resultados
podem indicar essa tendéncia.

Outro fator a ser considerado € o tipo de midia.
As midias exteriores, como o outdoor aqui em
questdo, necessitam de construgdes imagéticas e
textuais mais ageis, dada a condi¢do de sua leitura e
apreensdo em trafego. A construgdo das mensagens
nessa perspectiva pode associar-se também a uma
sintese da mensagem do anunciante nas formas dos
discursos em ethos e logos, em detrimento do

pathos.
CONSIDERACOES FINAIS

O estudo revelou que, no periodo de
catalogacdo e entre os 96 espagos publicitarios
dedicados a outdoors nas avenidas Mestra Fininha,
José Corréa Machado, Deputado Esteves Rodrigues
e o Centro, houve predominio dos segmentos
educagdo e servigos como principais anunciantes e
um uso mais intensivo dos recursos aristotélicos
logos e ethos na construgdo das mensagens e
apelos.

Os segmentos que no periodo demonstraram
maior volume de insercdo em todos os espacos
pesquisados articulam-se com tendéncias nacionais
de anuncio, como o crescente mercado de servigos
diversos na malha urbana. Ha ainda uma tendéncia
regional e, estritamente local, para anuncios de
servi¢os educacionais, em consonancia com a
vocacao universitaria da cidade, que também se
configura como polo de atracdo educacional para
preparatdrios para exames nacionais, colégios de
educagdo basica, ensino superior e formacao
continuada.

O predominio dos recursos logos e ethos

elucidam uma opg¢do por apelos e mensagens
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pautadas na demonstragdo de beneficios, viabilidade,
procedéncia, validade e fatores influentes sob a op¢ao
por determinados servigos, deixando o aspecto
emocional e de storytelling (o pathos) em segundo
plano. O volume de antincios de servigos e educagio,
dada a especificidade de oferta, explica a
concentragdo desse tipo de mensagem publicitaria.

A midia outdoors, embora tradicional e de
curtissima exposi¢do, ainda é considerada como
aporte complementar para campanhas no espaco
publicitario local. Essa tipologia é de aplica¢do mais
simples e de baixo custo para os anunciantes, ¢ agrega
a vantagem de possibilitar a exposi¢do de marcas e
ofertas em vias de grande afluxo e concentracio de
pessoas. Destarte o avango da comunicagdo digital,
no espago urbano ainda ¢ vitrine para mensagens
publicitérias, que, por sua vez, revelam, pelo tipo de
anunciante ¢ mensagem, os setores em franco
crescimento no mercado local, implicando narrativas

de desenvolvimento socio-econdmico.
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RESUMO

Desde o avango da globalizagdo e das tecnologias, a
forma de consumir e propagar musica vem passando
por constantes transformacdes e processos,
estendendo-se aos meios virtuais. Atualmente, o
Spotify tornou-se uma das mais populares
plataformas de streaming, ¢ vem dominando o
cenario musical e o mercado fonografico, sendo uma
importante fonte de ligacdo entre artistas e publicos.
Este artigo tem natureza documental e se caracteriza
como um estudo de caso, de abordagem exploratdria
com o objetivo de analisar a utilizacio do Spotify pela
cantora argentina Lali Espdsito e suas principais
estratégias para alcancar um novo publico e divulgar
seu trabalho. Foram analisadas as formas de
utilizagdo da plataforma e todo o seu conteido, como
numeros de reproducdes, anuncios, playlists,
baseando-se na técnica de andlise de conteudo, que
possibilita uma interpretacdo para todos os dados
utilizados. Os resultados na plataforma, como o
aumento do nimero de ouvintes mensais para quase 3
milhdes de pessoas em menos de 2 anos, demonstram
um fortalecimento de Lali e sua carreira em meio aum
mercado musical competitivo e acirrado, tendo o
Spotify comouma das ferramentas propulsoras.

PALAVRAS-CHAVE: Streaming; Spotify; Lali
Esposito.

em Tecnologia da Informacgéo pelas Faculdades Promove.

INTRODUCAO

Com o avan¢o da Internet, a forma de
consumo da musica vem sofrendo constantes
mudancas. A partir da facilidade de
compartilhamento de contetdos, a industria
fonografica precisou inovar, ao ver seu modelo de
negocio ultrapassado. Antes, a venda de CDs era a
maior fonte de receita dos artistas. Hoje, ela tem
perdido forca para a comercializacdo digital.

O consumo de musica por streaming cresceu e
se consolidou no mercado fonograficoem 2016. De
acordo o relatdrio anual divulgado pela Federagao
Internacional da Industria Fonografica, o nimero
de assinantes dos servicos de musica por streaming,
como o Spotify, Deezer, Google Play, Apple Music,
entre outros, chegou a 112 milhdes no mundo
inteiro. No Brasil, apds quase trés anos de
crescimento, as vendas de CDs e DVDs sofreram
quedas de 2,8%; o mercado digital, por outro lado,
vem crescendo constantemente (NICLAS, 2018).

Em comparacdo a 2015, houve crescimento
de 23% em 2016. O consumo de streaming cresceu
52,4% em relacdo ao ano passado. As receitas do

segmento digital correspondem a 49% do total do
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mercado fonografico, informou ainda o relatdrio. "Se
considerarmos apenas o mercado fisico (CDs, DVDs,
vinil), comparado ao digital (streaming, downloads
etc), a proporg¢do ¢ de 22,8% para o fisico, e 77,2%
para o digital", segundo o presidente da Pr6-Musica
Brasil, Paulo Rosa. O streaming ja ¢ o principal
modelo de distribui¢do de musica do setor
fonografico. Acontece no Brasil exatamente o que
vem acontecendo em quase todos os mercados do
mundo: crescimento significativo de assinantes de
plataformas de streaming de dudio, combinando com
elevagdo, embora num ritmo mais lento, das receitas
com publicidade originadas em plataformas de
streaming de dudio e de video.

O mercado brasileiro de musica ja ¢é
predominantemente digital, afirma Paulo, no
material divulgado (CARVALHO, 2017). O Spotify,
fundado em 2006, ¢ o lider global do mercado, com
60 milhdes de assinantes pagos e cerca de 60 milhdes
de usuérios ativos em todo o mundo. Com 30 milhdes
de musicas no catdlogo, oferece listas de execucdo
personalizadas semanalmente, com base no gosto dos
usuarios. O servigo possui duas versdes: uma por
assinatura, sem anuncios; ¢ outra, gratuita, com
publicidade e algumas limitagdes de uso (PATNAIK,
2017).

Por meio deste artigo, buscou-se entender quais
as contribui¢des do Spotify como uma das principais
ferramentas de divulgacdo e reconhecimento para o
publico, tendo como foco o processo de utilizagdo da
plataforma por Lali, cantora e compositora de origem
argentina que se langou, de forma independente, em
2013, e, atualmente, faz parte dos artistas da
gravadora Sony Music. A escolha da artista foi
baseada na expansdo e crescimento da musica latina
no cendrio musical latino-americano, principalmente
pela representacdo feminina, que vem ganhando
espago. Lali, considerada como rainha do pop
argentino, segundo a revista musical Billboard, ¢ um
dos principais nomes que representam a nova geracao

de cantoras pop latinas da atualidade. A cantora
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inclui-se em um ranking dos 50 artistas mundiais
mais populares nos meios digitais, ja tendo
alcancado a 2% posicdo. Sua permanéncia na lista
durou 90 semanas seguidas, até o fechamento deste
artigo (MEDEIROS, 2018).

A partir disso, o estudo tem como foco pontuar
essas estratégias de divulga¢do da plataforma,
assim como a comunica¢do da cantora com seu
publico e a forma de utilizagao do objeto de estudo
deste artigo. Afinal, segue as tendéncias do novo
modelo de negdcios da industria fonografica,
destacando a importdncia de estratégias
diferenciadas de marketing, especialmente voltadas
para as midias digitais. Para tanto, o estudo sera
amparado pelas teorias de Marketing e Web
Marketing de Kotler (2004).

A proposta de anélise serd fundada em anélises
do perfil da artista. Logo, a pesquisa tem relevancia
por sua atualidade, ndo apenas do objeto de estudo
que tem a campanha datada em 2018, mas também
pela tematica que envolve uma férmula
contemporanea de negociar no mercado musical. O
estudo discorre sobre o uso da plataforma de
streaming a favor da artista, avaliando a migracdo
do publico para as novas midias como tendéncia do

novo modelo de industria fonografica.
Marketing: do digital ao musical

Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar,
criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. A
definicdo a seguir, de Neves e Kotler, explica de

forma simples e sucinta, o Marketing:

E um processo social e de gestdo, pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e
querem, através da criagdo, oferta e troca de
produtos e valores com outras. (NEVES,
2009, p. 18 apud KOTLER, 1997, p. 7).

Com a evolug¢do das tecnologias de

comunica¢cdo e informacdo, surge um vasto
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crescimento e disseminagdo exponencial de
contetdos. Os mecanismos de busca evoluiram e se
sofisticaram, principalmente com o surgimento da
internet. Algumas inovagdes tecnologicas tornaram-
se marcantes e de extrema importancia para o
mercado, transformando-se em fortes tendéncias, que
impactardo os profissionais de marketing. A partir do
avango, as novas plataformas no meio da
comunicag¢do e a popularizac¢do da Internet, tornou-se
necessaria a migragdo do marketing para a esfera
digital. O marketing passou por uma evolucio, ao que
se denomina atualmente de Marketing Digital, que
pode ser identificado como um conjunto de canais
digitais como intermediarios, dando ao consumidor o
poder de controle de contetido, assim como sua
quantidade e valor do mesmo (LIMEIRA, 2003).
Segundo Sheth et al., (2002) o marketing digital ¢é
uma forma de se fazer marketing por meio de agdes de
comunicag@o utilizando recursos digitais. Sempre
recordando que o conceito de marketing ¢ muito mais
vasto e detalhado que marketing digital, que, por sua
vez possui acdes de comunicagdo que as empresas
podem utilizar por meios digitais e tecnologicos,
como a internet e suas inumeras opgdes disponiveis,
como midias sociais, aplicativos, sites, blogs entre
outros, que tem como objetivo divulgar e
comercializar seus produtos, conquistando novos
clientes e melhorando sua rede de relacionamentos.

Ainda, segundo Sheth ez al., (2002) os clientes
estdo cada vez mais exigentes, buscando sempre
produtos de qualidade a precos acessiveis, sempre na
procura por servigos praticos e de qualidade. O que se
espera do profissional de marketing na era da internet
¢ satisfazer todas as necessidades presentes e futuras
dos clientes, de maneira eficaz.

O marketing nao ¢ s6 para grandes empresas ou
produtos diversos relacionados ao comércio. Hoje em
dia, ele ¢ um artificio muito util para qualquer tipo
negocio e mercado. E no mercado musical, como em
qualquer outro, ¢ preciso expor uma identidade e
consolidar a fidelizagdo e conquista de um publico,

logo surgindo a importincia e existéncia do

marketing na musica, que observa a comunicagao
do artista com seus fas e com o mercado musical.
Ele ¢ a peca-chave que faz artistas conseguirem
realizar suas metas e alcancar sucesso. E, quando
usado da forma certa, pode alavancar carreiras
mediante de planejamentos e determinadas acdes,
na tentativa de enquadrar o produto ao mercado.

Na busca por enquadrar o produto ao mercado
e publico-alvo, afirma-se que “em qualquer
categoria de produto, encontra-se uma variedade
maior de opcdes hoje do que no passado”
(KOTLER, 2004, p. 24), ressaltando, assim, a
importancia de usar o marketing como ferramenta
estratégica para alcancar destaque da
comercializa¢cdo da musica, tendo em vista uma alta
demanda de concorréncia.

Por isso, Kotler (2003) também afirma que o
marketing nao se limita ao ponto de se vender um
produto; seu principal intuito ¢ satisfazer o cliente
ou seu determinado publico-alvo. A musica, como
um produto, requer divulga¢do. Sendo assim,
atingira o publico quem proporcionar a satisfacio
desejada de forma mais eficiente.

A formula que as empresas ou artistas

musicais encontraram para se diferenciar num
mercado cada vez mais competitivo e saturado ¢
identificar e desenvolver mais segmentos para
alcancgar seu publico-alvo. Todos, de forma direta
ou indireta, estdo fazendo marketing, lidando
com a propria vida como uma mercadoria a ser
vendida no mercado, vendendo sua imagem. Os
desafios que precisam enfrentar para obter os
resultados que ambicionam exigem que
modifiquem a si mesmos como mercadorias, ou
seja, como produtos que sdo capazes de obter
atencdo e atrair demanda do publico (BAUMAN,
2007, p. 13). Nesse sentido, o marketing musical
¢ de extrema importancia para se relacionar no

topico a seguir:
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A evolucio do consumo de musica: do analégico ao

streaming

A internet tornou-se item indispensavel na vida
das pessoas, inclusive no plano de comunicagio de
empresas; afinal, ¢ o meio pelo qual elas encontram
seu publico, além de oferecer uma forma de o
consumidor ser ouvido. Sendo assim, a publicidade
on-line mostra-se um Otimo caminho para atrair
clientes e fortalecer a marca no mercado. Com todas
essas possibilidades e devido ao baixo custo, ¢ um
mercado em forte crescimento. Segundo Vaskis
(2009), a publicidade on-line “E um mercado que

parece ndo ter limites para frear sua expansao”.

Com a internet, a musica ultrapassa os limites
fisicos da midia, mergulhando no universo
digital. Surge em 1998 um novo formato
chamado MP3, no qual a musica passa a
circular livremente pela rede mundial de
computadores. A pirataria de faixas e albuns
musicais torna-se viral, mesmo com a
existéncia de sites especializados na venda de
musica online. Ja o consumo agora ¢
personalizado. As pessoas tém a oportunidade
de escolher entre fazer o download de
conteudo legalizado ou ilegal, obter o album
inteiro de um artista ou somente as faixas de
que gosta. Se antes encontrar musicas de um
artista pouco conhecido era dificil, porque ndo
havia CD dele na loja fisica, na internet os
artistas independentes ganham espaco e
reconhecimento. (RIOS etal. 2015 p. 2).

De acordo com RIOS ez al. (2015), o consumo de
musica se modificou de diversas formas ao longo das
ultimas décadas. Antes sO se ouvia musica ao Vivo,
mas, com o avang¢o da tecnologia, isso foi mudando; a
musica aproximou-se cada vez mais da sociedade. As
musicas, que eram predominantemente reproduzidas
por fitas, vinis, discos, CDs, radios entre outras,
migraram para o meio digital, sob o formato MP3 e,
atualmente, sdo encontradas em plataformas
especializados para o segmento. Empresas
eletronicas vém surgindo, dando inicio a nova era de
distribuicao de musica no mundo atual. Ap6s décadas

de transformacdes em suas estruturas de produgao,
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distribui¢do e consumo, identifica-se o
aparecimento de novos empreendimentos, que
buscam adaptar-se ao consumo de contetdos por
meio das plataformas digitais, assim surgindo o
servico de streaming.

Diferentemente dos processos antigos citados
anteriormente, o streaming ¢ uma forma de
transmissao de som ou imagem (&udio e video) por
meio de uma rede qualquer de computadores, sem a
necessidade de efetuar downloads do que esta se
vendo e/ou ouvindo, pois, nesse método, a maquina
recebe as informacdes a0 mesmo tempo em que as
repassa ao usudrio. A nova forma chama atengao e
ganha destaque, haja vista que propde uma nova
experiéncia em meio ao consumo de conteudos
digitais. De acordo Sterne (2010), em relagdo aos
arquivos em MP3, os meios digitais s@o uma
tecnologia desenvolvida para ser acessada em larga
escala, sem grandes limitagdes. Diversos
pesquisadores tém publicados trabalhos que
sustentam a avaliacdo de que o consumo de
conteudos digitais de musica se baseia pelo
interesse dos usuarios de terem acesso a grandes
quantidades de conteudos de forma pratica, rapida e
direta, em diferentes dispositivos eletronicos, para
que possam desfrutar desses arquivos, em qualquer
lugar ou momento. (Burkart, 2008; Kibby, 2009;
Mccourt, 2005).

Em contraponto, para Kischinhevsky et al.
(2015, p. 305), um importante aspecto das
plataformas de streaming a ser avaliado ¢ o fato de
serem um empreendimento capaz de lidar com o
compartilhamento gratuito dos contetidos digitais
entre os consumidores, 0 que gerava, até entdo, a
pirataria digital. Assim, puderam negociar com
artistas, gravadoras e produtoras musicais, 0s quais
lhes permitiram comercializar seus materiais no
ambiente digital, de forma lucrativa, com
capacidade de desenvolver um modelo de negocio
atrativo para os consumidores, a0 mesmo tempo
que consegue gerar certo retornofinanceiro para os

artistas, considerando-se seus direitos autorais. E o
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caso do Spotify, um dos principais servigos de

streamings musicais da atualidade, como sera

abordado no proximo topico.

O Spotify e o servigo de streaming

De acordo com Franzoni (2017), o streaming
hoje ¢ visto como o maior difusor de mudancas no
setor da comunicagdo e, principalmente, do mercado
discografico musical. Um dos grandes protagonistas
dessa mudanga, sem duvida, é a empresa Spotify,
considerada por muitos o principal servico de
streaming de musica, constituindo uma das marcas
mais conhecidas e populares da internet,
conquistando mais 100 milhdes de usuarios mensais,
sendo 50 milhdes assinantes pagos. O servigo ¢
conhecido pela grande quantidade de contetdo
disponivel e pela facil acessibilidade, sendo
disponivel em quase todos os sistemas operacionais
domercado como PC, smartphone ou tablet.

Ainda de acordo com Franzoni (2017), a historia
do fundador do Spotify se passa na Suécia. O
empreendedor sueco Daniel Ek comegou sua carreira
com apenas 14 anos de idade, desenvolvendo
websites para negdcios locais. Passou a desenvolver
servidores proprios, oferecendo a hospedagem como
servi¢o na internet. Daniel abandonou a faculdade e
abriu sua primeira empresa, Advertigo, que
trabalhava com anuncios online, mas a empresa foi
vendida um tempo depois. Com apenas 23 anos de
idade, Daniel Ek ja era milionario, porém seu espirito
empreendedor o fez ir em busca de novos desafios.
Ele uniu suas paixdes: a informatica e a musica, e, em
de abril de 2006, junto com o co-fundador da
Tradedoubler, Martin Lorentzon, criou o Spotify.

Apesar de tudo pronto para o lancamento da
plataforma no mercado, devido as negociagdes com
as gravadoras musicais, sua chegada ao mercado
somente aconteceu oficialmente em 2008. A

principio, s6 se encontrava em alguns determinados
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paises europeus, € 0s usuarios poderiam acessar
gratuitamente e escutar as musicas disponiveis. Um
ano depois, o Spotify deu um salto da aplicagdo,
passando sua plataforma para dispositivos méveis,
e nasceu seu modelo premium. O ano de 2011 € um
importante marco para sua expansio, chegando,
pela primeira vez nos Estados unidos, onde seu
concorrente, o [tunes, era areferéncia de plataforma
do segmento no pais. Mas a plataforma Spotify
pouco a pouco ganhava espago, com novas
atualizagdes e novidades, como a criacdo de perfis
de artistas. Nos ultimos, anos estabeleceu parcerias
e conexdes com diversas redes sociais, como 0
Facebook. Desta forma, os usuarios poderiam
compartilhar suas musicas preferidas com os
amigos (RODRIGUEZ, 2017, p.43).

Com o passar dos anos, a concorréncia
aumentou em grande escala, de forma que, em
2016, o Spotify — ainda lider mundial de musica
online — chegou a um acordo de direitos autorais
com as gravadoras e artistas. Em junho do mesmo
ano, a empresa anuncia que atingira a casa de 100
milhdes de usudrios ativos, apesar de ter que lidar
com um mercado com competi¢do cada vez mais
acirrada, com rivais de peso como Apple Music e
Google Music, Deezer entre outros (MUNDO DAS
MARCAS,2016;0 GLOBO,2016).

Para RIOS et al. (2015), no contexto atual da
sociedade, escutar musicas na Internet de forma
legal, sem precisar fazer o download, vem-se
tornando um hébito, nos ultimos anos, para muitas
pessoas. O streaming ¢ uma nova etapa da industria
musical e surgiu a partir do momento em que a
musica passou para o mundo digital. O Spotify
oferece musicas de todos os géneros, estilos,
linguas e gostos, que podem ser ouvidas por meio
do catalogo exclusivo de artistas ou das playlists —
principal ferramenta do aplicativo. Além disso,
existe a op¢do “radio”, na qual o usudrio escolhe
uma cang¢do, e as seguintes sdo selecionadas pelo
aplicativo. Ainda de acordo com RIOS ez al. (2015),



o Spotify faz acordo com gravadoras e produtoras
musicais, além de trabalhar com GDD (Gestao de
Direitos Digitais), garantindo que a empresa possa
gerir os direitos das obras. No aplicativo, ¢ possivel
encontrar duas modalidades de servigo: a gratuita,
que ¢ mantida por anincios que sdo transmitidos de
acordo comcerto tempo e faixas reproduzidas; ¢ a
paga, com valores baixos e diversos pacotes para cada
tipo de publico. A politica do servigo é totalmente
contra a pirataria e, dependendo do volume musical
consumido pelo usudrio, o artista ¢ remunerado com
parcela do lucro do aplicativo, de acordo RIOS et al.
(2015):

Nos acreditamos que uma opg¢ao fundida - ou
'freemium' model - construiria uma escala e
monetiza¢do em conjunto, em Ultima analise
criando uma nova economia musical que da
aos fas acesso as musicas que eles amam, e
paga aos artistas por seus surpreendentes
trabalhos” ( apud Fonte: spotify.com).

Ainda conforme RIOS et al. (2015), o Spotify
chegou apresentando uma nova forma de se consumir
musica, combatendo a pirataria e oferecendo uma
nova alternativa aos albuns fisicos. O usuario ouve a
musica que lhe aprouver, na hora em que quiser, sem
ter que se preocupar com direitos autorais, além de ter
acesso a milhares de playlists de seu gosto. “O
universo musical — as grandes gravadoras, suportes,
artistas e consumidores — passa atualmente por uma
forte transformacdo.” O suporte da musica comercial
nos dias atuais € mais que fisico, ¢ digital, e possibilita
a veiculagdo da musica no radio, na internet, no
celular, no pen drive e em diversos outros
dispositivos e aparelhos. Muitos artistas estdo
revendo seu acervo musical, reformulando seu
conteudo para um acesso gratuito e online, sem ter
prejuizos e adquirindo novos publicos. O streaming

estarevolucionando a musica mundialmente.

Lali, arevela¢ao do pop Argentino

Mariana Esposito, mais conhecida por seu nome

Ahtige Orniginal
artistico Lali, ¢ uma atriz, cantora, dangarina,
compositora e empresaria argentina. Nasceu no dia
10 de outubro de 1991 em um bairro de classe média
da capital argentina, Buenos Aires. Estreou sua
carreira artistica na televisio aos 10 anos de idade,
com participagdes em novelas. No ano de 2007, fez
sua primeira personagem protagonista, na série
televisiva “Casi Angeles”, que lhe deu grande
destaque na midia nacional e internacional, com o
surgimento do grupo pop musical “Teen Angels”,
do qual fez parte por 6 anos com mais 4 integrantes,
também companheiros da série de tv. Apos mais de
10 anos de carreira artistica e com um total de 8
trabalhos televisivos, no ano de 2013 Lali decidiu
lancar-se oficialmente como cantora solo, no
mercado musical, com a estreia de suas primeiras
musicas. Em 2014, langou seu primeiro album de
forma independente, sem apoio de gravadora
musical, contando apenas com ajuda de amigos
produtores. Logo apos o langcamento do album,
realizou sua primeira turné, passando por 6 paises e
num total de 78 shows arrecadando cerca de 2,5
milhdes de pesos argentinos. Com o grande sucesso
e alcance em seus primeiros trabalhos musicais, em
2015 fechou com a gravadora Sony Music, para
comercializacdo e expansdo de sua carreira.

Apos trabalho conjunto com a Sony Music,
Lali j& conta com mais 2 albuns de estudio que
conquistaram a posi¢do 1 nas plataformas digitais
em mais de 10 paises, como Argentina, Uruguay,
Chile, Paraguai, Peru, México, Espanha, Italia e
Israel, além da venda de CDs fisicos ¢ a realizag¢do
de turnés em alguns desses paises. Lali foi
considerada por diversos meios da midia argentina
e também pelo Spotify como a “Rainha do Pop
Argentino”, por seus grandes feitos e numeros
alcancados, revolucionando o mercado pop do patis,
desde suaestreia.

Atualmente, Lali encontra-se na “Billboard
Social 50”, ranking que classifica a popularidade
dos artistas musicais nos meios digitais mais

importantes de todo o mundo. Seus dados sdo
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publicados pela revista Billboard, e compilados pelo
provedor Next Big Sound, que se baseia
coletivamente sobre a popularidade semanal de cada
artista, fas e seguidores, juntamente com visitas a
seus perfis, videos e nimeros em plataformas. Lali j&
alcangou a posic¢do 2 no ranking, melhor posi¢do de

um artista latino.

Métodos

O estudo realizado € de natureza qualitativa, que,
segundo Chizzotti (2000), fundamenta-se na
existéncia de uma rela¢do entre a realidade e o
individuo, entre o sujeito e o objeto. E capaz de obter
uma interpretacdo para os fendmenos, dando-lhes
significado.

Em relagdo ao procedimento de coleta de dados,
a pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso
documental, que, de acordo com Gil (2002), “¢ uma
modalidade de pesquisa" que consiste no estudo
profundo, detalhado e exaustivo em livros, sites,
documentos publicos, dentre outros, a fim de
investigar seu amplo conhecimento e comparar a
discussdo atual abordada pela literatura.

A analise foi feita mediante a coleta de dados do
perfil do Spotify da cantora, disponibilizados pela
plataforma, além dos conteudos e numeros
divulgados em suas redes sociais oficiais e de fa
clubes. Todo o conteado, como numero de
seguidores, reproducdes, playlists e anuncios foi
reunido, tabelado, gerando graficos comparativos

entre datas e tipos, como albuns musicais.

Resultados e Discussio

Os resultados encontrados no presente estudo
sugerem um forte crescimento e consolidacio de Lali
na plataforma de streaming do Spotify. Suas
primeiras musicas foram lancadas de forma
independente, ainda quando a plataforma ndo havia

chegado e se popularizado na Argentina, o que fez

com que a cantora passasse por essa adapta¢do no
meio virtual. Suas primeiras musicas vendidas
online foram em um sife criado por sua equipe
pessoal no ano de 2013, no qual os fas recebiam as
musicas por e-mail apds a compra finalizada, o que
ndo garantia a pirataria para outras pessoas. Com a
popularizacdo do Spotify e a insercdo da cantora
para a gravadora musical Sony Music, sua carreira
tomava um novo rumo.

Com seu primeiro album de estidio, “A
Bailar”, o langamento no mercado se deu de forma
independente, com uma produtora gerida por
amigos. A partir do contrato com a gravadora, Lali e
seus produtores cederam a Sony Music os direitos
do album, para inser¢@o e gestdo na plataforma de
streaming. A gravadora musical proporcionou a
Lali o avango em estratégias e acdes para o
crescimento de sua carreira e popularizacdo de sua
musica.

A referida artista, que ja contava com um
extenso numero de fas devido a seus trabalhos
anteriores em novelas e banda musical, comecgou a
expandir, cada vez, mais seguidores na plataforma,
com o investimento em anuncios, playlists e
divulgagdo de seu perfil. Seu crescimento também é
influenciado com o passar dos anos, e albuns
trabalhados, respectivamente, conforme demonstra

o grafico 1.

Grafico 1 - Distribuigdo do numero de seguidores nos anos de
2015a2018.
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Fonte: Plataforma Spotify.
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Uma das primeiras ag¢des realizadas na
plataforma, e talvez a mais importante, foram as
playlists musicais. Considerando o contexto atual da
plataforma e tema discutido, pode-se afirmar o

significado de playlist de acordo os autores:

uma playlist ¢ uma sequéncia arbitraria de
cangdes cujo objetivo é ser ouvida como um
grupo e que se enquadram em um certo tema
ou propdsito, para reproducgdo individual ou
compartilhamento (DIAS et al., 2016, p. 5).

A estratégia da utilizacdo das playlists por Lali e
sua equipe € inserir determinadas mdusicas em
playlists populares, com numeros de seguidores
relevantes, ou com determinados temas, fazendo com
que mais pessoas que ndo conhecam seu trabalho a
descubram. O Spotify possui diversas playlists
oficiais, de acordo com temas, géneros e opgdes,
reunindo as principais musicas de acordo com o
investimento ou sua populariza¢do. Algumas outras
empresas, artistas ou influenciadores também tém a
possibilidade de criacdo de playlists propiciando a
popularizacdo dessa ferramenta em toda a
plataforma.

Lali comecou a investir em playlists desde seu
primeiro album, colocando seus singles (musicas
principais de trabalho) ou outras musicas em playlists
populares, para comegar expandir sua musica. Com o
passar dos anos e com novos albuns, foi crescendo
seu investimento em playlist, considerando os

resultados anteriores, como o demonstra grafico 2.

Grafico 2 — Distribui¢do do nimero de playlists por albuns.
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Fonte: Plataforma Spotify.
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Outra estratégia utilizada na plataforma foram

os anuncios pagos. Lali e sua equipe pagavam para
anunciar para seu publico-alvo ou relacionando
suas principais musicas em seus langamentos
(singles); e, também, no langcamentos de seus
albuns. Os anuncios tinham o objetivo de alcangar
mais pessoas para conhecer o novo trabalho da
artista. Ela comecou a utilizar antincios ja em seu
segundo album, uma vez que era produzido
oficialmente por sua gravadora e havia um estiloum
pouco mais comercial, como ¢ demonstrado no

grafico 3.

Grifico 3 — Distribui¢cdo do nimero de anuncios por albuns.

Fonte: Plataforma Spotify.

Com a utilizagdo constante dessas agdes,
inserindo suas musicas nas principais playlists do
Spotify, além de outras playlists com grandes
numeros de seguidores, e pagando anincios para
seus singles e albuns, Lali conseguiu niimeros
expressivos para uma artista iniciante. O grafico 4
mostra o crescimento da cantora de acordo seus 3
albuns ja lancados. Considerando a data de
langamento de cada um e o niimero de reprodugdes,
¢ evidente a diferencga que fazem investimentos em
playlists e anuncios feitos em cada album, ja que seu
mais recente album tem mais da metade de
reproducdes que seus dois primeiros juntos, 0s
mesmos langados em 2014 ¢ 2016, em face do atual
lancado em 2018.

Com suas reprodu¢cdes em constante
aumento, de acordo com seus lancamentos, e gragas
ao investimento em anuncios e, principalmente,

playlists, o numero de ouvintes mensais na
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plataforma teve um grande aumento. Os ouvintes
mensais sdo o numero de pessoas aproximadamente
que escutaram o artista durante o més. Esse nimero
varia de acordo com cada més, em relacdo as
novidades langadas pelo artista, ¢ ao investimento
que ele faz em anuncios e inserindo musicas em mais
playlists. Diferentemente dos seguidores, o ouvinte
mental pode ndo ser um publico fiel, pois pode ter
escutado apenas uma musica aleatéria da cantora,
mas que, ainda assim participa e ajuda no
desempenho do artista na plataforma. Quanto mais
ouvintes mensais, melhor sua posi¢ao no ranking dos

artistas mais escutados da plataforma.

Grafico 4 - Distribuigdo do nimero de reprodugdes por albuns.

\
Alburn 1 - A bailar

Fonte: Plataforma Spotify.

Grafico 5 — Distribui¢cdo do numero de ouvintes mensais por
albuns.
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Fonte: Plataforma Spotify.

Todos esse investimentos, estratégias e,
consequentemente, aumento dos nimeros da Laliem
seu Spotify resultou em um novo publico alcangado.
Seu trabalho cresceu, difundiu-se entre mais pessoas
e tornou-se reconhecido para diferentes e novos
publicos, o que beneficia ndo somente o retorno

financeiro na plataforma, que aumenta de acordo com
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o crescimento de seus numeros, mas também em
termos de alcance em publicos de diferentes paises.
Lali, que ja contava com publicos em paises como
Argentina, Uruguai, Espanha e Israel, expandiu seu
mercado, abrangendo, agora, novos paises,
possibilitando-lhe viajar para divulgagdes e shows.
No grafico 5, verifica-se uma lista de paises com
numeros expressivos de ouvintes encontrados na

plataforma.

GRAFICO 6 — Distribui¢do dos principais paises com o
maior percentual de ouvintes do Spotify.

" &

Fonte: Plataforma Spotify.

CONSIDERACOES FINAIS

Em meio ao competitivo mercado do mundo
globalizado, investimentos em novas ferramentas
sdo grandes aliados para o sucesso. No mundo da
musica, com tanta diversidade e opgdo, destacar-se
tem-se tornado cada vez mais dificil, ainda que a
internet seja uma porta que facilita a distribui¢do em
massa.

Portanto, este estudo alcangou seu objetivo, ao
realizar consulta na plataforma musical do Spotify,
uma vez que, no contexto atual, ¢ um grande
expoente para o consumo e distribui¢do da musica,
em grande parte do mundo. Apostar em suas
ferramentas e possibilidades ¢ de extrema
relevancia para abranger o publico consumidor. E ¢
exatamente isso que Lali vem fazendo em cada
escolha e investimento, procurando sempre evoluir

e crescer, além de ser uma conquista no universo

feminino.



O presente estudo responde, de forma completa,
as duvidas, atingindo os objetivos propostos, os quais
eram analisar a utilizagdo do Spotify pela cantora
argentina Lali Espdsito e suas principais estratégias
para alcangcar um novo publico e divulgar seu
trabalho. Foram encontradas dificuldades no
processo de jungdo e comparagdo dos conteudos para
analise, considerando a disponibilidade da
plataforma em fornecer informacdes e numeros de
maneira individualizada em cada agdo. Com base
nesta pesquisa sugerem-se novos estudos, mais
generalizados com dados de outros artistas, buscando
entender a influéncia do Spotify no desempenho de
seus trabalhos.

Os resultados demonstram um alto desempenho
e crescimento de Lali na plataforma, considerando os
nimeros e seus trabalhos, de acordo o tempo ¢ o
investimento realizado. Com o avango de cada
trabalho, foi buscando investir mais, assim
sucessivamente, obtendo mais resultados. Seja em
nimero de seguidores, ouvintes mensais,
reproducdes, cangdes em principais rankings da
plataforma e aumento de publico em novos paises,
sua dedicagdo ao Spotify tem-lhe trazido resultados
positivos, que fortalecem cada vez mais seu nome ¢
sua musica na plataforma, que ¢ um referencial no
mercado musical, em meio a um cenario de inGmeros

artistas.
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RESUMO

A marca ¢ atualmente um fator primordial para o
fortalecimento de uma empresa, produto ou servi¢o no
mercado capitalista. Portanto, saber gerir o brand equity
(valor da marca) ¢ uma das tarefas mais importantes para
quem se dedica ao estudo do comportamento dos
consumidores. Nesse contexto, o presente artigo identifica
o valor da marca FIPMoc (Faculdades Integradas
Pitagoras de Montes Claros) na optica de seus académicos,
aplicando o modelo de valoragdo de Aaker (1991), como
forma de relacionar os componentes de medicdo
defendidos por ele - lealdade, qualidade percebida,
notoriedade e associagdes da marca - para o sucesso da
instituicdo de ensino. Para tanto, procurou-se estudar o
brand equity das FIPMoc, tendo em vista seus multiplos
servi¢cos na avaliacdo de seu publico. Assim, por meio de
uma metodologia quantitativa que se configurou por um
questionario online aplicado para 359 alunos, dentre os
5.100 que englobam a populagdo do estudo, verificou-se
que a marca apresenta grande indice de aprovagdo, tendo
reconhecidos, por seus clientes, seus valores tangiveis ¢
intangiveis.

PALAVRAS-CHAVE: brand equity; instituicdo de

ensino superior; valor da marca.
INTRODUCAO
O brand equity é um dos temas mais atuais para o

marketing. Posto que a necessidade de valorar uma

marca ndo somente em seus atributos tangiveis, mas

Tecnologia da Informagdo pelas Faculdades Promove.

também nos intangiveis, tornou-se de extrema
importancia no contexto mercadologico atual, dado
que os produtos mais vendidos sdo sempre os que
possuem valor emocional para os clientes (GOBE,
2002).

D’Emidio, Rocha e D’Emidio (2013)
evidenciam que, no final da década de 80 e inicio
dos anos 90, essa necessidade ja despontava, uma
vez que, nessa €poca, ocorreram grandes fusdes e
aquisi¢des entre empresas, 0 que ocasionou a
dificuldade de atribuir-lhes valor financeiro,
sempre avaliadas apenas pelo valor tangivel.

Para exemplificar o quanto o valor intangivel
de uma marca pode sobressair-se ao tangivel, basta
verificar o caso da empresa Visa, que movimenta
bilhdes de dodlares por ano, mesmo tendo como
ativos materiais objetos simpldrios, como mesas,
cadeiras e computadores, fato que justifica o
pensamento de Brandao (2009), que considera o
valor intangivel de uma marca superior ao tangivel.

Assim, os estudos sobre o brand equity foram-
se aprimorando ao longo dos anos, mas a maioria
deles comunga de um mesmo ponto de vista, o de
que as percepgdes dos consumidores finais sobre

determinada empresa sdo sempre elevadas a
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patamar mais importante, uma vez que sao eles que
determinam o fracasso ou sucesso nas vendas. Assim,
¢ justamente por meio dos consumidores finais que o
presente estudo identificou o valor da marca das
Faculdades Integradas Pitagoras de Montes Claros
(FIPMoc).

Para contemplar este estudo, realizou-se um
levantamento bibliografico a respeito do valor da
marca, bem como sobre o modelo de medicdo de
branding equity de Aaker (1991), que foi utilizado
paramedir o valor das FIPMoc, objeto deste estudo.

Valor da Marca

De acordo com Vasquez (2007), uma marca ¢
muito mais que um logotipo, dado que a identificagio
por parte do publico ndo ocorre apenas por meio de
uma caracteristica visual, mas também mediante
fatores implicitos, ou seja, os valores intangiveis que
ela possui. Segundo Branddo (2008), o valor
intangivel de uma marca ¢ mais importante que o
tangivel, visto que ¢ ele o responsavel por diferencia-
la em um mercado capitalista munido de concorrentes
com capacidades técnicas equiparaveis. Dessa forma,
para Oliveira (2013), o valor intangivel de uma marca
pode contribuir para o sucesso de uma organizagao,
uma vez que isso a torna superior em relacdo as
demais. Nesse contexto, Klein (2002, p.31) afirma
que “as corporagdes podem fabricar produtos, mas o
que os consumidores compram s3o marcas”.

No entanto, os outros elementos de uma marca,
como simbolos, logotipos e slogans sdo de extrema
relevancia para a comunicag@o de seus valores, uma
vez que, quando bem executados, potencializam
associagdes positivas por parte dos consumidores.
Em decorréncia disso, nido devem ser
desconsiderados. Assim, fica clara a importancia do
branding, que tem justamente o papel de organizar
todos esses aspectos, para construir, entdo o valor da
marca, ou seja, “significa dotar produtos e servicos
com o poder de uma marca” (KOTLER, 2006, p.

269). Dessa forma, o consumidor tem claramente

Ahtige Original
definido, em sua mente, o que determinada marca
representa para ele. Esses esfor¢os garantem, a
longo prazo, reputagdo, reconhecimento e melhoria
nos negocios. O trabalho bem feito de branding
resulta no brand equity, ou seja, o valor adicional de
um produto ou servi¢o; quanto mais forte a imagem

de uma empresa, maior serd seu valor de mercado.

Modelo de medi¢ao de brand equity de David A.
Aaker

Seguindo essa linha de pensamento, o
presente trabalho foi desenvolvido a partir dos
estudos do autor Aaker (1991), que atribui como
medidor do valor de uma marca a forma como ela é
percebida, lembrada e quista. O autor defende o
valor da marca como o resultado de esfor¢os
centrados em quatro componentes principais:
lealdade a marca; notoriedade; qualidade percebida
e associa¢des a marca.

Aaker (1991) define a lealdade a marca como
o comportamento do consumidor que escolhe por
comprar, recomendar e ser fiel a um determinado
produto e/ou servigo, ainda que as ofertas da
concorréncia sejam tentadoras. Isso se da gragas ao
processo de fidelizagcdo, que, segundo Moutella
(2002), ¢ o trabalho de reter clientes com auxilio de
toda a organizagdo. Chaudhuri e Holbrook (2001)
afirmam que os consumidores fiéis pagam mais
caro por uma marca, por saberem que ela € inica no
que se dispoe a fazer.

Falkembach (2007) enfatiza que o
reconhecimento ¢ o primeiro passo para se
comunicar, ja que € invidvel expor uma marca e seus
atributos sem que o nome esteja estabelecido
suficientemente para permitir as associagdes. De
acordo com Aaker (1991), a notoriedade de uma
marca ¢ conquistada a partir do momento em que ¢
reconhecida e lembrada dentro de sua categoria de
produtos. Assim, quanto maior a notoriedade de
uma marca, maiores serdo as chances de inibir a

concorréncia.
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Zeithaml (1988) defende a qualidade percebida
como a forma como o consumidor vé determinada
marca em seu melhor angulo, qualificada ou superior
as demais. Bacichetto (2012) destaca que a qualidade
¢ ainda mais importante do que o preco, ja que € elaa
responsavel por levar o consumidor a preferir uma
marca a outra. Ele ainda acrescenta que a percepg¢ao
dessa qualidade ¢ vista de formas diferentes por cada
pessoa, afinal, todos possuem experiéncias unicas. O
autor justifica seu posicionamento com quatro
influenciadores, que podem alterar a forma como
alguém v€ uma marca: propriedades, ou seja, as
atribuicdes de um produto; satisfagdo em possuir,
que, como o proprio nome sugere, ¢ o sentimento de
posse; a aparéncia, que diz respeito a forma fisica do
produto e, por fim, a confianga, que ¢ a certeza que o
cliente tem de que ndo sofrerd com futuros problemas
com o produto. Falkembach (2007) adverte para as
diferengas entre qualidade percebida e satisfacdo,
porque uma pessoa pode satisfazer-se mediante suas
baixas e limitadas expectativas em relagdo a uma
marca.

Aaker (1991) entende a associagdo a marca como
a capacidade do consumidor em fazer uma ligacdo
entre suas lembrancas e vivéncias com a marca,
sempre que exposto a algo relacionado a ela. Biel
(1992) divide essas associagdes em dois grupos: hard
(percepgdes especificas de caracteristicas funcionais
ou tangiveis), e solf(caracteristicas emocionais). Para
o0 autor, essas associacdes decorrem de experiéncias
como propagandas da marca, sendo elas de quaisquer
tipos.

Dessa forma, os quatro componentes defendidos
por Aaker (1991), citados acima estdo totalmente
interligados e, por meio deles e das memorias
cognitivas e afetivas do consumidor, pode-se
mensurar o valor que uma marca possui, ou seja, o
quanto o trabalho de branding foi eficaz na geracio
do brand equity.

Compreendidas as defini¢des de branding equity
e as contribuicdes de Aaker (1991) arespeito de como

esse ¢ medido, o presente artigo discorre, a seguir,

sobre o objeto de estudo: as Faculdades Integradas
Pitagoras de Montes Claros (FIPMoc).

FIPMoc: objeto de estudo

As FACULDADES INTEGRADAS
PITAGORAS DE MONTES CLAROS (2018),
institui¢do estudada neste artigo, possui ensino de
3° grau com uma concepg¢do pedagogica e
metodologia - baseada em pesquisa- inovadoras.

O prédio da Instituigdo conta com uma
estrutura desenvolvida para suprir todas as
necessidades dos académicos, que tém acesso a
salas de aulas com projetores multimidias e
computador, biblioteca, laboratorios especificos
para cada curso, laboratorios de informatica,
auditério com capacidade para 400 pessoas, salas
de aula de tecnologia interativas (STI), praca de
alimentacdo, area de lazer ¢ sede administrativa.

A Institui¢@o possui cursos reconhecidos pelo
MEC, com pontuacdo maxima em todos os
quesitos. Os cursos oferecidos sdo: Engenharia
Civil, Engenharia da Computa¢do, Engenharia de
Energias Renovaveis, Engenharia de Minas,
Engenharia de Producdo, Engenharia de
Telecomunicacdes, Engenharia Elétrica,
Engenharia Mecénica, Engenharia Mecatronica,
Engenharia Quimica, Enfermagem, Farmacia,
Fisioterapia, Medicina, Odontologia,
Administragcdo, Direito, Pedagogia, Psicologia,
Publicidade e Propaganda, Ciéncias Contabeis e
Arquitetura e Urbanismo.

Atualmente, os cursos de nivel superior das
areas da saude, exatas e humanas sdo preenchidos
com 5.100 académicos matriculados. As extensoes
de praticas, como o Nucleo de Atencdo a Satude e de
Praticas Profissionalizantes (NASPP); Centro de
Pratica em Engenharia, Arquitetura e Gestao
(CEPEAGE); Laboratério de Publicidade e
Propaganda (LAPP) e Nucleo de Praticas Juridicas
(NPJ) funcionam como empresas juniores €, assim,

contribuem para que os alunos vivenciem a
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realidade do mercado de trabalho ainda durante os
estudos.

Mediante essas consideragdes, o presente artigo
apresentou seu objeto de estudo para, a seguir,
discorrer sobre a metodologia utilizada, para que o

objetivo principal seja cumprido.
METODO

Este trabalho apresenta uma abordagem
descritiva, com a utilizagdo da técnica de dados
survey, sua natureza ¢ quantitativa. As técnicas
adotadas foram o estudo de caso e a pesquisa de
campo. Diante do problema abordado aqui, o estudo
de caso foi ideal, porque permitiu a analise detalhada
do objeto de estudo, o que possibilitou um amplo
conhecimento sobre ele (GIL, 2002). Quanto ao
procedimento, Gil (2002) acredita que a pesquisa de
campo gera resultados mais exatos e, portanto, com
mais credibilidade.

Nesta pesquisa, a amostragem foi de 359 alunos,
dos 5.100 matriculados nas FIPMoc, que
compuseram a populacdo. O nivel de confianca da
pesquisa ¢ de 95% com margem de erro de 5%. Gil
(2002) entende a amostra como uma parte da
populagdo de onde se extraem informagdes para
serem analisadas e retornadas em dados que
representam o todo.

A coleta de dados foi feita a partir de um
questionario online, adaptado do modelo de Aaker
(1991) sobre valor da marca, desenvolvido na
plataforma Google Forms, e disponibilizado por
meio de grupos dos cursos no Facebook, Whatsapp e
em visitas as salas de aula. Mediante as respostas
obtidas, foram analisados os componentes que sio
mais importantes no que diz respeito a valoracdo de
uma marca: a lealdade, a notoriedade, a qualidade
percebida e as associagdes com a marca.

Os entrevistados responderam a um questionario
contendo 20 questdes acerca do valor da marca
FIPMoc. Nele, utilizou-se a escala linear de 6 pontos:

“discordo totalmente” “discordo” “discordo
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parcialmente”, ‘“concordo parcialmente”,
“concordo” e “concordo totalmente”.

Os itens do questionario foram divididos em 5
segoes: 1* - Experiéncia com a marca FIPMoc; 2° -
Qualidade percebida sobre a marca FIPMoc; 3* -
Lealdade a marca FIPMoc, 4* - Notoriedade e
associagdes com a marca FIPMoc, ¢ a 5* - Valor
total da marca FIPMoc.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Dos 359 entrevistados nesta pesquisa, 60,3%
eram do sexo feminino, o que reafirma a
prevaléncia das mulheres nos cursos de graduacao.
De acordo com dados do INEP (2016), o Censo da
Educacdo Superior constatou que 57,2% dos
estudantes matriculados em cursos sdo constituidos
de mulheres. Quanto a idade dos académicos das
FIPMoc que foram entrevistados, 49% tinham entre
21 a 25 anos de idade; 32,2% tinham menos de 20
anos; ¢ 9% tinham de 26 a 30 anos. Os outros 9,2%
afirmaram ter mais de 30 anos de idade. Em relagdo
a renda mensal, 36,6% disseram ganhar de 1 a 3
salarios minimos; 36,4%, menos de um salario
minimo; 13,4%, de 4 a 6 salarios minimos; ¢ os
outros 13,6% ganhavam mais de 6 salarios
minimos. O publico entrevistado ¢ composto, em
sua maioria, por jovens com menos de 25 anos, e

comrenda inferior a 3 salarios minimos.
Experiéncia com a marca FIPMOC

A 17 secdo foi composta por 4 questdes. A
partir delas, esperava-se conhecer o perfil dos
académicos e seu relacionamento com a Instituigao.
A primeira questdo solicitou a identificacdo dos
cursos dos entrevistados, cujo resultado mostrou
que amaioria, conforme o item 1 do grafico 1, erade
Medicina, com 26,6% das respostas; Arquitetura e
Urbanismo, com 14,8%; Publicidade e Propaganda,

com 14,3%; e Direito, com 8,4%. O restante dos

cursos somou 35,9%.



Grafico 1 - Perfil dos académicos das FIPMoc e seu

relacionamento com a marca.

1 - Qual o seu
curso? 2° curso nas FIPMoc?

2 - Esta cursando seu 3 - Possui algum brinde
das FIPMoc?

@ Administragdo ® S @ s
@ Arquielura @ Uroanismo ® NAD ®nio
@ Cincias Contabeis

@ Direito

@ Enfermagem

@ Engenharia Civil

@ Engenharia da Computacdo
@ Engenharia de Energias Renovives

A= 4

Fonte: elaborado pelo autor.

Em seguida, questionados se estavam cursando o
segundo curso na Institui¢do, 92,9% dos académicos
entrevistados disseram estar no primeiro curso na
faculdade, conforme o item 2 do grafico 1. Verificou-
se que os outros 7,1% do publico possui elevado nivel
de relacionamento com a Instituicdo, porque ja
usufruiram dos servicos das FIPMoc e optaram por
voltar, numa demonstracdo que se fidelizou a marca.

Indagados sobre a posse de brindes da marca
(cadernos, copos, camisetas...), 66% responderam
que possuem algum tipo de brinde, conforme o item 3
do grafico 1. Essa informagdo deixa clara a
preocupagdo da marca em se relacionar com seu
publico estrategicamente.

Na primeira se¢ao de perguntas, verificou-se que
ha um relacionamento do publico com a marca, posto
que 66% disseram possuir algum brinde das FIPMoc.
A resposta ¢ muito favoravel, visto que, de acordo
com Gobé (2002), a economia ¢ emocional, porque
ela se embasa nas conexdes com as pessoas. Essa
conexdo torna as emog¢des dos consumidores o
grande centro do comércio. Assim, as FIPMoc
percebem que a experiéncia vivida pelos clientes € o
produto adquirido por eles sdo igualmente

importantes.

Qualidade percebida sobre a marca FIPMoc:

A 2%secdo englobou 6 questdes, com a finalidade

identificar como os académicos das FIPMoc
percebem a institui¢do sobre diversos aspectos,
superior ou inferior, boa ou ruim.

Inquiridos sobre o desempenho da faculdade,
no que diz respeito aos cursos por meio da
afirmativa que dizia que eles sao de alta qualidade,
96,3% dos respondentes concordaram, sendo que
42,1% deles optaram por “concordo”, 32,6% por
“concordo totalmente” e 21,6% por “concordo

parcialmente”, conforme a escala 1 do gréafico 2.

Grafico 2—Qualidade percebida sobre a marca FIPMoc.
A

0,3% 06% 28% 216%

06% 08% 28% 165%

08% 08% 3.1%

0,6% 1.7% 3.1%

1,1% 08% 28% 149%

3%  3.7% 45% 68% 3.7%

Fonte: Adaptado de Aaker (1991)

Sobre os servigos internos da Institui¢ao
(biblioteca, secretaria, financeiro etc.) 95,8%
concordaram com a afirmativa que dizia que eles
sdo de alta qualidade. 40,9% marcaram a opgao
“concordo totalmente”, 38,4% decidiram por
“concordo” e 16,5% por “concordo parcialmente”,
conforme a escala 2 do grafico 2.

95,2% do publico entrevistado concordou que
a qualidade da marca FIPMoc ¢ extremamente alta,
sendo que 37,5% escolheram a opg¢do “concordo”,
31,9%, “concordo totalmente”, e 25,8% “concordo
parcialmente”, conforme a escala 3 do grafico 2.

Diante da asser¢do acerca da probabilidade
elevada de que as FIPMoc atinjam as expectativas

dos académicos, 94,7% da amostra concordaram,
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sendo que 42,7% optaram por “concordo”, 26,4%,
“concordo parcialmente”. Os outros 25,6% optaram
por “concordo totalmente”, conforme mostrado na
escala4 do grafico 2.

Em relagdo a afirmativa que as FIPMoc possuem
grandes chances de ser confiavel, 95,2% dos
respondentes concordaram. Deles, 46,6%
escolheram a op¢do “concordo”; outros 33,7%, por
“concordo totalmente”; e 14,9%, por “concordo
parcialmente”, conforme a escala 5 do grafico 2.

Quanto a afirmacdo de que os servicos das
FIPMoc sejam de baixa qualidade, 85% discordaram,
tendo 49% optado por “discordo totalmente”; e
32,3%, por “discordo”; e 6,8% marcaram a opg¢ao
“concordo”, conforme a escala 6 do grafico 2.

Ao relacionar os dados, evidenciou-se que as
FIPMoc possuem uma 6tima qualidade na percepgao
de seus alunos, porque todas as afirmativas foram
avaliadas de forma positiva. Assim, fica clara a
importancia de se medir o valor intangivel de uma
marca, tendo em vista que o valor tangivel ¢
percebido mais claramente. A Institui¢do aqui
estudada provou possuir pleno controle sobre suas
atividades, ao assegurar aos clientes, profissionais
preparados, estrutura e suporte necessarios para seu
desenvolvimento profissional. Segundo Bhuian
(1997), quando uma marca tem sua qualidade
percebida, os consumidores sempre voltardo para

compra ourecompra.

Lealdade a marca FIPMoc

Diante da assertiva “Considero-me leal as
FIPMoc”, o resultado ¢ satisfatorio. 90,7%
concordam com ela. Desses, 39% marcaram a op¢ao
“concordo totalmente”; 32,7%, a op¢do “concordo”;
e 19% a opg¢do “concordo parcialmente, conforme a
escala 1 do grafico 3.

Acerca de a marca FIPMoc ter sido a primeira
opc¢do de Instituicdo de ensino dos académicos, a
maioria (25,5%) optou por “discordo totalmente”, no

entanto o resultado geral foi positivo para a
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Instituicdo, ja que 50,9% concordaram, sendo que
15,4% desses marcaram “concordo parcialmente”;
14,8%, “concordo”; e 20,7% “concordo

totalmente”, conforme a escala 2 do grafico 3.

Grafico3-Lealdade a marca FIPMoc

- I +
54%  3,7% 102% 19% 327% (EEE

.

I -+
146% 154% 14,8% 20,7%

- . I
CEEd 6% 124% 101% 1%  98%

.

- I el +

14% 4.2% 104% 151% 16,5%

N
45% 31% 31%

Fonte: Adaptado de Aaker (1991)

Sobre a afirmacao “Eu trocaria as FIPMoc por
uma outra institui¢do de ensino superior privada.”,
69,1% discordaram. Desses, 40,7% marcaram
“discordo totalmente”; 16% marcaram “discordo”;
e 12,4% marcaram “discordo parcialmente”,
conforme a escala 3 do grafico 3.

Frente a questao que indagava se o académico
trocaria as FIPMoc por uma instituicdo de ensino
superior publica, a maioria, 71,4% concordaram,
sendo que 39.8% escolheram “concordo
totalmente”, 16,5% e 15,1%, que ficaram com
“concordo” e “concordo parcialmente”,
respectivamente, conforme a escala 4 do grafico 3.

Questionados se trocariam o0S cursos
presenciais das FIPMoc por cursos a distancia mais
baratos, 89,3% discordaram, sendo que a maioria,
77,2% marcou “discordam totalmente”, conforme a
escala 5 do grafico 3.

Diante desses dados, constata-se que o
publico se mantém fiel as FIPMoc em situacdes que
a colocam como concorrente de institui¢cdes
privadas, do mesmo grau de qualidade ou

inferiores. O mesmo ndo ocorre no caso das
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universidades publicas. 71,4% trocariam as FIPMoc

nesse caso, um resultado esperado, ja que a
universidade publica isenta o aluno de gastos com
mensalidades. Ainda assim, ¢ um dado positivo paraa
marca, visto que ela mantém vantagem diante de suas
concorrentes diretas, as universidades particulares
locais. Segundo Falkembach (2007), a lealdade nio
existe sem a experiéncia de uso. Assim, as FIPMoc
reafirmam, nesse tdépico, a qualidade de seus
servigos, visto que a maioria demonstrou lealdade em

grande parte das hipdteses.
Notoriedade e associacdes com a marca FIPMoc:

92,9% da amostra concordma com a afirmativa
“Lembro-me claramente como ¢ o logotipo das
FIPMoc.”. 71,6% marcaram ‘“concordo totalmente”;
12,6%, “concordo”; e 8,7% optaram por “concordo

parcialmente”, conforme a escala 1 do grafico 4.

Griafico4—Notoriedade e associacdes com a marca FIPMoc

_
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Fonte: Adaptado de Aaker (1991)

Para a questdo “Consigo identificar a marca
FIPMoc dentre outras marcas concorrentes.”, 96,4%
concordam com isso. Na escala, 75,6% optaram por
“concordo totalmente”; 14,6%, por “concordo”; e
6,2% por “concordo parcialmente”, conforme a
escala 2 do grafico 4.

Para a afirmag@o “Algumas caracteristicas da
marca FIPMoc vém a minha mente rapidamente.”,
92,1% concordam com ela. Dessa amostra, 47,3%

marcaram “concordo totalmente”, 23,4%

“concordo”; e 21,4%, “concordo parcialmente”,
conforme a escala 3 do grafico 4.

87,8% discordam da afirmativa “Tenho
dificuldade de imaginar o logotipo das FIPMoc”.
69,3% dos respondentes optaram por ‘“discordo
totalmente™; 14,6%, por “discordo”; e 3,9%, por
“discordo parcialmente”, conforme a escala 4 do
grafico4.

Das 4 questdes apresentadas, todas obtiveram
respostas positivas para as FIPMoc. A marca possui
sua identidade visual muito bem definida na cabeca
de seu publico, o que facilita as associagdes por
parte dele. Os esfor¢os de branding foram muito
bem reconhecidos. O fato da institui¢do ter o seu
posicionamento muito bem definido, fortemente
caracterizado pelos servigos e valores corporativos,
fez com que o publico respondesse com muita
confianca. Lima e Carvalho (2010) enfatizam que
esse trabalho, quando bem feito, leva o cliente a
pensar de uma determinada maneira, mais

naturalmente.
Valor Total da marca FIPMoc

Para a afirmativa “Mesmo que outra marca
tenha as mesmas caracteristicas, prefiro as
FIPMoc.”, 79,7% concordam com isso, sendo que
30,5% marcaram “concordo totalmente”; 24,6%,
“concordo” e 24,6% ficaram com ‘“concordo

parcialmente”, conforme escala 1 do grafico 5.

Grafico 5—Valor total da marca FIPMoc
K2
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31% 31%  14%

- I
53% 31% 154%

. .+
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D+ |
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Fonte: Adaptado de Aaker (1991)

Para a afirmativa “Se os servi¢os de outra
marca apresentam-se semelhantes, parece-me mais

inteligente optar pelas FIPMoc, mesmo assim.”,
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76,2% concordam com ela. Dos respondentes, 29,3%
escolheram “concordo”; 24,5%, “concordo
totalmente”; e 21,7%, “concordo parcialmente”,
conforme a escala 2 do grafico 5.

Por fim, o tltimo grupo comprovou que o publico
entrevistado, em sua maioria, esta satisfeito com os
servigos oferecidos pelas FIPMoc. Demonstrou
satisfagdo em todos os componentes propostos por
Aaker (1991), para medir o valor de uma marca:
lealdade, qualidade percebida, notoriedade e
associagdes. Cada um deles serviu para relacionar a
atitude dos académicos com o brand equity da marca.
No processo, ¢ possivel dizer que a experiéncia
associada ao marketing foi fator de peso para elevar o
valor das FIPMoc, uma vez que os respondentes
demonstraram-se valorizados pela marca. Isso se
relaciona com o que considera Silva (2013) sobre a
experiéncia. De acordo com o autor, ela tem o poder
de impulsionar uma marca, diferencia-la de um

produto, valorizar uma empresa e fidelizar clientes.
CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar este estudo, € pertinente resgatar o
objetivo geral proposto, que teve como desafio medir
o valor da marca FIPMoc sob a optica de seus
académicos, usando o modelo adaptado de medicao
de brand equity de Aaker (1991).

Esta foi a primeira vez em que o valor da marca
FIPMoc foi medido no meio cientifico. Nessa
medicdo, constatou-se que a marca possui alto valor,
tanto em seus bens tangiveis, como nos intangiveis;
assim, o objetivo principal foi cumprido. No geral, o
estudo serviu para ressaltar aspectos determinantes
para a satisfacdo dos académicos matriculados.
Como visto nos graficos, a maioria reafirma a
notoriedade da marca no mercado, fator primordial
para que ela se mantenha firme e prospera.

A lealdade, ainda que reforcada na maioria das
hipoteses, perdeu forca quando os entrevistados
foram indagados sobre trocar as FIPMoc por uma

universidade publica. De forma natural, a maioria

Ahtige Orniginal
disse que trocaria, o que € justificavel, uma vez que
estariam isentos de gastos financeiros.

As principais dificuldades na execucdo deste
artigo concentraram-se na pouca adesdo dos
académicos em responder aos questionarios online,
de forma que a amostra ideal s6 foi conquistada
depois da aplicagdo presencial.

Por fim, sugere-se que outros pesquisadores
ampliem a avaliagdo aqui feita, para outros
publicos, tais como funcionarios das FIPMoc e
potenciais alunos, como estudantes do ensino
médio da regido. Sugere-se, também, a medi¢ao do
valor de outras marcas locais. Enfim, espera-se que
os resultados apresentados possam contribuir para a
comunicacdo da marca FIPMoc, bem como para o
enriquecimento intelectual de futuros
pesquisadores e daqueles que se interessam pelo

assunto.
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1)INSTRUCAO AOSAUTORES

A Revista Multidisciplinar da UNIFIPMoc ¢ um
periddico especializado, nacional, aberto a contribui¢des
da comunidade cientifica nacional, arbitrada e distribuida
aleitores do Brasil.

Esta revista tem por finalidade publicar
contribui¢cdes cientificas originais sobre temas relevantes
para as areas de Ciéncias da Saude, Ciéncias Humanas,
Ciéncias Exatas e Ciéncias Sociais, promovendo a
divulgacdo da produgdo de conhecimento das diversas
areas do saber ¢ estimulando as relagdes
interdisciplinares. Os manuscritos devem destinar-se
exclusivamente a Revista Multidisciplinar do Centro
Universitario FIPMoc, ndo sendo permitida sua
apresentagdo simultanea a outro periddico, quer na integra
ou parcialmente, excetuando-se resumos ou relatorios
preliminares publicados em anais de reunides cientificas.

Os manuscritos publicados sdo de propriedade da
Revista, vedada tanto a reprodugdo, mesmo que parcial,
em outros periodicos, como a traducdo para outro idioma,
sem a autorizagdo do Conselho de Editores.

O(s) autor(es) devera/deverdo assinar e
encaminhar, juntamente com o manuscrito: Declaragdo de
Responsabilidade e Transferéncia de Direitos Autorais, na
forma de documentos suplementares.

Os manuscritos deverdo ser encaminhados,
exclusivamente por via eletronica, utilizando o site de
Editoragdo Eletronica de Revista (SEER) que encontra-se
no endere¢o www.unifipmoc.edu.br/revista Os
interessados deverdo criar um /ogin e senha para acesso ao
sistema, e seguir as orientagdes para submissdo de
manuscritos. Todo o acompanhamento para publicagdo
dos trabalhados serd feito através desse sistema.

2) CATEGORIAS DEARTIGOS

Além dos artigos originais, que tém prioridade, a
Revista Multidisciplinar do Centro Universitario FIPMoc
publica ensaios de Atualizagio Cientifica, Relatos de
Experiéncias, Relatos de Casos, Notas Técnicas e Cartas
ao Editor.

Artigos originais: Devem ser oriundos de pesquisas de
natureza empirica ou experimental, original, que possam
serreplicadas ou generalizadas.

Artigos ou Ensaios de Atualizacio Cientifica: Devem
apresentar uma composicéo de revisdo critica da literatura
existente e pertinente as areas tematicas a que se destina.
Relatos de Experiéncias e Relatos de Casos: Artigo
apresentando experiéncias exitosas ou de interesse aos
profissionais da area, casos clinicos ou situagdes
peculiares de determinada area do conhecimento, que
possam ser Uteis aos leitores pela escassez de literatura
e/ou pelararidade ou notoriedade do evento.
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Notas Técnicas: Espaco destinado para comunicagdes
técnicas das diversas areas do conhecimento abordadas
pela Revista. A autoria devera ser necessariamente
assumida por uma entidade representativa da categoria a
que se destina anota técnica em questao.

Cartas ao Conselho Editorial: Devem ser fruto de critica
ou comentarios pertinentes a artigo publicado em
fasciculo anterior ou notificagdo de fato relevante ao
corpo editorial e de leitores.

3) RECOMENDACOES PARA REDACAO DOS
ARTIGOS

Os textos enviados devem ter a objetividade como
principio basico. O(s) autor(es) deve(m) deixar claro
quais as questdes que pretende responder ou o objetivo
proposto. A estrutura proposta para os artigos ¢ a que se
segue:

Artigos Originais:

Incluem estudos observacionais, estudos experimentais
ou quase experimentais, avaliacdo de programas, analises
de decisdo e estudos sobre avaliacdo de desempenho,
entre outros. O artigo deve conter no maximo 5.000
palavras e até cinco ilustragdes. A estrutura recomendada
¢: Introducdo, Métodos, Resultados e Discussao.

A Introdugdo deve ser curta, definindo o problema
estudado, sintetizando sua importancia e destacando as
lacunas do conhecimento na area. A se¢do sobre os
Métodos deve descrever de forma detalhada todos os
passos da realizagdo do estudo, permitindo a analise
critica sobre o desenvolvimento do estudo e possibilidade
de replicagdo. Devera ser informada a aprovagdo por
Comité de Etica, quando pertinente. Os resultados devem
ser apresentados de forma objetiva sem repeti¢do de dados
presentes nas figuras (graficos ou tabelas). A discussdo
deve retomar o objetivo do estudo, apreciando as
limitagdes e os resultados do estudo e apresentando
comparacdo com a literatura cientifica existente. As
conclusdes devem estar inseridas ao final da se¢do de
discussdo dos resultados.

Outros formatos poderdo ser aceitos, segundo critérios
especificos do corpo editorial. O resumo deve ser
apresentado de forma ndo estruturada e possuir até 250
palavras.

Artigos ou Ensaios de Atualizacio Cientifica:

Devem analisar e discutir a literatura existente sobre o
tema e devem possuir no maximo de 7.000 palavras e até
cinco ilustragdes. Recomenda-se a apresentacdo do texto
em itens que possam oferecer ao leitor uma compreensio
logica do processo de revisdo (tematica, historica etc.).
Nesse sentido, a distribui¢do das se¢des é relativamente
livre, ap6s apresentacdo do tema e da relevdncia do




produto apresentado na Introducdo. O resumo deve ser
apresentado de forma nlo estruturada e possuir até 250
palavras.

Relatos de Experiéncia/Caso:

Recomenda-se o maximo de 1.800 palavras ¢ até trés
ilustragdes. A estrutura proposta ¢ de Introdugéo, Relato
do Caso ou da Experiéncia e Discussdo. Os resumos (nio
estruturados) devem possuir até 200 palavras.

Notas Técnicas:
Incluem comunicagdes em diversos formatos, segundo a
estrutura da nota. Entretanto, recomenda-se o maximo de
1.800 palavras e até trés ilustragdes. A estrutura ¢ variavel
¢ pode suprimir o resumo, que, se presente, deve possuir
até 200 palavras.

Cartas ao Conselho Editorial:

Devem ser redigidas de forma bem objetiva e em bloco
unico, sem apresentagdo de se¢des distintas. Recomenda-
se o maximo de 1.000 palavras. N&o serdo aceitas
ilustragdes.

Observacoes:

(*) As figuras (tabelas, graficos e ilustracdes diversas)
devem ser apresentadas ao longo do proprio do texto e
devem ser numeradas consecutivamente. Devem possuir
titulo ou legendas pertinentes. Nas tabelas deve-se evitar
o uso de tragos internos horizontais ou verticais. As notas
explicativas devem ser colocadas no rodapé das tabelas e
ndo no cabecalho ou no titulo.

(**) Pesquisas envolvendo seres humanos deverdo
apresentar no texto a informago sobre aprovag@o por
Comité de Etica e o nimero do parecer.

(***) As Referéncias estdo limitadas a 25, devendo-se
incluir aquelas estritamente pertinentes a problematica
abordada, havendo, entretanto, flexibilidade.

4) FORMATACAO DOS ARTIGOS
Osartigos deverdo ser enviados:

Em formato Microsoft Word 2003 ou superior (*.doc);
Digitados em pdaginas tamanho A4, numeradas
sequencialmente a partir da primeira pagina;
Commargens de 2,5 cm;

Com tipo de letra: Times New Roman ou Arial tamanho
12;

Com espagamento de 1,5 cm entre as linhas em todo o
textoe

Com paragrafos alinhados em 1,0 cm

Citacdes e referéncias deverdo ser normalizadas de
acordo com o estilo ABNT (Associagdo Brasileira de
Normas Técnicas) vigente.

Serdo aceitas contribuicdes apenas em portugués.

Notas de rodapé e anexos nao serdo aceitos.

A contagem de palavras inclui apenas o corpo do texto,
excluindo-se as figuras e referéncias bibliograficas.

Normas para pablicacio

5) AUTORIA

O conceito de autoria esta baseado na contribui¢io

substancial de cada uma das pessoas alistadas como
autores, no que se refere sobretudo a concepgao do projeto
de pesquisa, analise e interpretacdo de dados, redacdo e
revisdo critica. Os trabalhos publicados restringem-se a,
no maximo, seis autores.
Cada manuscrito deve indicar o nome de um autor
responsavel pela correspondéncia com a Revista
Multidisciplinar do Centro Universitario FIPMoc, e seu
respectivo endereg¢o, incluindo telefone e e-mail.

6) PROCESSO DE JULGAMENTO DOS
MANUSCRITOS

Os manuscritos submetidos a Revista
Multidisciplinar do Centro Universitario FIPMoc que
atenderem as “instru¢des aos autores” e que se
coadunarem com sua politica editorial sdo encaminhados
para revisao por pares de forma andnima e independente.
Ap6s andlise do mérito cientifico da contribui¢do, o
parecer é encaminhado ao autor responsavel pelo contato.
Os manuscritos aceitos poderdo sofrer alteragdes segundo
critérios dos revisores e do corpo editorial, e a publicacio
estara condicionada a aprovagdo final dos autores.

7) ORIENTACOES PARAA SUBMISSAO

Os manuscritos dever@o ser enviados
exclusivamente por via eletrdnica
(www.unifipmoc.edu.br/revista) conforme descrito no
item 1, sem qualquer identificagdo. O texto apresentado
deve suprimir as possibilidades de identificacdo dos
autores ou da instituicdo onde o estudo foi realizado.
Recomenda-se que os autores também encaminhem carta
de submissdo anexa solicitando a avaliagdo para
publicagdo.
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