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Em busca do jornalismo nativo digital

Alexandre Lenzi

Em mais de duas décadas de presenca de veiculos jornalisticos da
midia tradicional no ambiente da internet, o tipo de contetudo publicado
na rede se transformou muito. Apds longo periodo de testes, com erros
e acertos, jornais impressos e emissoras de radio e de televisdo conso-
lidaram suas marcas também como produtos informativos online. E no
contexto mais recente vimos nascer publicacoes jornalisticas que exis-
tem exclusivamente na internet, os nativos digitais. Diante da diversida-
de do ambiente midiatico contemporaneo, este artigo olha para sites de
veiculos da imprensa tradicional brasileira em busca do que poderia ser
efetivamente reconhecido como jornalismo nativo digital.

O conceito de nativo digital tem aparecido em diferentes contextos,
principalmente como referéncia aos jovens que nasceram cercados pe-
las tecnologias digitais (PRENSKY, 2001). John Palfrey e Urs Gasser (2011)
afirmam que nativos digitais sao todos que nasceram depois de 1980, uma
geracao que desde cedo tem acesso a inovagdes online e, por isso, tem
habilidades para usa-las. Ao trazer o conceito para o jornalismo, enten-
de-se como nativos digitais os jornais que nasceram exclusivamente na
internet, e ndo aqueles que migraram de uma outra plataforma para o
ambiente online.

Tal ressalva ¢ importante porque sabe-se que durante as primei-
ras décadas de presencga na internet, veiculos jornalisticos faziam basi-
camente a transposi¢ao dos contetdos do meio original para o online;
depois passaram a utilizar algum complemento multimidia, mas ainda
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tendo o impresso como principal referéncia; e, apenas em um cendrio
mais recente, comecgaram a oferecer materiais noticiosos originais de-
senvolvidos especificamente para publicagdo na internet; em uma linha
evolutiva ja evidenciada por pesquisadores como John Pavlik (2001) e
Luciana Mielniczuk (2003). Desta forma, enquanto o conceito de pes-
soas nativas digitais remete a 1980, a ideia de jornalismo nativo digital
parece estar situada em uma linha temporal mais préoxima da segunda
década dos anos 2000.

Em um contexto mais recente, Raquel Longhi (2009; 2014) lembra
que o jornalismo online vem buscando desenvolver uma linguagem pro-
pria, dentro de um cenario em que a velocidade no avanc¢o da técnica
conjuga-se com a busca pela melhor maneira de informar. E neste senti-
do, as novas midias “aos poucos se desprendem de conceitos arraigados
pela cultura do impresso, e vao afirmando sua propria narrativa” (LON-
GHI, 2009, p. 195). A pesquisadora ressalta que a reportagem multimidia
vai muito além de uma justaposi¢ao e/ou combinagdo de recursos ja
conhecidos, na mesma linha do que defende Ramon Salaverria (2014).

O novo contexto gera um movimento na industria jornalistica no
qual marcas de jornais impressos passam a priorizar a producao de
conteddo online para experimentacdo de narrativas e formatos no-
ticiosos. Em estudo anterior (LENZI, 2018), aponta-se um processo
de inversdo de papel dentro destas empresas nascidas originalmente
como jornais impressos, buscando promover mudanc¢as de mentali-
dade, de comportamento e de acdo pratica no fazer jornalismo. Tal
priorizacdo da producdo de conteddo informativo para as plataformas
digitais em redacoes com um fluxo de trabalho até entdo regrado pelo
ritmo do impresso é defendida como um novo e necessario ciclo de ino-
vacdo em empresas jornalisticas. E olhar para como os nativos digitais
da continuidade ao citado estudo.

Pesquisas com foco nos nativos digitais comecam a ganhar evidén-
cia no cendrio internacional, o que motiva ainda mais empreitadas no
mesmo caminho olhando para a realidade brasileira. Em trabalho rea-
lizado por Salaverria et al. (2019) sobre empresas de midia nativas di-
gitais na América Latina, por exemplo, os autores constatam que tais
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publicacdes usam termos como “independente”, “diferente”, “direitos
humanos” e “jornalismo investigativo” para descrever seus contetdos,
apontados ainda como mais interativos, conversacionais e explicativos
do que os de seus rivais tradicionais. O estudo indica que embora fortes
em relacdo ao jornalismo, de forma geral tais publicacoes apresentavam
fraquezas, principalmente no trabalho com tecnologia ou na gestao dos
negocios. “Dada a falta de experiéncia empresarial nas equipes, nio é
surpresa que elas tenham estruturas de receita fracas” (SALAVERRIA et
al., 2019, p. 239, traducdo livre).

Ao olhar para a imprensa tradicional brasileira, para elaboragdo
deste trabalho buscou-se contemplar, além dos nativos digitais, jornais
e revistas impressas com alcance expressivo no mercado atual e com
forte presenca na internet, representados por Folha de S. Paulo, O Glo-
bo, O Estado de Sdo Paulo e Veja; e também emissoras de radio e televi-
sdo por meio dos seus respectivos portais online, como € o caso da Rede
Globo/Gl e Rede Record /R7. Nestes casos, foram analisados os diferen-
tes sites em busca de se¢des com contetdos jornalisticos que pudessem
se diferenciar daqueles publicados nas plataformas de origem.

Por fim, como exemplos de publicagdes jornalisticas brasileiras que
existem exclusivamente na internet, foram selecionados UOL, Agéncia
Publica, Nexo e The Intercept Brasil. O UOL, por sua relagdo muito pro-
xima com a Folha de S. Paulo, ficou enquadrado mais préximo dos por-
tais G1 e R7 do que do grupo composto por Agéncia Publica, Nexo e The
Intercept Brasil, veiculos com conteddo mais autoral e independente e
que, por isso, tiveram a analise de suas diferentes secoes trabalhada de
forma mais aprofundada.

Com a sele¢do definida, o objetivo ¢ garantir uma diversidade que
permita um olhar abrangente para os veiculos de referéncia do cena-
rio contemporaneo, mas reconhecendo que, como toda amostra, a aqui
apresentada tem limitacOes e tantas outras publicacdes jornalisticas
merecem ser incluidas em estudos semelhantes. Todos os sites men-
cionados foram visitados em agosto de 2019 e, por meio de pesquisa
exploratoria qualitativa, foram analisadas as diferentes se¢oes apresen-
tadas como destaque nos menus principais. Para melhor organizagao do
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material, as analises descritivas foram separadas em trés grupos, apre-
sentados a seguir.

Os ndo nativos

Embora sejam atualizados diariamente com conteudo préprio em tem-
po real, os sites dos principais jornais impressos ainda apresentam uma for-
te dependéncia do material produzido para o papel. E o que se percebe na
Folha de S. Paulo, no O Globo e no O Estado de S. Paulo, considerados os trés
diarios de maior circulacao digital do pais em 2018, com base em dados do
Instituto Verificador de Comunicacao - IVC (2018, online)".

O site da Folha? traz como principais se¢des: Ultimas, Opinido, Poder,
Economia, Mundo, Cotidiano, Satde, Esporte, Cultura, Podcasts e F5, sendo
a maioria editorias também presentes na versao impressa. A secdo Podcas-
ts destaca-se, obviamente, como um contetdo préprio do site, por trazer
material informativo e interpretativo em dudio. E possivel achar outros con-
teudos digitais na se¢do Especial (embora esta nao apareca na aba superior
do site, apenas no rodapé do mesmo). Um exemplo recente, lancado em
julho de 2019, ¢ a série “Desigualdade Global®”, sobre disparidades de renda
no mundo, que traz material jornalistico em textos, fotos, infograficos e do-
cumentarios em video, resultado de parceria com a TV Folha.

No site do jornal O Globo*, da mesma forma, os destaques sio segdes
presentes nas duas versoes, em papel e online, como Rio, Brasil, Mundo,
Economia, Cultura, Sociedade, Tecnologia, Ciéncia, Saude, Educacdo, entre
outras. Aparecem como contetdos essencialmente digitais as secoes Pod-
cast, Blogs (sendo que parte deles sdo versoes de colunas do impresso) e Vi-
deos. Merece referéncia, no entanto, a criacao de produtos tematicos como
a plataforma Celina®, lancada em 8 de marcgo de 2019, em comemoracao do
Dia Internacional da Mulher. A proposta, segundo anunciou o proprio jornal
na ocasiao, ¢ trazer diariamente no ambiente digital material produzido por
todas as editorias do O Globo abordando questdes de género e diversidade.
O jornal impresso também publicard periodicamente reportagens especiais
identificadas com um selo do projeto.

1 - Disponivel em: <http://www.ivcbrasil.org.br>. Acesso em: 12 Out. 2019.
2 - Disponivel em: <http: /www.folha.com.br>. Acesso em: 12 Out. 2019.
3 - Disponivel em: <http: //https: //temas.folha.uol.com.br/desigualdade-global/>. Acesso em: 12 Out.
2019.
14 4 - Disponivel em: <http: //www.oglobo.com>. Acesso em: 12 Out. 2019.
5 - Disponivel em: <http: //www.oglobo.com/celina>. Acesso em: 12 Out. 2019.



O Estado de S. Paulo, o Estaddo®, segue a mesma linha dos concorrentes,
destacando na aba principal do site as editorias Opinido, Politica, Economia,
Brasil, Internacional, Esportes e Cultura. Ao longo do site, ha ainda a se¢do
Especiais Multimidia, formada em sua maioria por infograficos sobre os mais
diferentes temas. Vale citar, também, a existéncia da TV Estaddo’, com pro-
ducao de material audiovisual abordando temas das principais editorias.

Para trazer pelo menos um exemplo das revistas, foi analisado o site
da Veja®, que também ndo difere muito do modelo dos jornais, tendo nos
podcasts e nos videos os principais elementos proprios da plataforma di-
gital. E a secao Especial traz conteudos interativos, como enquetes e in-
fograficos.

Os intermedidrios

Por s6 existirem na versdo online, os portais de noticias podem ser
definidos como exemplos de jornalismo nativo digital. Mas entre as gran-
des empresas brasileiras, a tendéncia € existir um vinculo forte dos por-
tais com produtos do mesmo grupo produzidos para outras plataformas.
E o caso, por exemplo, da relagdo entre o UOL e a Folha de S. Paulo, entre
0 Gl e a Rede Globo e entre o R7 e a Rede Record.

O UOL? é um dos portais pioneiros do jornalismo online, criado em 28 de
abril de 1996 pelo Grupo Folha. Na aba da pagina principal atual, conta com as
secoes Assine, Bate-papo, Noticias, Carros, Economia, Folha, Esporte, Entrete,
TV e famosos, Universa, Vivabem, Educacdo, Videos e + Canais. Ha, ainda, um
espaco de destaque com chamadas para os blogs e para as colunas. Entre as
diferentes se¢oes, € possivel encontrar contetido informativo produzido pela
equipe propria de jornalistas do UOL e também materiais de empresas par-
ceiras, principalmente a Folha de S. Paulo. Mas algumas sec¢oes destacam-se
por produzir conteudo jornalistico pensado especialmente para a internet,
como ¢ o caso do UOL TAB, criado em 2014 (LENZI, 2015; ITO, 2019). Para va-
lorizar o contetado audiovisual proprio, o portal também criou a TV UOL em
1997, transformada na produtora de videos MOV®, com oferta de contetido
jornalistico e também de entretenimento, produgoes ficcionais.

6 - Disponivel em: <http: //www.estadao.com.br>. Acesso em: 12 Out. 2019.
7 - Disponivel em: <http: //https://tv.estadao.com.br/>. Acesso em: 12 Out. 2019.
8 - Disponivel em: <http: //www.veja.com.br>. Acesso em: 12 Out. 2019.
9 - Disponivel em: <http: /www.uol.com.br>. Acesso em: 12 Out. 2019.
10 - Disponivel em: <https: //www.uol.com.br/mov/>. Acesso em: 12 Out. 2019. 15



O G1" é um portal mais recente, criado em 2006, mantido pelo Grupo
Globo. A pagina inicial conta com uma pequena aba com links para outros
sites do grupo, como globo.com, globoesporte e gshow. E um menu com
as sec¢oes Editorias (Agro, Carros, Ciéncia e Saude, Economia, Educacdo,
Politica, Pop & arte, Tecnologia, entre outras), Regioes (Centro-Oeste, Nor-
deste, Norte, Sudeste e Sul), Telejornais, Globonews, Blogs e colunas, Pod-
casts, Servicos, Videos e Especial publicitdrio. As paginas sao abastecidas
com conteudo proprio e, principalmente, de parceiros do mesmo grupo,
veiculos jornalisticos como Rede Globo, Globo News, rddios Globo e CBN,
jornais O Globo, Extra, Expresso e Valor econdémico e ainda de agéncias de
noticias nacionais e internacionais.

E o R7%foi criado pelo Grupo Record em 2009, contando com parceria
da Record TV e de todas suas filiadas. A aba atual do site traz as seguintes
secoes: Noticias, Esportes, Diversdo, Meu estilo, Blogs, R7 Esttidio, Record
TV e +R7.

Os nativos

Foram enquadrados como nativos digitais trés veiculos atuantes no
cendrio brasileiro contemporaneo: a Agéncia Publica, criada em 2011 e
anunciada como a primeira agéncia de jornalismo investigativo sem fins
lucrativos do Brasil; o jornal Nexo, fundado em novembro de 2015; e o The
Intercept Brasil, langado no pais em 2016.

A Agéncia Publica® apresenta-se como uma agéncia com a missao de
produzir jornalismo investigativo e fomentar o jornalismo independente
na América Latina. O menu principal do site traz as se¢des Reportagem,
Especiais, Dados, Entrevistas, Videos, Mais, Sobre, Republique e English.
Vale ressaltar que todo o conteudo pode ser acessado gratuitamente e os
leitores sdo convidados a fazer doagdes com valores a partir de RS 10 por
mes.

Na se¢do Reportagem sao apresentados materiais em textos, fotos,
links e, com menos frequéncia, infograficos. As investigacdes sao baseadas
em fatos, documentos, cruzamento de dados e entrevistas. A se¢do Espe-
ciais traz conteudos mais elaborados, com maior diversidade de formatos

11 - Disponivel em: <http: /www.gl.globo.com>. Acesso em: 12 Out. 2019.
12 - Disponivel em: <http: //www.r7.com>. Acesso em: 12 Out. 2019.
13 - Disponivel em: <http: /www.apublica.org>. Acesso em: 12 Out. 2019.
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e recursos multimidia. Por exemplo, o especial “Histérias que ninguém te
conta”™ ¢ uma série de reportagens produzidas em podcasts sobre a zona
portuaria do Rio de Janeiro. E o especial “Fome, substantivo feminino”
trabalha com material em video como complemento aos textos e fotos®.
Porém, sdo edi¢des menos frequentes. Nos seis primeiros meses de 2019,
foram publicados 76 trabalhos na secao Reportagem e 11 na secao Espe-
ciais, sendo que algumas edic¢oes sdo, na verdade, compiladas de matérias
menores publicadas na se¢dao Reportagem).

Ainda na parte jornalistica da Agéncia Piblica, estdo as secoes Dados,
reportagens feitas a partir de levantamento e cruzamento de numeros e
estatisticas e apresentadas em textos e infograficos; Entrevistas, publi-
cadas em formato pingue-pongue; e Videos, com conteddo audiovisual. E
a secdo Mais com materiais como editoriais, textos sobre bastidores das
producoes das reportagens, cronicas, ensaios fotograficos e ainda HQs,
trabalhos jornalisticos em formato de quadrinhos. A se¢do HQs, no entan-
to, estava desatualizada, com um acervo de nove edi¢oes publicadas entre
2014 e 2017. E as demais se¢des sao institucionais, incluindo a Republique,
que traz orientacoes para reproduzir gratuitamente o conteudo da Agén-
cia Publica em outros sites.

Segundo nativo digital do grupo aqui analisado, o Nexo'® ¢ um jornal
digital sem cobertura factual, priorizando trazer contexto as noticias e
ampliar o acesso a dados e estatisticas, conforme comunicado pela pré-
pria empresa. Trata-se uma iniciativa independente, financiada com re-
cursos proprios. Sem publicidade no site, o jornal da acesso a cinco con-
teddos livres por més. A partir disso, € preciso pagar assinatura, que é
a principal fonte de receitas. Com sede em Sao Paulo, conta com uma
equipe de 30 pessoas.

O menu principal do site traz 16 se¢des e, além destas, na pagina prin-
cipal ha a divisdo pelas editorias tradicionais, a exemplo do que ocorre
nos impressos, como Politica, Economia, Cultura, Esporte, entre outras.
Entre as se¢0es institucionais, aparecem Nossa Equipe, Trabalhe conosco,
Contato, Perguntas frequentes, Politica de erros, Termos de uso e Politica de
privacidade. O foco aqui serdo as 16 secoes fixas de conteudo jornalistico
que foram tema especifico de trabalho anterior (LENZI, 2019), e aqui serdo

14 - Disponivel em: <https: //apublica.org/especial /podcast-historias-que-ninguem-te-conta/>.
Acesso em: 12 Out. 2019.
15 - Disponivel em: <https://apublica.org/especial /fome-substantivo-feminino/>. Acesso em: 12 Out.
2019.

16 - Disponivel em: <http: /www.nexojornal.com.br>, Acesso em: 12 Out. 2019. 17



apresentadas seguindo a ordem do menu inicial do site: Expresso, Explicado,
Grdfico, Video, Interativo, Entrevista, Servigo, Ensaio, Podcast, Estante, Especial,
Externo, Académico, Profissoes, Léxico e Colunistas.

A secdo Expresso traz matérias didrias compostas basicamente por texto
e foto, embora nao necessariamente com tematica factual. Na se¢ao Explicado,
sdo publicadas reportagens esporadicas dentro de um formato padrdo, com
texto dividido de forma didatica para responder questoes basicas, famosas no
jornalismo tradicional por formarem o que se convencionou como lead pa-
drao": O que é? Quem? Quando? Onde? Como? Por qué?. No entanto, cada uma
delas ¢ respondida com bem mais de um paragrafo, ampliando o contexto e
o conhecimento sobre o assunto. Em alguns casos, surgem questoes novas,
como Quanto?, por exemplo.

Grdfico traz publicacoes frequentes de infograficos tematicos; e Video
apresenta contetido audiovisual mas sem um formato padrao de edicdo e apre-
sentac¢do, podendo contemplar desde compilados com trés minutos de dura-
¢do, que relembram os principais fatos de cada semana, até tradicionais entre-
vistas em video com figuras publicas e produc¢des com dura¢do que superior a
30 minutos.

Na se¢do Interativo predomina, desde 2018, a publicagcdo de quizzes para
testar o conhecimento do putblico sobre determinados temas. Geralmente sdo
cinco questoes de multipla escolha sobre um assunto especifico ou sobre dife-
rentes fatos da semana. E ao final do teste, aparece a pontuacao e uma avalia-
¢ao do resultado, comparando com o desempenho de outros leitores. Algumas
edigcoes especiais apresentam um maior nimero de questdes, chegando a até
dez perguntas. Além de texto, trabalham com recursos como fotos e musicas.
Ainda sobre a mesma secao, vale observar, que ao usar o menu da pagina inicial
do Nexo, o publico é direcionado para uma area na qual encontra os contetdos
publicados desde fevereiros de 2018, no formato descrito acima. No entanto,
algumas publicacoes especiais mais antigas também trazem a cartola Interati-
vo, 0 que indica que outros formatos foram explorados na mesma se¢ao.

Ha contetidos em formatos tradicionais como os das se¢Oes Entrevista,
com introdugao em texto seguida por pingue-pongue, ilustrada com foto; Ser-
vico, apresentando matérias com dicas sobre os mais diversos temas, contendo

17 - Primeiro pardgrafo de um texto noticioso. N.A.
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textos, fotos e em alguns casos também infograficos; e Ensaio, trazendo artigos
de colaboradores eventuais do jornal.

A sec@o Podcast ganha destaque, sendo subdividida em outras quatro te-
maticas: Durma com essa, Politiqueés, Escuta e Como comecar. Todas producoes
sdo publicadas com uma introdugdo em texto, links para outros conteudos do
Nexo e, com o devido destaque, o link para o audio como o elemento principal.
A secdo Estante também ¢ subdividida, com duas publicacdes semanais: Favo-
ritos, com indicacdes de leituras apresentadas por um especialista convidado;
e Trechos, com pequenas reproducdes de lancamentos literarios.

Conteudos mais trabalhados sdo publicados na se¢do Especial, com repor-
tagens abordando de forma aprofundada e contextualizada os mais diferen-
tes temas. Em 2018 foram publicadas nove reportagens tratando de questoes
como urbanizagio, violéncia, racismo, politica e literatura. Em 2019, nos seis
primeiros meses, foram divulgadas outras sete producoes especiais, trazendo
assuntos como as mudancas no Facebook, a crise do desemprego e a proposta
de reforma da previdéncia no Brasil. As producdes combinam, em maior ou
menor intensidade, recursos como textos, fotos, videos, dudios e infograficos.

Por fim, as se¢oes Externo (republicacao de artigos originalmente divul-
gados em outros sites, geralmente em outro idioma), Académico (uma espécie
de fichamento de papers de pesquisa, dissertacdes de mestrado ou teses de
doutorado dos mais diversos assuntos), Profissoes (secao mensal, em formato
de entrevista pingue-pongue, trazendo sempre um profissional de uma area
diferente), Léxico (secao semanal, com um especialista explicando o significa-
do, a origem e o contexto de uma palavra) e Colunistas (espaco para os textos
regulares dos colunistas do jornal, trazendo ainda o acervo publicado por ex-
-colunistas).

Fechando o grupo dos nativos digitais foi analisado o The Intercept Bra-
sil’8, versdo brasileira do site estadunidense de mesmo nome. Existem outros
exemplos de versoes brasileiras nativas digitais de veiculos estrangeiros, como
o El Pais Brasil, site com conteddo nacional do grupo espanhol que conta
com jornal impresso e site no idioma original, ou a BBC News Brasil, que
traz conteudo multimidia produzido por jornalistas das redacoes inglesa
e brasileira. Mas optou-se pelo The Intercept porque, neste caso, ambas
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versoes sao exclusivamente online, sendo que a dos Estados Unidos foi
langcada em 2014 e a brasileira em 2016. Mantidos pelo grupo First Look
Media, os dois fornecem contetudo gratuito e recebem doagodes dos leito-
res por meio de um programa de financiamento coletivo.

E relevante observar que, durante a realizacdo da andlise, o menu com
secOes jornalisticas sé estava disponivel na versao em inglés, com divisdes
por editorias (Politica, Justica, Sequranga nacional, Mundo, Tecnologia e
Meio ambiente) e por formatos (Investigagoes especiais, Vozes, Podcasts,
Videos e Documentos). Na versdao em portugués, o menu apresentava ape-
nas secoes institucionais e a se¢ado Documentos, no mesmo modelo da es-
tadunidense. E as reportagens sao exibidas ao longo do site, que adota o
modelo de usabilidade com barra de rolagem infinita, técnica que permite
que o usudrio percorra o contetido do site sem um fim, com atualiza¢io da
pagina conforme se utiliza a rolagem.

H4, ainda, uma chamada no topo do site para os artigos em destaque,
que durante a analise realizada trazia o link para a série de reportagens
“As mensagens secretas da Lava Jato™®, publicada em junho de 2019. O
material foi um furo jornalistico do The Intercept Brasil, com reportagens
produzidas a partir de mensagens privadas, gravacoes em audio, videos,
fotos, documentos judiciais enviados por uma fonte anénima. O trabalho
questiona a conduta ética e profissional durante a realizagao da operacao
Lava Jato. Entre os envolvidos, o entdo procurador e coordenador da Lava
Jato, Deltan Dallagnol, e o entao ministro da Justica, Sergio Moro. O ma-
terial conta com textos, links (inclusive para matérias de outros jornais),
fotos e reproducoes das mensagens obtidas.

Consideracoes finais

O jornalismo nativo digital ndo exige a desconstrucao de formatos
consolidados. Mas também nao faz sentido estar presente na internet,
com todas as possibilidades da narrativa online, e ainda assim ficar amar-
rado aos padroes do jornalismo impresso, radiofénico ou televisivo. Em
algum lugar entre os dois extremos (a desconsideracdo ou a dependéncia
ao jornalismo tradicional), existe espaco para uma real inovagdo no fazer

18 - Disponivel em: <https://theintercept.com/brasil/>. Acesso em: 12 Out. 2019.
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jornalistico que aproxime os veiculos online das novas geracoes, compos-
tas por pessoas que sdo nativas digitais hd muito mais tempo do que os
proprios jornais.

Tal inovagao, no entanto, ainda aparece de forma isolada, principal-
mente nos casos dos sites de noticias que sdo uma versao de uma marca
criada originalmente em outra plataforma, a exemplo dos jornais impres-
sos com presenca na internet. Em um breve olhar para veiculos como os
jornais Folha de S. Paulo, O Globo e O Estado de S. Paulo e a revista Veja,
encontramos em seus sites os podcasts e os videos como elementos roti-
neiros que quebram o formato texto e foto. E em casos mais raros, repor-
tagens especiais que buscam integram diferentes elementos multimidias
em prol de uma Unica narrativa.

Situacdo parecida ocorre em portais como o Gl e o R7, que funcionam
principalmente como plataforma para divulgacdo de conteddo produzido
pela plataforma-mde, a Rede Globo no caso do primeiro e a Rede Record no
segundo. Em menor grau, tal dependéncia também € observada nas prin-
cipais editorias do UOL, fortemente vinculado a Folha de S. Paulo. Em um
olhar inicial, a suspeita que se lanca € de que existe nas equipes jornalisti-
cas dos portais um trabalho maior de edi¢ao e de curadoria de conteudo,
com aproveitamento do trabalho feito por empresas parceiras, do que a
existéncia propriamente de um exercicio rotineiro de apuragao e redagdo
de novos materiais informativos.

O UOL consegue se sobressair, no entanto, com producgdes proprias
em secoes especificas do portal, trazendo conteudo em dudio e/ou em
video e ainda materiais multimidias com uma preocupacao da integra-
¢do dos diferentes recursos narrativos, como ¢ o caso das reportagens do
UOL TAB. Estas sdo exemplos de experimentagdo das caracteristicas pro-
prias do jornalismo nativo digital e, por isso, merecem ser acompanhadas
e estudadas de forma aprofundada em novas pesquisas.

Entre os veiculos nativos digitais independentes, também ha dife-
rencas a serem ressaltadas. Por meio da andlise realizada, percebe-se no
Nexo uma inovacao de formatos maior do que na Agéncia Publica e no The
Intercept Brasil. Enquanto o primeiro explora diferentes recursos multi-
midia, integrados ou ndo na mesma narrativa, os dois ultimos apresentam
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conteudos empacotados de forma semelhante aos sites dos jornais tradi-
cionais. O maior diferencial da Agéncia Publica e do The Intercept Brasil
parece estar menos nos formatos e mais no conteudo jornalistico, em sua
esséncia resultado de jornalismo investigativo, muitas vezes embasado na
potencializacao do jornalismo de dados que a internet oferece. Exemplo
evidente € a série de reportagem ja citada “As mensagens secretas da Lava
Jato”, que apds publicacdo no The Intercept Brasil gerou repercussao nos
principais veiculos da imprensa tradicional brasileira.

Por fim, é importante reconhecer que no préprio Nexo, que aqui mais
se destaca como nativo digital, também ¢ possivel encontrar conteddos
em formatos muito semelhantes aos dos demais sites analisados. Mas eles
formam uma parte da diversidade de material jornalistico ofertado. Como
dito, tirando as editorias tradicionais e as categorias institucionais, foram
identificadas 16 se¢oes que apresentam conteudo jornalistico em diferen-
tes formatos e enfoques, o que supera muito os concorrentes analisados
neste trabalho. Como parte dos préximos estudos, o objetivo sera apro-
fundar o olhar especifico para o Nexo por meio de um estudo de caso
que permita identificar semelhancas e diferencas do nativo digital com
veiculos tradicionais também no quesito processo de producdo, ou seja,
no fazer jornalismo.

Até aqui, a pesquisa realizada nos permite entender que ha sim, de
forma generalizada, espago para inovar ainda mais no jornalismo produ-
zido para a internet. E, principalmente, que € preciso fazer tal inovagdo
ocorrer de forma mais frequente. Questoes, no entanto, que nos fazem
voltar para pontos cruciais que sempre merecem ser repetidos: fazer jor-
nalismo de qualidade exige tempo, dinheiro, disposi¢do e responsabilida-
de. E ndo seria diferente no ambiente online, seja este jornalismo produ-
zido por empresas tradicionais ou pelos novos nativos digitais.
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Em um mundo em que os individuos estdo cada vez mais conectados,
as estratégias de marketing sdo fundamentais para as empresas criarem
vinculos fortes e duradouros com seus clientes. A esséncia do marketing
estd na entrega de solucoes que atendam as necessidades das pessoas,
contribuindo para o desenvolvimento da sociedade como um todo. O
marketing de contetdo ¢ uma técnica utilizada pelas empresas para se
conectar as pessoas, destacando o relacionamento entre marca e publico
como foco principal. Em uma pesquisa realizada pela Rock Content (2017),
avalia-se que 71% das empresas adotam estratégia de marketing de con-
teudo e 68,9% pretendem adotar.

A hipotese dessa pesquisa é que os consumidores estdo mais pro-
pensos a comprar com empresas que apostam em se relacionar com seus
clientes além do ato da compra. Compreender as pessoas, seus anseios e
necessidades, e construir uma jornada até a venda, tornou-se o foco para
empresas automatizarem suas vendas e personalizarem seus atendimen-
tos. Sendo assim, o intuito dessa discussao é responder: Qual ¢ a relacao
do marketing de conteudo com o crescimento da empresa Resultados Di-
gitais?

A empresa selecionada para a andlise do estudo de caso € a Resultados
Digitais e tem como servico um software de automacao de marketing. A
empresa esta no mercado ha 7 anos, localizada na cidade de Florianopolis
e tem como objetivo ajudar empresas de todos os portes e segmentos a
entender e aproveitar os beneficios do marketing digital, conquistando
resultados reais e efetivos para o negocio da qual ird atuar.
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O objetivo geral desta investigacdo ¢ compreender como a Resulta-
dos Digitais utiliza o marketing de conteudo como estratégia para criar
vinculos com as pessoas e converter essa relacao em vendas. Para isso,
os procedimentos adotados foram: pesquisa bibliografica e documental
para compreensdo dos conceitos aplicados ao Marketing, coleta de dados
junto a empresa, através de um questionario respondido por pessoas res-
ponsaveis pelo conteado e, por fim, analise das estratégias da Resultados
Digitais em contraponto ao referencial tedrico.

O tema proposto foi escolhido por ser um conceito atual de modelo
de negdcio, cuja a funcdo ¢ analisar como as empresas (tanto pequenas,
grandes, novas e mais firmadas) podem obter sucesso através da utiliza-
cao do Marketing de Conteudo. Segundo a Rock Content, referéncia em
assuntos de marketing digital, 93% das compras se iniciam na internet,
através de pesquisa em sites de busca, como o Google, e o Bing.

A fundamentagdo teorica é dividida em trés topicos: conceitos de
marketing e suas ferramentas; marketing digital, subdividido em marke-
ting de conteudo e de influéncia; e o comportamento do consumidor e
suas influéncias. Os principais autores sao Kotler (2017), Rez (2016), Por-
tela (2011) e Esteves (2011). Segundo informagdes levantadas pela Resulta-
dos Digitais, em 2018 a empresa tinha mais de 1 milhao e 300 mil contet-
dos baixados, uma média mensal de visitas em seu site/blog de 546 mil, o
que nos leva a uma média de 2.380 mil contetidos baixados mensalmente.

Do marketing 1.0 ao 4.0

Alguns historiadores acreditam ser dificil estipular uma data para o
surgimento do marketing, pois creem que os primeiros vestigios foram
na Idade Média, periodo de Lutero, quando ocorriam as vendas de in-
dulgéncias. Porém, pela falta de documentos, acredita-se que o marke-
ting tomou forma no periodo pos-guerra, na década de 1950, quando
ocorreu o maior avanco de industrializagcao do mundo. Ele foi caracteri-
zado pela percep¢ao dos empresarios sobre a importancia da conquista
e manutencao de negdcios a longo prazo, e especialmente, pela manu-
tencdo de relacoes permanentes com seus clientes, conforme Santos et
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al. (2009) divaga em seu artigo.

Sobre o conceito, Churchill (2005, p. 4) afirma que “marketing é o
processo de planejar e executar a concepg¢ao, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicao de ideias, produtos e servicos a fim de criar tro-
cas que satisfacam metas individuais e organizacionais”. J para Mcdonald
(2008, p. 2),

marketing é um processo para: 1) definir mercados; 2)
quantificar as necessidades dos grupos de clientes (seg-
mentos) dentro desses mercados; 3) determinar as pro-
posicoes de valor para atender a essas necessidades; 4)
comunicar essas proposicdes de valor a todas as pessoas
da organizagdo responsaveis por entrega-las e conseguir
que elas cumpram seu papel; 5) desempenhar um papel
adequado na entrega dessas proposicoes de valor (em ge-
ral, apenas comunicagoes); 6) monitorar o valor entregue.

Os dois autores se complementam ao dizer que a esséncia do marketing
¢ o desenvolvimento de trocas em que as organizacoes e seus clientes parti-
cipam voluntariamente das negociacoes, em prol de beneficios para ambas.
Para tal, utiliza-se o mix de marketing, isso €, “conjunto de ferramentas a
disposi¢dao da geréncia para influenciar as vendas” (KOTLER, 2003, p. 151),
baseado no sistema primario dos 4 P’s: produto, preco, praga € promocao.

As trés fases do marketing dividas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
estabelecem diferentes defini¢des, teorias e técnicas. E possivel perceber
sua evolugdo através do comportamento do consumidor e dos processos
mercadologicos e de comunicacdo nas empresas. Na fase do marketing 1.0,
conceito descrito por Kotler (1998; 2007), o objetivo do marketing era vender
os produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los. A comunicagao
era feita da empresa para o cliente de forma vertical, sem troca de infor-
macoes, com o objetivo de padronizar os produtos e servicos, reduzindo os
custos e, consequentemente, 0S pregos.

Ja na fase do marketing 2.0, com a chagada da tecnologia da informacao,
o objetivo central € reter e satisfazer o consumidor, posicionando a marca a
fim de criar vinculos emocionais com os clientes. O marketing 3.0, por sua
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vez, € caracterizado pela sociedade criativa com cidadaos globais, que traba-
lham e que acreditam na autorrealizagao, preocupadas em abordar questoes
ambientais, sociais, econdmicas e da sociedade em geral. No ensejo, Kotler
(2010, p. 12) realiza a seguinte comparag¢ao entre as fases do marketing:

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transa-
¢do, concentrava-se em como efetuar a venda. Na segun-
da fase, o marketing tornou-se orientado pelo relaciona-
mento - como fazer o consumidor voltar e comprar mais.
Na terceira fase, convida os consumidores a participar do
desenvolvimento de produtos da empresa e de suas co-
municacoes.

Acompanhando as mudancgas tecnologicas que afetam diretamente o
comportamento do consumidor, Kotler (2017) langcou o Marketing 4.0, do
tradicional ao digital. Nesse novo conceito, se reconhece a importancia das
estratégias focadas na obtengdo do engajamento e no cliente como figu-
ra essencial na defesa da marca. Apos as marcas compreenderem como se
conectarem com este consumidor, elas precisam antecipar as necessidades
dos mesmos, visto que, além de clientes, os consumidores surgem como
produtores de conteudo e totalmente ligados as tendéncias inconstantes do
mercado (KOTLER, 2017).

O marketing precisou acompanhar a evolu¢cao do comportamento do
consumidor, com isso, “ao profissional de marketing, ¢ fundamental perce-
ber que o consumo nao é um ato meramente individual e racional, mas tam-
bém um processo essencialmente social, possibilitando o posicionamento
do individuo em rela¢ao ao seu contexto social e cultural” (PINHEIRO et al.
2008, p. 19). Sendo assim, os profissionais do marketing precisam lidar com
um mercado em constante mudanga, atentos aos sinais e tendéncias sinali-
zados pelos consumidores.

O marketing digital

O comeco da internet ocorreu quando a DARPA (Departamento de
Defesa dos EUA) e a Universidade da Califérnia, nos anos 1970, juntaram-
-se com um objetivo em comum: interligar quatro computadores dife-
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rentes. Desse modo, criaram uma rede intitulada de arpanet. Posterior-
mente, o nome fora modificado para internet. Anos mais tarde os quatro
computadores multiplicaram-se e tornaram-se milhares em todo o mun-
do, fazendo com que a DARPA decidisse sair da rede. Sendo assim, como
nao havia mais um governo para intervir, a internet popularizou-se muito
rapidamente. Na década de 1990, através da conhecida world wide web, a
internet se tornou acessivel e altamente popular no mundo todo.

O marketing estd presente nas organizagdes a muito tempo, e com a
era digital ¢ fundamental utilizar efetivamente a internet. De acordo com
Rez (2016, p. 18) “o cendrio digital permite que vocé crie sua propria au-
diéncia, dé o tom de sua mensagem, atraia e conquiste pessoa. Vocé pode
produzir o seu proprio produto, do seu jeito, contar com os fas para aju-
da-lo a financiar o langcamento e praticamente fazer tudo sozinho” Sendo
assim, entende-se o marketing digital, a partir de Torres (2010, p.7), como

o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a Internet e ao novo comportamento do con-
sumidor quando estd navegando. Ndo se trata de uma
ou outra acao, mas de um conjunto coerente e eficaz de
acdes que criam um contato permanente de sua empresa
com seus clientes. O marketing digital faz com que seus
clientes conhecam seu negocio, confiem nele, e tomem a
decisdo de comprar a seu favor.

A internet faz parte do dia a dia das pessoas, desse modo a transfor-
ma em um dos principais meios de comunicacdo. Sua forma de utilizacao
torna-se variada, pois depende do uso de seus recursos e perfil de cada
usuario, dependendo da necessidade e do momento em que se realizam
os acessos. Desse modo, Portela (2011, p. 13) conclui que “os modelos do
processo de comunicacdo servem para dinamizar os fatores de comuni-
cacao de forma eficaz, fazendo com que as empresas consigam identi-
ficar a melhor forma de compreender as necessidades do consumidor”.

Os blogs e féruns marcaram o inicio da presenca das empresas e con-
sumidores na internet. Contudo, no processo de evolucao tecnolégica, fo-
ram criadas as redes que estreitaram as relagoes entre as pessoas e, tam-
bém, dos consumidores com as marcas. Barger (2013, p. 210) comenta que
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embora conhecimento de um produto ou de uma marca
por parte do consumidor seja importante, isso pode per-
feitamente ser alcancado pelos processos tradicionais de
marketing, publicidade e RP. Mas para se aproveitar todas
as vantagens das midias sociais, as marcas precisam se
concentrar em construir relacionamentos, demonstrando
nas midias sociais um nivel de engajamento que falta nos
canais tradicionais.

Nessa linha de pensamento, Kotler (2017, p. 29) afirma que “a midia
social elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pes-
soas se conectarem e se comunicarem, e, as empresas, inovar por meio
da colaborac¢do” Isso €, ndo basta estar presente no ambiente digital, as
empresas precisam criar estratégias pra dialogar com seus consumido-
res, utilizar os meios digitais de forma convergente, a fim de construir
vinculos fortes e duradouros com as pessoas.

As estratégias digitais sdo variadas, contudo, nessa pesquisa, busca-
-se compreender os recursos utilizados pela empresa Resultados Digitais
para tornar-se uma referéncia no ambito do marketing digital. Assim, nos
proximos capitulos serao explanadas as principais estratégias utilizadas
pela empresa para dialogar com os consumidores, posicionar a marca e
tornar-se autoridade no segmento.

O marketing de contetdo

O primeiro case de sucesso, denominado como marketing de con-
teudo, ocorreu ha cerca de 122 anos, no interior dos Estados Unidos, com
uma revista para agricultores chamada The Furrow (DAGOSTIM, 2017).
No ano de 1900 a Michelin, fabricante de pneus, comecou a utilizar a es-
tratégia atraves do “Guia Michelin”, um livreto de aproximadamente 400
paginas com instrugoes praticas de como fazer manutencao do carro,
dicas de viagens, orientacoes para chegar em postos de gasolina e afins.
A intencao do guia ndo era vender pneus, mas incentivar que as pessoas
viajassem mais, usando seus pneus e os gastando rapidamente.

No cenadrio digital, onde as pessoas estdo cada vez mais préximas
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das empresas, o ato da compra passou a ser um resultado de uma relacdo
construida a partir dos meios digitais. Quando uma empresa cria conteu-
dos relevantes, de interesse de seu publico-alvo, pode atrair seus clien-
tes gerando valor para a marca e possiveis vendas. Essas estratégias sao
denominadas como marketing de conteddo. Segundo Rez (2016, p. 135),

no caso do marketing de conteddo, as vendas precisam
“acontecer de forma natural”. Existe um processo, uma se-
quéncia, o que chamamos de jornada de compra ou funil
de vendas. E o caminho que seu cliente passa até ter total
confianca em sua marca. A linha editorial deve facilitar o
trabalho do contetdo na jornada, tornando-a atraente ao
consumidor.

O marketing de conteudo foi criado de uma necessidade a partir do
comprador conectado. Rez (2016, p. 38) explica que “ao avaliar o novo perfil
do comprador online, fica clara a necessidade de estimular o consumo de
maneira inteligente. O marketing de conteudo entra em cena estimulando o
consumo de maneira subjetiva, emocional e assertiva” Para tal, € necessario
ter clareza no posicionamento da marca e, assim, compreender quem sao 0s
seus clientes, as suas expectativas e necessidades. Dessa forma, é possivel
engajar o publico, manté-los proximos da marca, criando uma relagdo que
podera levar até a compra.

wr

Sendo assim, Kotler (2017, p. 105) aponta que “¢ importante para a
marca ter uma diferenciacao auténtica que a torne fortemente atraente.
Quanto mais ousada, audaciosa e incomum for a diferenciacdao, maior sera
a atratividade da marca” E como essa diferenciacao ird, de fato, ocorrer? As
marcas precisam saber quem sdo, quais seus diferenciais, como os clientes
percebem ela e os valores tangiveis e intangiveis que estao associados a
sua imagem.

Com a premissa de passar informacoes e despertar o interesse do pa-
blico sobre o seu negocio, que o marketing de conteido tornou-se uma
estratégia eficaz na captagao de clientes. De acordo com Kotler (2017), os
profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para um cenario
de negdcios mais horizontal, inclusivo e social. E o motivo disso € que o mer-
cado esta se tornando cada vez mais inclusivo. Rompe-se barreiras demo-
graficas e geograficas através das midias sociais, permitindo as pessoas se
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conectarem e as empresas inovarem, por meio da colaboragdo. Desse modo,
uma das formas de inovar ¢ adotando técnicas de conteudo. Conforme Rez
(2016, p. 140),

nosso cérebro é muito mais envolvido por contar histérias
do que por fatos frios. Ao ler dados em linha reta, apenas
uma parte de nosso cérebro funciona para decodificar o
significado. Mas quando lemos uma histéria, ndo é s6 as
partes linguisticas do nosso cérebro que sao ativadas. Por
isso € muito mais facil para nés recordarmos histérias do
que fatos.

Para contar essas historias, segundo a propria empresa Resultados Di-
gitais (2016), o marketing de conteudo pode ser feito a partir das seguintes
ferramentas:

1 - Blogs: principal canal para geracao de trafego, além de enfa-
tizar autoridade das empresas no meio digital;

2 - Conteudos ricos: materiais mais elaborados que instiguem
o leitor a deixar seu e-mail e, assim, dar inicio a sua nutri¢cao no
funil de vendas;

3 - Videos: aumentam em até 85% a intencdo de compra do
consumidor, refor¢cando a confiabilidade da empresa;

4 - Rede social na internet: ¢ o principal canal para consumo de
conteudo, especialmente com o avango da tecnologia mobile;

5 - E-mail marketing: ¢ onde, normalmente, um relacionamen-
to da empresa com o publico sera aprofundado, entregando o
conteudo certo para a pessoa certa.

Sendo assim, € relevante que as empresas se preocupem em criar con-
teudo para os diferentes canais, de forma convergente, visando a geracao
de valor para a marca e seu publico. O consumidor nao esta conectado com
as marcas que o bombardeiam todos os dias com ofertas de vendas; ele an-
seia em alcangar seus objetivos de vida, e se o conteudo oferecido por uma
empresa o ajudar nessa jornada, a marca sera fixada na sua mente com mais
facilidade e naturalidade. Desse modo, um site empresarial deva ter cerca de
80% de conteudo de valor e 20% de conteudo empresarial, pois assim o pt-
blico ¢ impactado com algo relevante. Contudo, a ideia € que o consumidor
consuma conteddos “ndo comerciais” até que esteja pronto para a compra
(REZ, 2016).
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Para comecar o planejamento de contetdo, Rez (2016) sugere que seja
descrito o processo percorrido pela persona!, desde o primeiro contato com
a marca até a venda. Além disso, € necessario responder as seguintes per-
guntas a respeito do mercado da empresa: Qual conteudo pode ser util para
um consumidor descobrir que possui um problema? Qual contetudo utilizar
para mostrar a solu¢do? Qual material fara comparacoes entre as diferentes
solugdes presentes no mercado, incluindo a concorréncia? Para auxiliar nas
respostas, as empresas devem analisar duvidas compartilhadas em féruns,
ferramentas de busca e até mesmo as mensagens compartilhadas nas redes
sociais. Ou seja, buscar e analisar o que os usuarios estao falando auxilia
no entendimento das objecoes que o publico possui acerca de determinado
produto ou servico, além de embasar as ideias para a criacdo de conteddo
que realmente gere valor para as personas da marca.

Conhecendo os canais e tipos de conteido a serem compartilhados, é
fundamental que as empresas segmentem os assuntos de acordo com o nivel
de maturidade do potencial cliente no funil de vendas. Por funil de vendas,
entende-se “as etapas que um potencial cliente passa, desde o primeiro con-
tato com a empresa até o fechamento da venda” (PEREIRA, 2019). Na Figura
1 é possivel ver as principais etapas do funil, que iniciam com a atragcdo das
pessoas até a andlise dos processos depois das vendas.

Figura 1: Funil de vendas
Atrair

Converter
Relacionar

Vender
Analisar

Fonte: Adaptado de Resultados Digitais.

1- “Persona é a representacdo ficticia do cliente ideal de um negécio. Ela é baseada em dados reais
sobre comportamento e caracteristicas demogrdficas dos clientes, assim como suas historias pessoais,
motivacdes, objetivos, desafios e preocupagdes. A persona guia a criagio de conteido e de marketing
digital” (SIQUEIRA, 2019).
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Os tipos de conteddo podem ser classificados por: topo, meio e
fundo de funil. O contetdo de topo de funil deve ser abrangente, pois
o potencial cliente ainda esta em fase de descoberta do problema e da
solucdo. Ja no meio de funil, Rez (2016) analisa que o grande objetivo ¢
converter visitantes em leads?, criando, assim, materiais ricos que sé po-
dem ser acessados depois que deixado o e-mail. Para o fundo de funil,
o conteudo deve ajudar o lead a escolher entre as variadas empresas de
dado mercado e, para isso, € valido utilizar cupons de oferta e depoimen-
tos de clientes atuais.

Contudo, ¢ possivel compreender a importancia do contedado du-
rante todos os estagios em que o consumidor se relaciona com a em-
presa. Acredita-se que as marcas atentas em gerar valor para os poten-
ciais clientes serao lembradas na hora da conversdo de uma venda, ja que
mantiveram um relacionamento genuino durante a jornada de compra.
Deve-se lembrar que, para uma estratégia de marketing de contetido ser
eficaz, e conectar pessoas a marcas, € essencial conhecer as personas,
entender quais os seus assuntos de interesse, canais que acessam para
consumir informacao, suas principais objecoes, e assim, gerar conteidos
que atendam as suas necessidades.

O consumidor conectado e participativo

Partindo do pressuposto que os consumidores estao mais conectados e
exigentes, as experiéncias de contato com a marca, digital ou off-line, preci-
sam ser pensadas a partir de fatores que influenciam as pessoas no processo
de compra. Rez (2016, p. 49) comenta como a identificacio com uma em-
presa pode ser um fator crucial para o cliente: “com toda a confusdo causa-
da pela globalizacao, eles procuram empresas que abordem suas mais pro-
fundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental” Desse modo,
as pessoas acabam optando por empresas com as quais elas se identificam,
compartilhando valores e adquirindo experiéncias.

Os consumidores comprarao das empresas que entregarem mais valor
e, as estratégias de marketing precisam estar alinhadas aos valores dos con-
sumidores e da marca. Mas esse nao foi sempre o cenario, “antes, bastava

2 - Leads sdo pessoas que deixam seu contato — e-mail, telefone, etc. — em um formuldrio especifico
dentro do site ou redes sociais da empresa. N.A.
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uma empresa ter dinheiro para investir em grandes midias, que ja conseguia
bater recordes de vendas. Mas o consumidor cansou e, conscientemente,
ou nao, virou o jogo” (REZ, 2016, p. 34). Até a popularizacao da internet eram
os meios de massa que ditavam as necessidades e ofertas. Porém, Rez (2016)
salienta que essa “virada de jogo” tenha sido motivada pela internet e pelo
acesso as informacaoes.

Nos ultimos anos, a internet tem feito parte do cotidiano
de grande parte das pessoas, e vem se transformando em
um dos principais meios de comunicacdo mundial. As for-
mas de utilizacdo e a finalidade de uso de seus recursos
variam de acordo com o perfil de cada usuario, dependen-
do da necessidade e do momento em que se realizam os
acessos (ESTEVES, 2011, p. 13).

Sendo assim, a mobilidade e agilidade proporcionadas pela internet oca-
sionam experiéncias diferentes aos consumidores, mesmo quando a compra
sera realizada em uma loja fisica. Segundo Kotler (2017, p. 34), “quando estdo
decidindo sobre uma compra, em loja fisica, pesquisam preco e qualidade
na internet. Sendo nativos digitais, podem tomar decisoes de compra em
qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma grande variedade de

dispositivos”

O fato de as pessoas estarem mais conectadas aumentou a influéncia
das opinides dos outros tanto no que diz respeito a questoes pessoais, como
na relacdao com as marcas. De acordo com Kotler (2017, p. 40), “a verdade
¢ que os consumidores atuais tornaram-se altamente dependente das opi-
nides dos outros. Em muitos casos, esses pontos de vista chegam até a se
sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicagoes de marketing” Sendo as-
sim, o autor elenca as trés influentes subculturas digitais, sendo: a juventude
para a participagcdo nas mentes; as mulheres para participacao no mercado;
€ 0s netizens® para participacao nos coracgoes.

Ajuventude define as tendéncias para os mais velhos, em especial, quan-
do se trata de campos da cultura pop, sendo a musica, cinema, esportes,
culindria, moda e a tecnologia. Os mais velhos tendem a seguir as recomen-
dacoes e depender delas, alids s3o 0os mais novos que consomem e testam
os novos produtos, tornando-se alvos faceis de profissionais de marketing
(KOTLER, 2017).

3 - Para Kotler, netizens sio os chamados Influenciadores Digitais. N.A.
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Kotler (2017), salienta a importancia da mulher, nos processos de com-
pra, ja que sdo elas que, em muitos paises, agem no lar como diretoras finan-
ceiras da familia. Sendo assim, suas opinides relacionadas a compra devem
ser levadas em considera¢ado nas estratégias de marketing, pois sdo elas, na
sua maioria, que escolhem as marcas de produtos e servicos que serao com-
pradas em todo o nucleo familiar.

Os netizens sdo os nativos digitais, e desse modo acabam por se tornar
pessoas altamente sociaveis e de facil conexdo com outras pessoas enquanto
compartilham informacodes. Para Kotler (2017), esses tipos de clientes sdo os
mais espertos e se caracterizam como representantes do que mais veem
de verdadeiro modelo de democracia sem fronteiras. Os netizens expressam
livremente sua opinido/sentimentos sobre determinada marca ou produto/
servigco, de maneira andnima ou ndo, tendo oportunidade de avaliar e criar
conteudo para outras pessoas. No Grafico 1 é possivel verificar o quanto a
influéncia digital estd mudando o comportamento das pessoas e, com isso,
as estratégias das empresas.

Grifico 1: Os formatos favoritos da Geragdo Z para consumir propaganda

Influencers 54%
TV Commercials 51% 5 4 %
Pre-roll video ADS 43% Would choose to advertise
their favorite brand with
miluencers
Sponsored articles or posts 27%
Banner ADS on website or APP 19%

Fonte: Adaptado DEGANI (2017).

Dentro desse cendrio, Kotler (2017) salienta que as comunidades de
netizens crescem exponencialmente, baseadas em conexdes emocio-
nais e, por isso, sdo uma opg¢do para as estratégias de marketing digital.
“Quando se trata de propaganda boca a boca comunitaria, os netizens sao
os melhores amplificadores. A mensagem da marca fluird ao longo das
conexoes sociais se receber o selo de aprovagao desse grupo’(KOTLER,
2017, p. 57).
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Seguindo esse cenario, Kotler e Keller (2007), salientam que o con-
sumidor € uma “caixa preta’, justamente por carregar em seu histérico
de vida, caracteristicas que fazem dele um sujeito unico. Essas caracte-
risticas podem ser descritas como influéncias que afetam o processo de
consumo, sendo elas culturais, sociais e pessoais.

Com relacao aos fatores sociais € importante destacar que o ser hu-
mano € altamente social, j4 que convive em grupos, que podem moldar
seu comportamento de consumo. Quanto maior for a intimidade entre
os membros dos grupos e quanto mais se identificarem, maior sera a in-
fluéncia desse grupo no comportamento do individuo.

E importante salientar que os fatores culturais sio importantes na
tomada de decisao durante todo o processo de compra. Consumidores
possuem subculturas de grupos, pessoas de idades semelhantes, passam
por experiéncias semelhantes, onde possuem valores, e costumes em co-
mum. Conforme Pinheiro et al. (2008, p. 20),

pensar o comportamento de consumo Como um proces-
so de tomada de decisao implica ver o consumidor como
aquele que opta por diferentes produtos, tendo por pano
de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como per-
cepcdo, motivagdo aprendizagem, memoria, atitudes, va-
lores e personalidade, assim como os socioculturais, isto
¢, influéncia de grupo, familia, cultura e classe social e
ainda os situacionais, tais como influéncias localizadas no
meio ambiente por ocasido da compra.

Os fatores cognitivos/psicoldgicos também influenciam as pessoas no
processo decisorio de compra. A motivacdo é causada pelas necessidades
de autorrealizacdo, estima, questoes sociais, de seguranca e fisioldgicas.
Ja a percepcdo ¢ motivada por valores pessoais influenciados pela mar-
ca, embalagem, design, tamanho, cor, entre outros. As crencas e atitudes
também devem ser levadas em consideragdo nas estratégias de marketing,
pois fundamentam os valores pessoais e sociais das pessoas. Analisando
essas questoes serd possivel criar a persona do consumidor e tragar as es-

tratégias para entregar a melhor experiéncia possivel com a marca.

Kotler (2017) propde um novo caminho do consumidor no processo de
compra: assimilacdo, atragao, arguicao, acao e apologia. Esse mapeamento
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busca compreender a jornada do consumidor em um ambiente onde o aces-
so as informacoes e trocas de conhecimento estao cada vez mais facilitados.

Com as mudangas dos padroes de consumo, vivenciadas na internet, as
empresas se aproximam de seus consumidores de forma diferenciada. Com
isso, precisam compreender que o consumidor de hoje ndo ¢ o mesmo de 10
anos atras e, possivelmente, ndo sera o mesmo daqui ha 10 anos. Novas pla-
taformas surgem e vao mudando as formas como as pessoas se relacionam,
tanto entre si, como com as empresas. Estar constantemente estudando os
padroes de consumo de seus clientes proporciona as empresas conheci-
mento necessario para entender como devem comunicar-se com eles, quais
suas expectativas e desejos (SPINOLA, 2011).

Aspectos Metodoldgicos

No que concerne ao objetivo, esta pesquisa classifica-se como descriti-
va, pois visa explanar a importancia do impacto que esse modelo de marke-
ting resultou para a empresa Resultados Digitais. A pesquisa descritiva tem
como objetivo observar os fatos, registra-los, analisd-los, classifica-los e
interpreta-los sem que o pesquisador os manipule (MARCONI; LAKATOS,
2010).

No que diz respeito aos procedimentos a serem adotados, este estudo
se classifica como um estudo de caso. Segundo Beuren (2008), os procedi-
mentos dizem respeito ao modo pelo qual a pesquisa ¢ conduzida na ob-
tencao dos dados, ja que a definicao do procedimento a ser utilizado ¢ de
extrema importancia para que se faca o delineamento da pesquisa. Com a
finalidade de se obter informacdes mais detalhadas sobre o tema, realizou-
-se um estudo de caso em uma empresa de software, localizada na capital
catarinense Floriandpolis/SC. Para Gil (2010, p. 37), essa modalidade de pes-
quisa “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”

A pesquisa, quanto a abordagem do problema, se classifica como qua-
litativa. Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o univer-
so de significados, motivos, aspiracoes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espac¢o mais profundo das relagoes, dos processos e dos
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fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.
Além da pesquisa documental para a coleta de dados, foi desenvolvido um
questionario com questdes abertas, respondido por um representante da
empresa Resultados Digitais. Seu nome € Ricardo Palma, ele faz parte da area
de desenvolvimento de produtos na empresa, desde 2012. As informacoes
coletadas no questionario serdo cruzadas com as pesquisas documentais e
bibliograficas.

A abordagem desse trabalho, tem como objetivo apresentar o marketing
de conteudo como um diferencial para as empresas, utilizando o estudo de
caso como exemplo pratico, a fim de compreender a relacdo que se estabe-
lece entre marca e consumidores a partir do conteado disponibilizado nas
midias digitais.

Apresentacdo, Andlise e Discussdo dos Resultados

A empresa selecionada para a andlise do estudo de caso € a Resulta-
dos Digitais e tem como servico um software de automacao de marketing.
A empresa estd no mercado ha 7 anos, localizada na cidade de Floriand-
polis, no estado de Santa Catarina e tem como objetivo ajudar empresas
de todos os portes e segmentos a entender e aproveitar os beneficios do
marketing digital. O nome da plataforma vendida pela empresa é o RD
Station Marketing, a qual apoia a estruturacdo e a execugdo de estraté-
gias solidas de marketing e vendas.

A Resultados Digitais conta com mais de 12 mil clientes e ha 6 anos pro-
move eventos, como o RD Summit, hoje considerado o maior evento de
marketing digital da América Latina. O evento acontece durante 3 dias, con-
tando com mais de 150 palestrantes, trazendo conteidos sobre empreende-
dorismo, negdcios, marketing, Inbound, SEO*, midias sociais, vendas e outros
assuntos relacionados. Outro evento organizado pela empresa € o RD On the
road, projeto que passa por diversas cidades brasileiras e também interna-
cionais para ensinar sobre marketing digital e vendas.

Durante a andlise dos conteddos disponibilizados pela empresa, se
identificou caracteristicas do marketing de conteddo nas estratégias da em-
presa. Em conversa com Ricardo Palma, foi salientado que a empresa utilizou

4 - Search Engine Optimization, é um conjunto de estratégias com o objetivo de potencializar e melho-
rar o posicionamento de um site nos buscadores. N.A.
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o conteudo para criar autoridade no mercado em que atua, desde o desen-
volvimento do software até o lancamento do RD Station.

Primeiramente, identificou-se que a empresa busca construir as suas
personas. Isso porque, ao se posicionar no mercado, decidiram que, antes
de langarem o software, deveriam conhecer para quem estavam vendendo,
qual publico atingiria e se esse mesmo publico estava preparado e educado
o suficiente para recebé-los. Qual o valor seu software traria as empresas?
Como demonstrar esse valor? O primeiro passo foi conhecer sua persona, as
dores de seus clientes e engajar sua equipe para que pensassem de maneira
singular que deveriam trazer o valor antes da venda.

Por conta de muitas empresas optarem por terceirizar o contetido, a Re-
sultados Digitais preferiu internaliza-lo e a motivagao disso foi compartilhar
o proprio conhecimento, a fim de gerar mais autoridade. Em 7 anos a empre-
sa possui uma equipe de mais 600 pessoas engajadas em uma estratégia que
exige tempo e dedicacdo e foi pelo pensamento de ser uma referéncia em
marketing digital que seus colaboradores dedicam tempo para escrever no
Blog da Resultados Digitais. Além disso, ha alguns anos, incentivos passaram
a ser oferecidos para quem se dispusesse a escrever.

Em suas estratégias, a partir do momento em que um visitante se torna
lead, ha uma probabilidade de semanalmente haver um ponto de contato
com conteudo, seja via e-mail, social ads®, entre outros, gerando engajamen-
to. Ja os clientes que ndo recebem comunicagdes diretas por e-mail, mas
sim pelas redes sociais, contam com um consultor e com o software, que
envia conteudos de apoio que o cliente executar no trabalho. Desse modo,
ha a ocorréncia de vendas e follow up®, sendo assim, ao qualificar um lead
para vendas, dois eixos sdo visualizados: perfil e interesse. O perfil diz se o
lead esta dentro do padrdo de cliente que tem sucesso com a ferramenta, ja
o interesse diz o quao preparado o lead esta para uma abordagem comercial.

A Resultados Digitais possui mais de 1 milhdo e 300 mil conteudos baixa-
dos, conforme Grafico 2, seguindo o pressuposto de haver uma média men-
sal de 546 mil visitas, sendo assim, o que nos leva a uma média de 2.380 mil
conteddos baixados mensalmente. Com isso, a empresa possui mais de 13
mil clientes, com uma média de 2 a 4% advindos pela estratégia de marketing
de conteudo mensalmente.

5 - Social Ads sdo postagens pagas em midias sociais. N.A.
6 - Follow up é um termo americano para “fazer o acompanhamento’, dando continuidade a um rela-
cionamento comercial e profissional. N.A.
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Gridfico 2: Comparativos de visitas mensais e contetdos baixados em todo o perio-
do de existéncia do blog da empresa.

Blog Resultados Digitais

1400000
1200000
1000000
800000
600000
400000
200000

Média de visitas : C ¢ doc haixad

Fonte: Adaptado Resultados Digitais.

Ressaltando os capitulos anteriores o marketing de conteudo foi a prin-

cipal fonte de captacgdo de seus novos clientes e também da fidelizacao dos
que ja adquirem seu software. O conteddo de valor, conforme mencionado
anteriormente, trouxe a Resultados Digitais autoridade suficiente para se
tornar referéncia no mercado. As Figura 2 e 3 sdo exemplos de como a em-
presa utiliza de diversos canais para se comunicar com pessoas interessadas

€Imn Seu servigo e assuntos do mercado:

Figura 2: Social post da Resultados Digitais ensinando sobre Funil de Vendas.

Resultados Digitais aes
10 de agosto - &
Tem dividas em como produzir contelido para cada etapa do funil?

Aprenda a criar contelidos de tope, meio e funde de funil & conduza seus
Leads pela jornada de compra com este eBook que preparamos:
hitp://bit ly/etapafunif ™ #etapasdofunil #jomadadecompra #mandaleads

Como produzir
contetdo para

cada etapa do funil

MATERIAIS.RESULTADOSDIGITAIS. COM.ER
[eBook] Como produzir contetdo para cada etapa do funil
Aprenda a criar contelidos de topo, meio e fundo de funil & conduza seus...

[\s]w 1 7 comentdrios 7 compariilhamentos

Fonte: facebook.com



Figura 3: Social post sobre case de sucesso de empresa utilizadora da plataforma RD Station

Resultados Digitais e
17 de outubro as 09:00 - &
Como a Termine Seus Estudos conquistou 990% mais clientes com
marketing digitall
O grande desafio da empresa era levar, para internet, a reputacéio que tinha

no meio offline. Como eles fizeram isso? Confira: hitp://bit.ly/estudosib =
#rasesdesucesso #Nossosclientes

plataformas
nacionais,

o RD Station é
certamente a
is completa.”

Fonte: facebook.com

No social post, a Resultados Digitais nos disponibiliza conteddos para
agregar valor tanto para a marca como para os clientes. Cases de sucesso
sao ferramentas de conteudo para reter novos clientes, demonstrando as
pessoas que estdo conhecendo a empresa, que a plataforma, em questao,
funciona e traz resultados. Por meio de uma histéria, fatos sao trazidos a
tona, auxiliando na decisdo de compra. Desse modo, a empresa segue o
raciocinio de Rez (2016), onde, no subcapitulo de marketing de conteado,
ele nos fala que as vendas precisam “acontecer de forma natural” e que
existe um processo ou sequéncia da qual ¢ chamada de jornada de com-
pra (funil de vendas). E é por esse mesmo caminho que o cliente passa a
ter total confianca em sua marca. A linha editorial deve facilitar o trabalho
do conteudo na jornada, sendo atrativa ao consumidor.

A Resultados Digitais utiliza como estratégia a personalizacdo e
conversa com seus clientes. Cada pessoa que entra em uma jornada,
seja ela de compra, ou de conhecimento, garante uma linguagem dife-
renciada, independente se for por e-mail ou por remarketing’. Entende-

7 - Remarketing é uma técnica de publicidade online que exibe antincios para usudrios que jd tiveram
contato com a marca, COMo acesso ao site.
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-se que ndo devem ser enviadas mensagens corporativas, e sim algo que
crie vinculo, engajamento, para que, desse modo, o contato de vendas
seja feito na hora certa. Ricardo Palma salientou que empresa acredita
que esse contato aconteca a partir do momento em que o cliente faz a
“levantada de mao”.

Entendendo que o marketing de influéncia ¢ uma estratégia im-
portante para a nova geracdo de consumidores, a Resultados Digitais
montou estratégias para assumir sua posi¢do como influenciadores. A
empresa conta com seus proprios co-fundadores, vide Figura 4, sendo
o lider de automacao de marketing André Siqueira e o CEO Eric San-
tos, na linha de frente de toda a influéncia da marca, da qual promo-
vem palestras, videos e até mesmo o maior evento de marketing digital
e vendas da América Latina. Eles, como netizens, contam com uma alta
influéncia nesse periodo onde o digital possui muita forca. Sendo nati-
vos digitais, tornam-se pessoas altamente sociaveis e de facil conexdo
com outras pessoas on-line enquanto compartilham informacoes.

Figura 4: Videos relacionados com a Resultados Digitais

e \ Campus Presents: Eric Santos, cofundador e CEO da Resultados
I »_FF ! Digitais

Eric Santos

£ Google for Startups + 2,2 mil visualizagbes -
Cafundador e CEO, )
da ResultadesDigitals Recebemos um ncipais resp! els por uma da Mmpresas que cresce mais rapido no Brasil: a
i RD Station, pl

1:24:04

Como fazer um plano de Marketing Digital comegando do zero

Plano de .
Marketing
Digital

gita isualizages + 3 sen

Passoia Passo 4K Legendas

O que é a Resultados Digitais

21 mil visual

E2ia  Como Nubank e Resultados Digitais atraem e retém os melhores
talentos

Endeavor Brasil & 14 mil vis 1 ano atrds

, pebolim e s30 muito legais, mas & experimentaram ter autonomia?” Tanto o

Fonte: youtube.com
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J4 o blog da Resultados Digitais possui inimeras postagens e ma-
teriais gratuitos, ajudando pessoas sobre relacionamento, analise,
marketing digital em geral, tecnologia e a empresa em si. Para que a
empresa continue com um bom relacionamento, quando o lead deixa
seu e-mail para receber seus posts ¢ onde todo o relacionamento se
inicia e a empresa pode monitorar mais de perto seus gostos e prefe-
réncia.

Para a Resultados Digitais foi relevante, entender como o consu-
midor se comporta, assim como Pinheiro et al. (2008) nos aponta no
capitulo de comportamento do consumidor. Sendo assim, é possivel
identificar que a Resultados Digitais procura valorizar as peculiari-
dades de cada consumidor, optando pela geracdao de contetdo que
agregue valor. Analisando o caso é possivel ver que o marketing de
conteudo € a principal estratégia de marketing digital adotada pela
Resultados Digitais. Isso porque, apesar de ndo vender essa proposta
ampla de assessoria, mas um software de automacao de marketing,
preferiu se tornar referéncia no que diz respeito ao marketing digi-
tal e, com isso, gerar uma memoria para quem busca uma solugdo
de software de automacao. Educar seus leads e também seus clientes
foi essencial para alcancar os objetivos da marca, pois ¢ por meio de
conteudo rico e personalizacdo, que a empresa hoje € referéncia em
automacado de marketing e relacionamento.

Consideracoes Finais

O objetivo de compreender como a Resultados Digitais utiliza o
marketing de conteiudo como estratégia para criar vinculos com as
pessoas e converter essa relacao em vendas foi alcangado. Com a re-
visdo tedrica foi possivel compreender a evolucdao do marketing até
o momento atual, salientando que essa evolucdo é constante, pois
acompanha a evolucdo tecnoldgica e, com isso, 0 comportamento dos
consumidores.

A analise das estratégias de marketing digital da Resultados Digi-
tais além de contextualizar os conteddos revisados, pode servir como
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insights para os profissionais que ainda ndo estdao familiarizados com o
tema. Entende-se que o marketing de conteudo ¢ uma estratégia atual
para alavancar resultados e se conectar com as pessoas. Contudo, é
fundamental compreender quem sao esses clientes, suas motivagoes e
necessidades, para, desse modo, criar conexoes fortes e duradouras
com a marca.

Partindo do objetivo de analisar de que forma a empresa Resulta-
dos Digitais se firmou no mercado de software, salienta-se o seguinte:

- A empresa buscou reconhecer seu publico-alvo/persona e os
novos comportamentos de consumo. Reconhecer quais as mo-
tivagoes das pessoas em relacido aos conteudos, o que buscam
aprender, como acontece a sua jornada de compra, e saber o
momento certo de entrar em contato sdo fundamentais nesse
processo.

- Comecou a utilizar o marketing de conteido como ferramenta
para atrair e manter seus clientes. Percebe-se que ao longo do
tempo a empresa obteve uma média de 1 milhao e 300 mil con-
teudos baixados, sendo que a média de suas visitas mensais € de
546 mil, sendo assim, o que nos leva a uma média de 2.380 mil
conteudos baixados mensalmente. Com isso, a empresa possui
mais de 13 mil clientes, com uma média de 2 a 4% advindos pela
estratégia de marketing de conteddo mensalmente;

- A empresa tem como estratégia engajar seus préprios fun-
cionarios a serem autoridade no segmento, desde o inicio da
Resultados Digitais, hoje oferecendo incentivos para que essa
cultura sempre permaneca. Enquanto empresas optam por ter-
ceirizar o conteddo, a Resultados Digitais decidiu contar a sua
propria histdria e envolver seus funcionarios nessa jornada.

Para finalizar, acredita-se que o marketing de conteudo é uma es-
tratégia que visa relacionar-se com o consumidor, fazendo com que ele
se identifique com a linguagem da empresa e entenda que a marca esta
conversando com ele e ndo empurrando um produto. As midias digitais
estreitaram as relagcoes entre as marcas e os consumidores e adotar uma
estratégia de geracao de conteudo pode ser um caminho para a obtengao
e fidelizagdo dos consumidores engajados e conectados.
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A Kombi parou de ser fabricada no final de 2013 e, antes do seu “fim”,
a Volkswagen decidiu homenagear o famoso carro, que foi produzido por
mais de 50 anos no Brasil. Essa homenagem foi feita através da campa-
nha intitulada como “Os tltimos desejos da Kombi”, criada, em 2013, pela
AlmapBBDO, agéncia que, atualmente, soma 235 ledes em Cannes. Tra-
ta-se de um storytelling “narrado” pela propria Kombi que, ao contar sua
histoéria, apresenta pessoas, situacoes e suas relacodes de uso e afeto com
0 automovell.

E importante salientar que storytelling ¢ a arte de contar historias,
e passou a ser utilizada, cada vez mais, nos ultimos tempos. Para Franco
(2015, p. 05), essa ferramenta ¢ um recurso poderoso, eficaz em atrair
e encantar pessoas. Ademais, o ato de contar histéria nasce com o ser
humano, visto que contamos histérias desde o tempo da pedra, quando
os homens das cavernas desenhavam nelas suas cagas. No entanto, mes-
mo sendo algo muito antigo para os seres humanos, essa ferramenta se
tornou atual no mundo dos negocios, devido a falta de atencao que a era
digital trouxe aos consumidores.

Nossa memoria armazena as informacgdes que adquirimos ao longo
davida, desde quando éramos menores até os tempos atuais e, para con-
seguirmos resgatar algumas destas reminiscéncias, sdo muitos os pro-
cessos que precisamos fazer, talvez até com o auxilio de objetos. Ela pode
ser um fendmeno individual ou coletivo, e também afetivo. Quando uma
memoria é coletiva, podemos dizer que mais de uma pessoa nos auxiliou
a construi-la. Mas para que ela seja resgatada, apenas o individuo que a

1 - Link do storytelling: https: //www.youtube.com /watch?v=0ewKX4Dg-cI
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guarda pode realizar tal acao.

Nossas memorias afetivas sao as que carregam alguma carga de emocao,
sendo este seu principal elemento. Quanto mais emoc¢ao existe no momen-
to, seja ela boa ou ruim, mais afetividade a memoria tera. Frente a isso, ao
recordarmos essas memaorias, também recebemos as cargas emocionais que
sentimos na situagdo lembrada, talvez com menos intensidade, pois nossas
emocoes sdo amenizadas no decorrer do tempo.

E quando essas memorias afetivas sao evocadas por intermédio de uma
narrativa publicitaria? E bastante curioso perceber o quanto essas sensa¢des
podem ser Uteis e necessarias para a aceitacao da campanha e/ou sucesso.
Dessa forma, o presente artigo traz como tema “A utilizacao do storytelling
para o resgate da memoria afetiva: uma analise do video “Os dltimos desejos
da Kombi”. A partir disso, buscamos nesta pesquisa responder as seguintes
questoes: como a utilizacdo do storytelling no video “Os dltimos desejos da
Kombi” resgata as memorias afetivas das pessoas? Quais tipos de memorias
afetivas sdo recordadas? E quais os principais sentimentos que as pessoas
tiveram ap0s assistir ao video?

Propusemos como objetivo geral analisar como o storytelling pode con-
tribuir para o resgate das memdrias afetivas do publico que de alguma forma
teve ou tem uma relacdo como o automovel Kombi, e como esses sentimen-
tos sdo expressados ao assistirem o video “Os ultimos desejos das Kombt".
Como especificos, procuramos entender como o storytelling pode resgatar
memorias afetivas do publico; analisar os tipos de memorias afetivas que as
pessoas recordaram apos assistir ao video e identificar os sentimentos ex-
pressados pelas recordagdes obtidas.

Com base na coleta de informacdes sobre o assunto proposto, e com as
respostas obtidas, este estudo contribui para o entendimento dos recursos
da mensagem publicitaria e como estas podem utilizar a afetividade e os
resgates emocionais advindos com lembrangas do consumidor. Ademais, 0s
consumidores estdo a cada dia recebendo mais informagoes, o que causa
uma dispersao muito grande. Estudar o storytelling, como uma ferramenta
que auxilia no resgate de memorias afetivas, favorece para que as marcas
utilizem as histdrias com a intensao de conquistar o publico desejado, pois
assim € possivel criar uma identificacao entre ele e a marca. Para encon-
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trarmos as respostas do problema e alcangarmos os objetivos estabelecidos,
foram entrevistadas 14 pessoas, que assistiram ao video e contaram suas his-
torias e relacoes emocionais e de rememoracao com a Kombi, com a técnica
da histdria oral.

Storytelling

Todos somos contadores e consumidores de histdrias, pois estes atos
nascem com o ser humano. Estamos sempre sujeitos a contar acontecimen-
tos que vivenciamos ou histérias de outras pessoas que ouvimos, Como, por
exemplo, a que nossas avos contavam para nos quando éramos pequenos e,
agora, (re)contamos a nossos sobrinhos ou filhos. Afinal, “os estudiosos, an-
tropologos e historiadores, atestam que gostar de contar e de escutar narra-
tivas € um comportamento ancestral da humanidade” (FRANCO, 2015, p. 9).

Segundo Xavier (2015), esse ato ¢ uma forma ancestral que o ser hu-
mano utiliza para trocar experiéncias. Apreciar narragdes é um dos aspec-
tos mais antigos, profundos e comuns da nossa alma. Para Cogo (2012), o
ser humano conta historias de forma continua, “desde que adquiriu a fala
ou mesmo antes disso, desde que aprendeu a gesticular e se comunicar”
(COGO, 2012, p. 77). E por mais que ela seja uma das formas mais anti-
gas para a troca de experiéncias e vivéncias, hoje ¢ uma quase novidade
no mundo dos negdcios. Xavier define o storytelling de trés formas, sendo
elas: pragmatica, pictorica e poética.

Definicdo pragmatica: Storytelling ¢é a tecnarte de elaborar
e encadear cenas, dando-lhes um sentido envolvente que
capte a atencao das pessoas e enseje a assimilagao de uma
ideia central. Defini¢cdo pictdrica: Storytelling € a tecnarte
de moldar e juntar as pegas de um quebra-cabeca, for-
mando um quadro memoravel. Definicao poética: Story-
telling é a tecnarte de empilhar tijolos narrativos, cons-
truindo monumentos imaginarios repletos de significado
(XAVIER, 2015, p. 10).

A revitalizagao do storytelling, segundo Xavier (2015), aconteceu
quando o mundo digital se estabeleceu entre nos. Essa estabilidade
trouxe novas conexoes, formas de expressoes, informacoes e uma nova
realidade onde todos nés nos tornamos criadores de conteudo e, con-
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sequentemente, de historias.

Diante de um computador, tablet ou smartphone, cada um
de nos registra sua histdria via redes sociais, narra o que
estd vivendo, testemunhando ou inventando, o que qui-
ser. Milhoes e milhoes de historias lutando por um lugar
ao sol na bombardeada memoéria das pessoas, buscando
serem lembradas, admiradas, compartilhadas, multiplica-
das. Historias de individuos, grupos, nomes e marcas, tudo
misturado (XAVIER, 2015, p. 12).

Por mais que tenhamos milhdes de narragdes lutando por um lugar
ao sol, como citado por Xavier (2015), apenas os melhores contadores de
historia poderao subir no lugar mais alto do pddio. E, para que sejamos os
melhores, precisamos estar aptos a nos adaptarmos quando necessario e,
por mais que tenhamos muitas informacgdes para serem passadas, precisa-
mos lembrar de que est4 cada vez mais dificil encantar e chamar atengdo

do novo consumidor.

Gragcas a era digital temos uma grande riqueza de recursos, opgoes e
informacoes, isso tudo praticamente em tempo real. Mas o que pode pare-
cer ser algo positivo, na verdade, carrega um grande lado negativo. Xavier
(2015) cita que essa riqueza esta influenciando o crescimento da sensag¢ao
de tédio nas pessoas.

Para Cogo (2012), a matéria-prima para uma boa narrativa € a propria
vida humana, o que para Xavier (2015) oferece sentido a vida. Este dltimo
afirma que sdo elas que mantém vivos nossos valores basicos e os costu-
mes culturais que nos cercam. As histérias também nos dao seguranca,
trazem-nos ensinamentos e troca de experiéncias. Elas sdo capazes de
reerguer empresas e nagoes, mas, para isso, precisam ser boas e, para que
uma historia seja interessante, ela precisa ser verdadeira, “mesmo quando
totalmente inventada” (XAVIER, 2015, p, 19).

E a credibilidade (COGO, 2012) de uma histéria que resulta em uma boa
experiéncia do usuario que a escuta ou 1é. Quando acompanhamos narrati-
vas reais ou ficcionais, segundo Franco (2015), ns revisitamos e desperta-
mos o nosso “eu” primordial e ancestral, que estava habitando algum lugar
dentro de nossa alma, isso porque as “historias mostram conexdes entre
os fatos e, mesmo com elementos dispares, tornam-se uma a¢ao-guia para
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que as pessoas facam sentido em retrospectiva” (COGO, 2012, p. 109).

Frente a isso, Xavier (2015) explica que a conexao ¢ um elo imprescin-
divel para a construcao de poderosas historias, que acontece em dois polos
simultdneos: o emocional e o cultural. Se ndo tiver emocao - seja ela qual
for — ndo existe boa comunicagao, nem boa historia. No polo emocional, as
pessoas procuram novas conexoes e emogoes, algo para amar. Ja, o polo
cultural, carrega uma pequena carga emocional, e nele precisamos ter ele-
mentos de referéncias que possam acrescentar relevancia e identificacao
ao que esta sendo transmitido ou informado. E a partir desses dois pontos
que, para Xavier (2015), uma boa narrativa nos “fisga™ e nos mantém co-
nectados a ela. Afinal, é utilizando a arte de contar histérias que encanta-
mos nosso publico.

Além disso, quando pequenos, estimulamos diariamente nossa imagi-
nacdo e fantasias através de histérias inventadas, desenhos criados, ou até
mesmo através de filmes assistidos. Quando crescemos, assumimos as res-
ponsabilidades, encaramos a vida real, perdemos o interesse por esses dois
elementos e vivemos um eterno tédio. Essa desqualificacdao é um “equivoco
provocado pelo materialismo crescente, que a psicandlise comegou a cor-
rigir, auxiliando a subjetividade contemporanea a reincorpora-los ao nos-
so elenco premium de capacidades” (XAXIER, 2015, p. 36). A imaginacdo e
a fantasia sdo os dois principais elementos responsaveis pelo estimulo da
criatividade e, consequentemente, pela criagdo de historias.

Franco (2015) cita que a atual realidade da vida das pessoas ¢ entediante,
sem estimulos, e ao oferecermos para elas uma boa narrativa, praticamente
oferecemos o sentimento de alforria. Uma histéria tem a capacidade de cau-
sar todos os tipos de emocgoes nos seres humanos: “emocao, paixao, fruicao,
prazer, dor, surpresa. Elementos ndo obrigatoriamente racionais e cartesia-
nos” (FRANCO, 2015, p. 83). Mas isso nao significa que os contos consigam
gerar as reagoes que desejamos nas pessoas. Quando um grupo escuta a
mesma histdria, esse ato gera uma experiéncia inica para cada participante,
pois todos sdo diferentes e reagem a situagoes de formas diferentes.

As pessoas precisam dos sentimentos para ter algum estimulo, seja bom
ou ruim. Por mais que elas possam ser frias e calculistas, dentro de cada um

2 - O autor utilizou este termo para se referir que uma boa histéria pode prender a atencdo de quem
estd lendo.
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existe um ser sentimental adormecido, pois “nao somos seres pensantes que
sentimos, mas, na verdade, seres emocionais que pensamos” (FRANCO, 2015,
p. 83 e 84). Conseguir que uma pessoa tenha uma conexao emocional e afe-
tiva por uma historia, para Franco (2015), é o maior beneficio que um autor
ou redator pode alcancar.

Frente a isso, no entanto, precisamos ter em mente que ndo ¢ apenas
o que se diz que ird entreter, chamar a atengdo e conquistar o publico, mas
sim, a forma como essa historia é contada. “Ha quem saiba contar histérias
e ha quem nao saiba. Quem sabe, transforma até a pior, a mais manjada do
mundo numa oportunidade perfeita para o riso. J& quem ndo sabe, destroi
até o melhor texto” (FRANCO, 2015, p. 84).

Gragas ao mundo digital que estamos vivendo, lidamos diariamente
com uma grande quantidade de informacoes e encontramos a disposi¢ao
diversas opcoes de entretenimento, como filmes e séries. Com essa grande-
za de itens, nossa atengdo se fragmenta e deseja consumir apenas o que for
de interesse. Devido a essa falta de atencdo que os consumidores do sécu-
lo XXI estao vivenciando, as histérias tornam-se necessarias, pois possuem
diversos objetivos, como envolver, trocar experiéncia, entreter e despertar
lembrancas. Assim como as memorias sdo responsaveis para a nossa forma-
¢ao e crescimento, precisamos das historias para manter viva dentro de cada
um de nods a nossa esséncia de vida.

Memoria individual e coletiva

A memoria é um espaco de armazenamento de informacoes que o in-
dividuo adquire ao longo de sua vida, mas ela ndo armazena todas as infor-
macoes que recebemos diariamente. Quando lemos um livro, por exemplo,
nao nos lembramos de tudo o que estava escrito nele, mas apenas da ideia
central da obra, algumas pequenas frases e didlogos que nos marcaram. Ou,
em um dia cheio no trabalho, é quase impossivel recordarmos tudo que
aconteceu durante as horas de expediente. Nossa memoria, nesses casos,
armazena apenas O Necessario.

A partir disso, podemos dizer que a memoria € seletiva, pois somente
uma parte de toda informagdo que recebemos diariamente é armazenada.
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E essa seletividade e esse armazenamento de informacdes que nos faz ser
quem somos. “O acervo de nossas memorias faz com que cada um de noés
seja o que é: um individuo, um ser para o qual ndo existe outro idéntico”
(IZQUIERDO, 2011, p. 13).

Grande parte do nosso conhecimento vem da época que éramos meno-
res. Quando pequenos, estamos sempre atentos a todos os movimentos em
nossa volta e observamos pessoas, lugares, imagens, acontecimento, entre
outros fatores. E nesse momento que adquirimos aprendizado através de
acontecimentos e ensinamentos e, consequentemente, adquirimos memo-
rias e historias que poderemos compartilhar futuramente com outras pes-
soas.

Michael Pollak (1992) fala que a memoria aparenta ser um fendmeno
individual, intimo e proprio da pessoa. No entanto, ¢ com a conceituacao
de Maurice Halbwacbs que ele reforca que “a memoria deve ser entendida
também, ou sobretudo, como um fenémeno coletivo e social, ou seja, como
um fendmeno construido coletivamente e submetido a flutuagdes, transfor-
macoes, mudangas constantes” (POLLAK, 1992, p. 201).

Por mais que a memoria seja submetida a mudancas constantes, como
citado acima, ¢ importante entendermos que também existem fatos mar-
cantes, coletivos ou individuais, que nao ocorrem mudancas. S30 nossas me-
morias imutaveis.

Existem lugares da memdria, lugares particularmente li-
gados a uma lembranca, que todos os que ja realizaram
entrevistas de historia de vida percebem que no decorrer
de uma entrevista muito longa, em que a ordem cronol6-
gica ndo estd sendo necessariamente obedecida, em que
os entrevistados voltam vdarias vezes aos mesmos acon-
tecimentos, h4 nessas voltas a determinados periodos da
vida, ou a certos fatos, algo de invariante. E como se, numa
historia de vida individual - mas isso acontece igualmente
em memorias construidas coletivamente - houvesse ele-
mentos irredutiveis, em que o trabalho de solidificagcdo da
memoria foi tdo importante que impossibilitou a ocorrén-
cia de mudancas (POLLAK, 1992, p. 201).

Pollak (1992) menciona que nossa memoria possui trés elementos
constitutivos, sendo um deles os acontecimentos vividos pessoalmen-
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te ou por tabela. Os vividos por tabela podemos entender como aqueles
acontecimentos que o grupo ao qual o individuo participa - familiar ou de
amigos, por exemplo - vivenciou. “Sao acontecimentos dos quais a pes-
soa nem sempre participou, mas que, no imaginario, tomaram tamanho
relevo que, no fim das contas, é quase impossivel que ela consiga saber
se participou ou nao” (POLLAK, 1992, p. 201). Essas memorias por tabela
também podem estar ligadas a algum acontecimento historico que nao
tenha ocorrido no mesmo espago-tempo pertencentes ao grupo ou in-
dividuo.

O segundo elemento constitutivo sdo os personagens. Aqui podemos
seguir a mesma linha do que acontece com a memoria: o individuo pode
conhecer esses personagens ao longo da vida ou, indiretamente, por
tabela ou em espaco-tempo diferente. O terceiro sdo os lugares. Esses
estdo guardados na memoria do individuo e podem estar ligados a uma
lembranca pessoal. Para Pollak (1992, p. 202), pode ser “um lugar de férias
na infancia, que permaneceu muito forte na memoria da pessoa, muito
marcante, independentemente da data real em que a vivéncia se deu’.
Além das memdrias pessoais, o individuo também pode ter uma memoria
publica.

E importante salientar que a memoria coletiva é uma construcio so-
cial do individuo e do seu grupo social. Ela se utiliza das relagoes para
poder recordar ou reconstruir memorias que estavam adormecidas. O
socidlogo francés Halbwachs dedicou seus estudos para a memoria co-
letiva, na Universidade de Strasbourg, onde era professor. Em seu livro
“A Memoria Coletiva”, lancado postumamente na década de 1950, afirma
que, acima de tudo, a memoria é um fendmeno coletivo.

Frente a isso, um individuo sozinho ndo forma lembrangas ou pelo
menos nao € capaz de guarda-las por muito tempo. Ele precisa de ajuda
de testemunhos para alimentar, fortalecer e recordar. “Recorremos a tes-
temunhos para reforcar ou enfraquecer e também para completar o que
sabemos de um evento sobre o qual ji temos alguma informacédo, embo-
ra muitas circunstancias a ele relativas permanecem obscuras para nés”
(HALBWACHS, 2006, p. 29). Quando individuos juntam suas lembrangas
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sobre determinada situagdo, conseguem descrever com riqueza detalhes
sobre o acontecimento que desejam recordar. Entretanto esses testemu-
nhos nao precisam ser no sentido literal da palavra e nem somente de
pessoas. Podemos também ter testemunhos através de imagens, lugares,
entre outros.

Para que uma memoria se aproveite das recordagdes de outro indi-
viduo, elas ndo podem possuir divergéncias de informacoes e precisam
estar em concordancia, pois somente assim ¢é possivel que lembrancas
sejam recordadas e reconstruidas. As lembrancas sao reconstrugoes do
passado, com auxilio de informacgdes do presente. E através da imagem
que o nosso cérebro as identifica e de testemunhos que acordamos as
lembrancas adormecidas.

Por mais que a memoria seja coletiva, apenas o individuo possui a ca-
pacidade de recordar suas lembrangas. O numero de lembrangas que sdo
recordadas por conta dos testemunhos, de acordo com Halbwachs (2006),
¢ enorme. Infelizmente, nem sempre recordamos algo que estavamos a
procura, mesmo com testemunhos, e isto acontece porque nossa vontade
nao possui nenhuma influéncia para despertar e evocar tais lembrancas.

Além da memoria individual e coletiva, o individuo também possui
suas memorias afetivas, que sdo as experiéncias vividas e os aconte-
cimentos que ficaram marcados na vida das pessoas. Frente a isso, a
afetividade pode ser criada por situagdes ou acontecimentos que pos-
suem carga emocional para quem os vive, bem como por afeto sobre os
objetos que os cercam, que ¢ duradouro, independentemente do tempo.

Para que uma memoria se torne afetiva, a intensidade e a forma como
vivemos os momentos € indispensavel, pois “os momentos vividos com
mais afetividade sdo os mais lembrados” (BRESSAN JUNIOR, 2017, p. 15 e
16). Ou seja, quanto maior o grau afetivo sobre um momento, maior alem-
branga. Mas o nivel de intensidade dessas emocdes varia ao passar dos
anos e, conforme o individuo vive, essas emog¢odes podem ser acentuadas
ou amenizadas.
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Para que se construa uma memoria afetiva, € preciso ter
elementos que provoquem certas emogdes através dos
afetos obtidos pela situagdo vivenciada no passado e de
como nos encontramos no presente. Acreditamos, porém,
que o principal fator que evoca esta afetividade no ato re-
cordar esté a busca por um tempo que nao volta mais, tra-
zendo lembrangas que podem ser seletivas, boas ou ruins
(BRESSAN JUNIOR, 2017, p. 74).

Quando recordamos de algo, lembramo-nos também das cargas
emocionais, através das quais “o simples fato de existir provoca um con-
tinuo fluxo de sentimentos que podem ser mais ou menos vivos e pode
mudar de acordo com as circunstancias” (BRESSAN JUNIOR, 2017, p. 71).
Essas emog¢oes podem ser boas, como a felicidade, ou podem ser ruins,

como a tristeza e angustia.

Para o resgate de memorias afetivas, precisamos que o individuo te-
nha um estimulo a retornar no tempo e, consequentemente, recorde de
momentos vividos por ele naquela época. Isso pode ser feito através de
um contato com objetos ou pessoas, visto que esse ato auxilia na evoca-
¢do das lembrancas. Torna-se comum quando estamos diante de um lu-
gar revisitado que nao lembramos mais ou quando assistimos a alguma
cena ou escutamos determinada trilha sonora na televisdo. Ao ‘revisitar’
esses espacos, a lembranca aparece e as sensacoes com a memoria afe-
tiva sdo impulsionadas. A memoria em si parece sempre vir composta
por tracos sentimentais que sao reconstruidos ou recolocados.

Além disso, os individuos e a sociedade precisam do seu passado
para poder manter sua cultura e suas identidades sociais vivas nos dias
atuais. E com o passado que aprendemos e, com este ensinamento,
seguimos evoluindo para um futuro. Dessa forma, podemos dizer que
nossas memorias foram construidas a partir do nosso passado e sdo
resgatas para o presente através de testemunhos dos nossos grupos so-
ciais ou das nossas percepcoes individuais. A memoria afetiva € aquela
constituida por experiéncias emocionais e afetivas, que configuram um
local onde os sentimentos e as sensagoes de pertencimento de tempo e
espaco ressurgem atraveés de recordacoes.

Le Breton (2009) explica que estamos afetivamente articulados e
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pertencentes no mundo, ndo apenas com sentimentos passageiros, mas
as incidéncias de afetos estao sempre ligadas ao que vivemos e como vi-
vemos. Segundo o autor, qualquer decisao que o individuo precise tomar
ird envolver afetividade e sentimentos, pois “sdo processos embasados
em valores, significados, expectativas, etc” (LE BRETON, 2009, p. 112).

Para Le Breton (2009), a afetividade ¢ uma mistura de acontecimen-
tos significativos ao individuo, tanto de ordem individual quanto cole-
tiva. Porém, mesmo que as emocdes sejam individuais, elas aparecem
em momentos sociais e simbodlicos, ndo existindo somente no momento
de algum acontecimento, mas surgem a partir do instante em que nos
lembramos de algum fato ou quando avistamos algum objeto que serve
como testemunho e evoca emogoes.

As memorias, sejam elas individuais, coletivas ou afetivas, sdo to-
das responsaveis por auxiliar na formag¢do de quem somos. Através dos
ensinamentos que tivemos e acontecimentos que vivemos, guardamos
uma parcela dessa experiéncia para utilizarmos e recordarmos em al-
gum momento de nossas vidas. Além das memorias, as historias também
sdo fundamentais para a formacao e o crescimento dos seres humanos.

Aspectos metodoldgicos

Além da pesquisa bibliografica, aplicou-se o método exploratorio
e qualitativo descritivo, com analise da histéria oral. Segundo Thomp-
son (1992), por meio das histdrias, as pessoas procuram compreender
as mudancas que passaram em suas vidas - do passado até os tempos
atuais - e a histéria oral “oferece, quanto a sua natureza, uma fonte
bastante semelhante a autobiografia publicada, mas de muito maior al-
cance” (THOMPSON, 1992, p. 25). Neste artigo, buscamos pesquisar o
publico masculino e feminino, acima de 16 anos e que morassem em
qualquer estado do Brasil. Além disso, precisavam ter vivido ou ainda
possuir algum contato com a Kombi durante o periodo de sua vida. A
historia oral possibilitou o direcionamento para compreensao do perfil
do entrevistado, sua trajetoria profissional, pessoal e dados so6cio de-
mograficos, culturais e caracteristicas emocionais e afetivas. Contudo,
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para a andlise neste artigo, o recorte do corpus se deu com as falas dos
entrevistados apods assistirem ao storytelling e suas rememoracoes afe-
tivas advindas com o material.

Para encontrarmos essas pessoas, foram utilizadas as redes sociais
Facebook, Instagram, Twitter e Whatsapp. Realizamos uma postagem pu-
blicada nessas redes em outubro de 2018, com o intuito de atrair possiveis
publicos para a pesquisa, e obtivemos alguns retornos:

Tabela 1: Retornos Redes Sociais

Rede Social Quantidade de Retornos

Whatsapp | 4 mensagens

5 comentarios
Twitter 19 retweets

13 favoritos

109 visualizacoes

Instagram 14 retornos/respostas

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Ao todo, apareceram 18 perfis que poderiam ser entrevistados e, como
critério de selegao, eles precisavam ter, em algum momento da sua vida,
contato com a Kombi e estar disponiveis para entrevista. Devido a choque
de horarios e desisténcias, foram entrevistadas 14 pessoas®, através de
chamada de video via WhatsApp*. O storytelling “Os tltimos desejos da
Kombi” foi exibido durante a entrevista, cujo direcionamento constituiu
com questdes pré-estruturadas. Trocamos o nome real dos entrevistados
para “Entrevistado+Numeral”, a fim de preservarmos a identidade desses.

Apresentacgdo, Andlise e Discussdo dos Resultados

Das 14 entrevistas realizadas, oito tiveram em algum momento da sua
vida contato com a Kombi e seis possuem contato com o automovel até
hoje. Através das perguntas feitas durante a pesquisa, foi possivel verifi-
car que 12 entrevistados tiveram algum resgate de lembrangas e memo-
rias afetivas que envolveram o veiculo.

3 - Com a publicacdo realizada em rede social obtivemos um corpus com perfis de vdrios lugares do
Brasil, residentes nos municipios de Tubardo (SC), Laguna (SC), Cascavel (PR), Goidnia (GO), Gramado
(RS) Porto Alegre (RS), Sdo José (SC), Chapada dos Veadeiros (GO), Cricivima (SC)

64 4 - As entrevistas aconteceram via chamada de video e, apds a identificacio do perfil dos entrevistados,
o video foi encaminhado via WhatsApp. A ligacdo era retomada e as entrevistas continuavam.



As pessoas lembraram momentos vividos com o automovel, amigos e
familiares. A Entrevistada 1, uma mulher de 56 anos, relatou que lembrou
de quando “enchia a Kombi de amigas, e a gente ia para as baladas da épo-
ca, para as discotecas na época (risos)”. Quando a Entrevistada 1 fez esse
relato, estava nitidamente feliz, rindo por lembrar dessa situacdo vivida,
que ela mesma intitulou como a lembranca “mais legal”.

E importante salientar que tal lembranca recordada envolve mais de
uma pessoa, percebemos isso na fala “enchia a Kombi de amigas”. Assim
podemos dizer que a Kombi é o automovel ideal para momentos coletivos,
pois era possivel “enche-10"

O fato de a Entrevistada 1 possuir essa lembranca com suas amigas,
podemos considerar que ¢ uma memoria coletiva, segundo Halbwachs
(2006). Para ele, a memoria acima de tudo ¢ um fendomeno coletivo, que
pode ser criada e recordada em grupo. A recordagao, para Halbwachs
(2006), ocorre a partir de testemunhos, que podem ser de pessoas, ima-
gens ou objetos, como citado por Pollak (1992). Nesse caso, ela adquiriu
como testemunho para sua lembranca o storytelling utilizado na entre-
vista.

A Entrevistada 1 também relatou que em uma de suas viagens para
festas com a Kombi, na volta para casa, “o cambio estragou, ndo passava a
segunda nem a terceira, so a primeira e a quarta (risos). Foi um drama, mas
foi maravilhoso”. Ao ser questionada se havia lembrado de alguma histé-
ria, ela reforcou essa mesma viagem, pois, para ela, foi bem marcante por
conta de todo o acontecimento e do transtorno ocorrido com pessoas
em sua volta. “Entdo, assim, a felicidade de ter ido na festa, das amigas
tudo ali, mas esse momento de tensdo também na volta quando o cambio
quebrou e era madrugada né. Essa eu acho que é a histéria mais marcante
assim, para mim”.

A partir dessa histoéria, conseguimos identificar duas emocoes fortes:
a felicidade por ter ido a festa, e 0 medo, a tensdo pelo ocorrido na volta
para casa. Visivelmente uma memoria afetiva, que foi resgatada com o
auxilio do storytelling. O audiovisual impulsionou a recordacao e, a partir
dele, as rememoracoes e os sentimentos surgiram. Le Breton (2007) des-
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taca que a afetividade € criada e composta por situagdes e acontecimen-
tos que possuem carga significativa para o individuo. Isso pode ser tanto
individual como coletivo.

O Entrevistado 2, um homem de 27 anos e professor de geografia,
e a Entrevistada 3, uma jovem de 16 anos que ganhou sua Kombi aos 15
anos de presente de aniversario, tiveram recordacoes que envolvem suas
familias. Ao serem questionados sobre quais lembrancas lhes vieram apos
assistir ao video, o Entrevistado 2 respondeu que resgatou “lembrancgas
da familia, dos momentos que a gente passava dentro da Kombi, e dos locais
que a gente ia”. A Entrevistada 3 relatou que lembrou de sua avo ao ver
o video, pois “como consideram a Kombi uma mulher, e no caso idosa, me
lembra muito a minha avo. Porque eu tinha muita consideragdao pela minha
avd, e ela era uma pessoa tipo super querida e todo mundo gostava dela”. O
storytelling é narrado por uma voz que representa ser uma senhora, jus-
tamente para trazer o veiculo como um “idoso”, que acaba de se “aposen-
tar”. Os afetos rememorados surgiram com a voz da personagem. As me-
morias sdo coletivas justamente por proporcionarem elos e afetos com os
grupos de referéncia. Temos nessa percep¢do os personagens conforme
destaca Pollak (1192) para as rememoracoes: reais ou ficticios, auxiliam
na evocac¢do da memoria e na identificacdo com a narrativa. Vimos que
para o sucesso do storytelling as apropriacoes de quem lé ou assiste sdo
necessdrias para o envolvimento da narrativa. No caso “Os ultimos de-
sejos da Kombi” o que percebemos sdo as for¢as das personagens para a
composi¢ado afetiva da memoria.

Para o Entrevistado 2, mesmo depois de alguns anos, a lembrancga
ainda € significativa, porque, para ele, “todo o momento que a gente pode
passar em familia é importante. Entdo a Kombi era uma forma que tinha de
juntar todo mundo num carro s6”. A Entrevistada 3 também reforcou que
“tinha uma consideragao muito grande” pela sua avo, pois ela era “uma
pessoa tipo super querida e todo mundo gostava dela”

Ambos falaram sobre familia e sobre reuni-los. Entendemos, com
isso, que a Kombi é um carro que possibilita a unido de diversas pessoas,
que consegue unir “todos” dentro dele. Até este momento, todos os rela-
tos envolveram mais de uma pessoa. O fato de as trazerem recordacgoes
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€ porque puderam vivenciar momentos com o automovel e com outras
pessoas junto. O elo social é fator fundamental para as apropriacdes das
memorias afetivas. O storytelling contribui para esse fato ao narrar mo-
mentos que evocaram recordagdes. Memorias e afetos sdo constituidos
por uma funcao social e de ligagdo entre grupos de referéncia. As narra-
tivas nos comerciais podem aproveitar desses recursos para evocar sen-
sacoes nos consumidores.

O Entrevistado 14 é um senhor de 56 anos, deficiente fisico, que tra-
balhou durante muito tempo com carro de som, em uma Kombi. Quando
questionado se havia lembrado de alguma histdria, ele respondeu: “Situa-
coes que tu nem imagina, uma pessoa deficiente que ndao mexe as pernas,
dirigindo uma Kombi. Colocando um pé em cima da embreagem e empur-
rando com a mao, botando o outro pé em cima do acelerador e empurrando
com a outra. Eu vinha dos clubes que eu tocava a noite, muita loucura”. A
Kombi ndo poderia ser adaptada, entdo ele ndo a dirigia com frequéncia,
havia uma pessoa que era seu funcionario e realizava o servigco de andar
com o veiculo pela cidade. Enquanto ele contava isso, foi possivel perce-
ber a emo¢do na sua voz.

Ao falar que tudo aquilo era “muita loucura”, entendemos que esses
momentos consistiam em uma grande carga emocional. Ao ser ques-
tionado se o automoével foi uma questdo de superacdo em relagcdo a sua
deficiéncia, ele respondeu que nio, na verdade ela foi uma evolugao do
servico dele, “foi onde eu pude ndo depender mais tanto das pessoas como
eu dependia. Precisei so de uma pessoa para dirigir pra mim, porque at
eu pude montar o que eu queria nela”. Apesar da sua deficiéncia, o En-
trevistado 14 nao se deixou intimidar por isso. Recordou situagoes afeti-
vas ao falar de liberdade, superagdo e determinagdao. Em sua fala, citam
“pessoas’, sujeitos que puderam contribuir de alguma forma para as suas
reminiscéncias afetivas. O estar com “o outro” fortalece as relacoes de
afeto e, consequentemente, ativam uma memoria que, conforme enfatiza
Halbwachs (2006), é coletiva.

Um designer, de 24 anos (Entrevistado 13), lembrou “do sentimento de
andar com ela, tipo, que é um sentimento mais feliz assim, tu pode td bem
chateado que vai ld dar uma banda de Kombi e fica massa”. Esse entrevis-

67



tado considera a Kombi um objeto que ao ser utilizado proporciona felici-
dade, ou seja, um sentimento afetivo. Para Le Breton (2009), a afetividade
¢ uma mistura de situagdes importantes, que aparecem em momentos
significativos. Nas falas do Entrevistado 13, ndao constamos relacoes so-
ciais com outras pessoas ou grupos de referéncia. No entanto, ao relatar a
situacao vivenciada, demonstrou prazer ao lembrar do automovel e o que
ele pode proporcionar. A sensacao que a memoria afetiva proporciona é
esta, a de evocar um prazer, uma nostalgia significativa engendrada com
os sentidos que provocam. Para o entrevistado 13, as imagens e os mo-
mentos que o storytelling exibiu, reforcou essas impressoes do passado.

Outro relato que envolveu questdes emocionais foi o da Entrevistada
7, uma psicologa de 56 anos. Ela relatou que ao terminar de ver o video
“deu uma saudade imensa da Kombi, eu me vi assim na BR, que ndo era essa
coisa ampla que é agora assim né, olhando pra trds e dizendo para meus fi-
lhos “fiquem quietos, ndo fagam bagunga”. O sentir saudade revela um en-
volvimento afetivo com o veiculo e com as situacdes rememoradas, visto
que o individuo pode criar afetividade sobre os objetos que os cercam.
Nesse cenario, a memoria coletiva ¢ justificada por trazer lembrancas in-
dividuais, mas que consistem no contato com o outro. Consideramos que
a memoria afetiva € impulsionada ao ser composta pelos elos formados
nos momentos em que estamos juntos com outras pessoas. Sao os luga-
res, conforme Pollak (1992) que também auxiliam para essas recupera-
¢oes. Os efeitos que uma memoria provoca sdo compreensiveis, visto o
grau de satisfacao que essa pode proporcionar.

Consideracoes Finais

O video “Os dltimos desejos da Kombi” utiliza uma narrativa que apela
para os sentimentos e procura tocar os coragdes das pessoas com a des-
pedida do automével. E através das emogdes que sentimos e dos aconteci-
mentos ou das situacoes que adquirimos memorias afetivas.

Concluimos que o storytelling “Os tltimos desejos da Kombi” resgata
as memorias afetivas do publico, por ser um material que exibe historias,
personagens e lugares que direcionam a uma identificagdo com quem as-
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siste. SO ocorre essa identificacao em fun¢do da rememoracao que ha no
telespectador. A proximidade que a narrativa traz foi essencial para “o se
perceber” naquele contexto e trazer novamente sensagdes prazerosas com
as reminiscéncias.

Ao mostrar situagcdes verdadeiras, o video consegue prender a atencao
e se conectar com o publico. Percebemos o resgate de sentimentos e de
fatos que estavam adormecidos e que, com o estimulo do storytelling, foi
possivel relembra-los. O audiovisual tem essa potencialidade, o de recons-
truir sentimentos através das memorias que sdo ativadas.

As memorias e lembrancas afetivas recordadas pelos entrevistados en-
volveram, em sua maioria, outras pessoas, como amigos e familiares. Fo-
ram recordados momentos vividos com as amigas ao voltar de uma festa,
quando a Kombi acabou estragando o cambio; memorias em familia, em
que a Kombi levava todos para os lugares necessarios. Nessas recordagoes,
verificamos que a Kombi ¢ um automével que possibilita vivéncias em gru-
pos, dentro dela. Dessa forma, o que evidencia uma memdria afetiva no
individuo é sempre o estar junto com outra pessoa. Nao se constroi sen-
timentos sozinho. E preciso comungar, compartilhar situagdes, para que
isso possa ser rememorado com afeto. Ficou evidente nas entrevistas que
a Kombi, mais do que qualquer outro automovel, é capaz de reunir grupos
de pessoas. Amplia-se, devido ao seu tamanho e formato, a presenga de um
numero maior de passageiros e, com isso, historias sao solidificadas.

Houveram recordacoes de entes queridos, como avos e maes. Os
principais sentimentos que as pessoas sentiram com o storytelling foram
a saudade, felicidade, o drama, medo, a consideracao, nostalgia, paixao,
independéncia, dor e importancia. As narrativas sdo uteis para diversos
segmentos, para ensinar, acolher, fantasiar, entreter, emocionar, entre ou-
tros, e os individuos possuem reacoes interessantes quando as escutam ou
leem. Sao, de fato, relevantes os aspectos de como as histérias conseguem
mexer com as nossas emocoes. Percebemos que através delas as memod-
rias sdo reconstituidas e, consequentemente, os afetos sdo impulsionados.
Contudo, nos relatos reais, € sempre na relacao com o outro que as memo-
rias afetivas aparecem com maior intensidade.
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E melhor jair se acostumando com a pés-verdade:
Filtros-bolha e fake news através de Jair Bolsonaro
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A filiagdo de um juiz a um partido politico, os factoides envolvendo a
ultima corrida presidencial norte-americana e as criticas do presidente
do Banco Mundial ao governo brasileiro tém em comum o fato de serem
inverdades altamente compartilhadas nas redes sociais na internet. Es-
sas, bem como outras tantas mentiras, ganharam como defini¢cao o termo
pos-verdade, vocabulo que surge como verbete nono dicionario Oxford
e que foi eleita como a palavra que melhor representaria o ano de 2016.

Esse conceito representa o periodo posterior a ruptura na ordem
econdmica pds-industrialista, com profundas mudancas nos campos da
politica, do conhecimento, da vida quotidiana, da moral, da tecnologia e
da comunicac¢do. Assume ainda o simulacro do newsmaking ao convocar
personagens reais e imaginarios através de distor¢oes e invencoes.

Tal contexto ¢ possivel pela falha promessa dos media modernos de
corrigir as injusticas sociais, trazer igualdade de acesso a informacao e
incentivar o senso de comunidade. Constatando o fracasso desse ideal,
as midias nao foram poupadas e, a medida que a tecnologia avanga, € ins-
taurada uma crise generalizada.

Enquanto os veiculos tradicionais sofrem com o abandono da au-
diéncia, segundo dados divulgados pela 28* Pesquisa Anual de Adminis-
tracdo e Uso de Tecnologia da Informac¢do nas Empresas (FGV-SP, 2016),
2017 foi 0 ano em que o Brasil conquistou um smartphone para cada habi-
tante, com um crescimento de mais de 440% no tltimo quadriénio. Esses
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nuameros ratificam a relevancia das redes sociais na internet, visto que
cerca de 3 bilhdes de pessoas possuem conta em alguma midia social, re-
presentando aproximadamente 40% da populacao global (HOOTSUITE,
2017, online).

Imerso nesse contexto, a participa¢ao de Jair Bolsonaro no progra-
ma Roda Viva do dia 30 de julho, televisionado pela TV Cultura, foi sin-
tomatica. O material deu origem a uma reportagem do jornal O Globo,
publicada em sua pagina oficial do Facebook (O GLOBO, 2018), apontando
algumas das desinformacoes propagadas e realizando chamada para o
texto completo.

Somando mais de mil comentarios, a publicagao reuniu opinides de
diversas vertentes politicas, incluindo o apoio ao candidato em questao,
mesmo que o veiculo tenha desmentido algumas de suas afirmacoes. Esse
fato, por sua vez, pode ser analisado, segundo Prego (2017), pelas diversas
“bolhas autorreferenciais” que impedem o usuario de encontrar e refletir
sobre ideias contrarias as suas, reduzindo o espago para o debate.

Diante desse cenario, este artigo parte do problema de pesquisa que
envolve o questionamento de como a pds-verdade incentiva os filtros-
-bolha dentro do ambiente virtual. Para responder essa pergunta objeti-
vou-se analisar os comentarios sobre as informacoes falsas de Jair Bol-
sonaro na ja referida entrevista e para alcancar os objetivos propostos, a
analise de conteudo (BARDIN, 2009) foi utilizada para construir a quali-
ficagcdo e, em menor escala, a quantificagdo dos comentarios coletados.

A era da pés-verdade

A pés-verdade ¢ um termo que “relata ou denota circunstancias onde
o fato objetivo ¢ menos importante para a formagao da opinido publica
do que o apelo emocional e crengas pessoais™ (OXFORD DICTIONARY,
2016, tradugao nossa). O vocabulo ndo € algo novo, mas passou a ser utili-
zado com certa frequéncia apos eventos politicos de relevancia mundial,
em especial ao plebiscito de saida do Reino Unido da Unido Europeia em
2016, episodio conhecido como Brexit, e as eleicoes presidenciais dos Es-
tados Unidos no mesmo ano, vencida pelo republicano Donald Trump.

1 - Do original: “relating to or denoting circumstances in which objective facts are less influential in
shaping public opinion than appeals to emotion and personal belief".
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A sociedade tem de lidar agora com um fendmeno relativamente
desconhecido das grandes massas, mas que ji provoca mudangas com-
portamentais relacionadas a percepc¢ao de verdades e de mentiras. A pos-
-verdade cria, entdo, uma situacdo paradoxal onde todos acreditam em
tudo e ninguém acredita em nada.

Para Zarzalejos (2017, p. 11), “a pds-verdade consiste na relativizacao
da verdade, na banalizacao da objetividade dos dados e na supremacia do
discurso emocional”. Isso acaba por influenciar diretamente a propaga-
¢ao da desinformacdo em todas as midias, com maior poder de influéncia
e visibilidade nas ferramentas de comunicacao alternativas, como as mi-
dias sociais, blogs pessoais e grupos de conversa em aplicativos de men-
sagens de texto instantaneas.

Nesta nova era, as verdades universais sao abandonadas e
a ideia da objetividade € rejeitada, inclusive quando sus-
tentada por dados evidentes. Os individuos se sentem ca-
pazes de construir, de forma independente, suas proprias
verdades e crencas - seus proprios deuses, na medida - e
de valores que, em outros momentos, pareciam indiscuti-
veis (DE ANGELIS, 2017, p. 39).

Os deuses construidos por esta pratica, segundo De Angelis (2017),
sdo firmados por praticas distintas de compartilhamento de informacoes.
E possivel notar a derrubada de argumentos e logicas discursivas, o uso
de frases de efeito e com apelo emocional e, principalmente, imagens
alteradas ou retiradas de contexto utilizadas como altar para as novas

personalidades.

Os individuos que seguem uma verdade falsificada acreditam que es-
tdo apoiando uma causa justa e, até mesmo, necessaria para manter o
bem-estar coletivo. E nesse aspecto emocional, opinativo e massificado
que reside a proliferacdo das mentiras disfarcadas de fatos, caracterizan-
do a pos-verdade.

Ao somar-se a opinido pessoal a avalanche de noticias consumidas,
o processo de absor¢do abala-se de maneira radical, dificultando a com-
preensao dos fatos através da lente dos media. A era da p6s-verdade aca-
ba, dessa forma, refor¢cando a criagdo das desinformacodes para fins ma-
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nipulativos, fendmeno no qual a expressao de emocoes ¢ o método mais
eficiente para reforgar preconceitos, disseminar ideias politicas, sociais e
econdmicas ou ainda desestabilizar opositores.

Nesse cenario, as fake news podem aparecer como conteidos pagos
para favorecer uma pessoa publica ou criar boatos que sdo publicados sem
a correta apuragao jornalistica, além de charges, sdtiras, fatos criados por
sensacionalistas, entre outros. Com ampla participacao no processo infor-
mativo contemporaneo, deixam de lado a verdade que se desejam mascarar,
aplicando holofotes em aspectos idealistas.

Podem vir em textos totalmente mentirosos, criados com a intengao de
concretizar um ideal através de informacodes inveridicas, noticias com fatos
verdadeiros misturados com outros falsos (MCSTAY; BAKIR, 2018), o que di-
ficulta ainda mais a percepg¢do sobre o que é real ou nao. Ambos 0s casos po-
dem ser fortalecidos pela alta credibilidade que os veiculos de comunicacgio
tendem a transparecer, mesmo que esses venham sendo postos em situacao
de descrenca gragas ao apelo emocional que compdem as fake news.

Além de serem impulsionadas pela forte necessidade opinativa, as fake
news podem afetar diretamente a imprensa. Qualquer midia comunicativa
pode apresentar falsa conexao, falso contexto e conteido enganoso, inde-
pendente das formas utilizadas para apresentar o contedado ao receptor.
Ainda assim, Vousoughi, Roy e Aral (2018, p.1146) ponderam que as “novas
tecnologias sociais, que facilitam a rapida partilha de informacdes e cascatas
de informacgoes em larga escala, podem possibilitar a disseminacao de de-
sinformacao”.

Midias sociais e filtros-bolha:
a pavimentacao das fake News

Facebook, Twitter e Instagram sdo midias sociais que permitem o
compartilhamento instantaneo de qualquer informacao tida como digna
de ser distribuida. Através dessas ferramentas, todos os individuos co-
nectados a internet podem criar uma enxurrada de opinides, dados, in-
formacdes e noticias. Klockner (2017) acrescenta que as pautas se diver-
sificaram, possibilitando que fatos pequenos ou eventos mundiais sejam
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abordados em cada uma dessas paginas pessoais, dando visibilidade a
uma verdade subjetiva.

As redes sociais deram megafone e audiéncia, no debate
publico, a milhdes de pessoas que, antes, podiam partici-
par dele apenas dentro dos alcances limitados de suas ca-
sas, trabalhos e bairros. Pessoas que, hoje em dia, podem
colocar-se em contato, em tempo real, com todos aqueles
que pensam - ou ndo pensam - da mesma forma que elas
e criar verdadeiras “tendéncias” de opinido, capazes de
mudar os rumos do debate publico (BERCKEMEYER, 2017,
p. 27).

Assim, as midias sociais configuram-se como uma das maiores ferra-
mentas de amplificacdo e divulgacao de fake news, principalmente ao to-
mar como base os padrdes de pesquisa do usudrio para determinar con-
teudos com maior possibilidade de aceitacao. Caso utilize os dispositivos
de busca para encontrar dados sobre determinado candidato politico, os
algoritmos favorecerdo publicacoes futuras sobre essa mesma persona-
gem, julgando ser o que o usudrio deseja absorver, como esclarecem Sas-
tre, Correio e Correio (2018).

Essas informacgoes criam, portanto, uma bolha informativa e “isto,
por si s, € grave, na medida em que produz uma atomizacao de infinitas
bolhas autorreferenciais, monoliticas e nas quais nao ha lugar para pon-
tos de vista divergentes” (PREGO, 2017, p. 21). Abandonar esses filtros-
-bolha (PARISER, 2012), no entanto, seria uma das maiores dificuldades
da sociedade contemporanea. Se em nossa bolha ¢ facil encontrar o que
precisamos, o que combina com nossos gostos, por que sair?

O cédigo base do coragdo da nova internet € bastante sim-
ples. A nova geragdo de filtros da internet observa as coi-
sas que vocé parece gostar - as coisas que vocé realmente
fez, ou as coisas que seus amigos gostam - e tenta ex-
plorar isto. Sdo mecanismos de previsdo, constantemente
criando e refinando a teoria de que vocé é quem vocé é e
o que fard e ira desejar a seguir (PARISER, 2012, p.32, tra-
ducdo nossa').

2 - Do original: “the basic code at the heart of the new internet is pretty simple. The new generation of
internet filters looks at the things you seem to like - the actual things you've done, or the things people
like you like - and tries to extrapolate. They are prediction engines, constantly creating and refining a
theory of who you are and what you'll do and want next.” 79



Estas bolhas informativas impedem a propagacao de opinioes di-
versificadas, propiciando que todo o processo de absorcao noticiosa
passe por uma reformulagao radical, na qual o individuo cré na ver-
dade que lhe beneficia ou que suporta seu ponto de vista. Ao mesmo
tempo, ele tende a questionar ideias contrarias a sua realidade, cren-
¢as pessoais ou, até mesmo, dados que o facam se sentir atacado ou
diminuido como parte integrante de determinado circulo social, poli-
tico, econdmico, religioso e académico.

A problematica encontrada neste conceito, para Sastre, Correio
e Correio (2018), envolve as empresas que administram midias sociais
tais como o Facebook. Os modelos de negocio destas companhias sdo
baseados na quantidade de acessos e curtidas de uma publicacdo ou
a quantidade de pesquisas sobre determinado assunto, e acabam por
dificultar a checagem de fatos que foram compartilhados em larga es-
cala, em especial as fake news.

Também ¢ comum que, presos em sua propria bolha informativa,
os usudrios acreditem com facilidade em noticias que lhes convém.
Isso ocorre independente da verificacdo dos fatos pelos veiculos tra-
dicionais, dando credibilidade a portais online totalmente desconhe-
cidos.

Outro fator a ser considerado na propagac¢do das fake news ¢ o
entendimento que os usudrios das midias sociais possuem sobre esse
conceito. Saber como identifica-las através de elementos comumen-
te encontrados nesse tipo de compartilhamento de informacodes, tais
como erros ortograficos, falta de fontes confiaveis ou verificaveis, da-
dos ambiguos, irrelevantes ou ainda a presenca de adjetivos que pos-
sam dizer respeito a personalidades contrarias ao ideal a ser refor¢ado
pela noticia falsa € essencial para a identificacdo delas.

Nossas sociedades continuam sem oferecer ferramentas
educacionais melhores para permitir discernir a verdade
da mentira. [...] Se ndo nos educamos, somos vulneraveis
as mentiras. Podemos ser alfabetizados, mas seremos ig-
norantes. As condi¢oes perfeitas para que o virus da men-
tira se propague (MEDRAN, 2017, p. 35).
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O acesso as tecnologias da informagao também proporciona a facil
disseminagao de opinides pessoais. Desse modo, qualquer pessoa pode
impulsionar todo tipo de publicidade sobre outros usuarios das redes so-
ciais na internet, seja ela verdadeira ou ndo. Pina (2017, pp. 42-43), no en-
tanto, acredita que “as redes sociais sao uma ferramenta de informacao
e, sobretudo, um reflexo da nossa sociedade. Nao se pode pedir que as
redes sociais se convertam em juizes dos conteudos que nelas sdo publi-
cados”

Este tipo de interacdo pode demonstrar diversos posicionamentos
politicos, sociais ou religiosos, servindo também como uma maneira de
atestar a existéncia dos filtros-bolha. Um comentarista envolto em no-
ticias que apoiam seus ideais ndo podera exercer a argumentacao com
outros usudrios, ja que as afirmacgdes contrarias as suas ndo sao sequer
notadas em suas midias sociais.

Procedimentos metodoldgicos

Para alcancgar os objetivos propostos por este trabalho, recorreu-se
a um “conjunto de técnicas de analise das comunicac¢oes que utiliza pro-
cedimentos sistematicos e objetivos de descri¢ao do contetido das men-
sagens”, forma como Bardin (2009) define a analise de contetdo. Vilela
(2017, p. 142) complementa:

Anélise de conteudo, em ultima instancia, tem como obje-
to a palavra, no que se refere ao aspecto individual e atual
da linguagem. Trabalha com comunicacdes, e é catego-
rial-tematica, objetivando uma manipula¢do das mensa-
gens - conteddo e expressao do mesmo - para encontrar
os indicadores que possibilitem inferir sobre outra reali-
dade que nao a dessas mensagens.

A andlise de conteudo ¢ dividida em trés partes: a pré-andlise, a ex-
ploracdo do material e o tratamento dos resultados. Dentro da pré-anali-
se, a leitura flutuante, segundo Bardin (2009), ¢ a maneira de o pesquisa-
dor tomar conhecimento do material e formar hipoteses resolutivas para
o problema base da pesquisa e seus objetivos.
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Desavencas entre os usuarios da midia social analisada foram per-
cebidas logo nos primeiros comentarios e, também, nas respostas que
se seguiram. O que se notou foram dois fios distintos de argumentacao,
mas que interagiam entre si: o apoio a Bolsonaro e a critica ao entdo
candidato a Presidéncia da Republica. Com a técnica da leitura flutuan-
te, tornou-se possivel a escolha dos documentos, segunda parte da pré-
-andlise.

Para que a andlise pudesse seguir, as regras definidas por Bardin
(2009) foram aplicadas. A primeira, exaustividade, traz a relevancia de
se utilizar todos os dados delimitados, caso a exclusdo desses nao seja
justificada. Seguindo, a representatividade permitiu que a pesquisa uti-
lizasse de uma amostra para cada reparticao do conteudo delimitado, ja
que ird servir como exemplo generalizado. O terceiro topico, a homoge-
neidade, garantiu os critérios de escolha selecionados pelo pesquisador
para todos os dados analisados, e, por fim, a regra da pertinéncia con-
feriu ao conteudo analisado a adequacgao aos objetivos do estudo.

Partindo desse ponto, este trabalho coletou 1.022 comentarios que
garantem uma visdo numeérica do problema, publicados entre a data
original da postagem, 31 de julho de 2018, até o dia 9 de setembro do
mesmo ano. Desses, 10% foram analisados, totalizando 102 comentarios,
adequando o conteudo ao tempo disposto pela pesquisa. Os escolhidos
foram os primeiros comentarios a conterem alguma das unidades de
registro. A definicdo de porcentagem a ser analisada partiu do critério
de pertinéncia. O conteudo foi separado em trés categorias, garantindo
a visdo de conteudo aos comentdrios, isto €, dar sentido, validar o que o
comentarista escreveu.

Na exploracdo do material, a categorizacao dos comentarios foi
realizada. Para Bardin (2009), esta etapa da analise de contetudo tende
a demorar mais do que o restante do processo, ja que os resultados da
pré-andlise precisam ser compreendidos. Assim, a definicdo dos indi-
ces e indicadores foi realizada. Esses sdo o que garantem a selecdo dos
temas e unidades de registro que se repetem. A unidade de registro
pode ser uma palavra, frase ou tema recorrente e que sera codificada a
receber um significado. Por fim, a escolha de categorias permitiu agru-
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par os dados que possuem a mesma unidade de registro de maneira
organizada a partir de suas semelhancas, delimitadas pelas unidades de
registro a seguir.

Surgiram, entao, trés categorias, cada qual com seus diferenciais
delimitados pelo significante dos comentarios. Para inserir os comen-
tarios em determinada categoria, foram utilizadas unidades de registro
que se repetem ao longo do contetudo analisado. A categoria mistifica-
cao remete ao endeusamento do candidato, a criacao de um ser quase
mistico que atende as necessidades gerais dos comentaristas. As unida-

7 W

des de registro selecionadas foram as palavras e frases “mito”, “¢ melhor
” W

Jair se acostumando”, “17 neles”, “meu presidente”, #BolsonaroPresiden-
te” e “#B17".

A segunda categoria, relativizacao, apontou o conhecimento dos
usuarios da internet sobre o atual contexto politico brasileiro ao utiliza-
rem-se do espaco disponibilizado na postagem de O Globo para expres-
sarem suas ideias. Essa categoria trouxe consigo também a utilizacdo
de fatos, dados ou eventos de veracidade duvidosa, mas que serviram
como ponto de partida para que os comentarios nela inseridos fossem
escritos. As seguintes frases e palavras foram contempladas como uni-

” ” 7

dade de registro: “mentiu”, “mentira”, “mentiroso”, “Globo lixo”, “credibi-

7 W 7 W

lidade”, “minha opiniao”, “eu acho”, “acredito”, “Bolsonaro vai”, “Venezue-

” W

la” “esquerdista

” W ” W

esquerda”, “comunista” e “comunismo”.

Por fim, os comentarios de oposicao ao candidato, terceira cate-
goria, apresentaram as unidades de registro “desmascarado”, “fascista’,
“bolsonetes”, “bolsominions”, “Bolsonarianos”, “Bolsolixo”, “senso co-
mum” e “bandido de estimacao” Os dados aqui inseridos representam
os usudrios que se opoem a Bolsonaro e ao seu eleitorado.

A terceira e dltima etapa, tratamento dos resultados, consideram a in-
feréncia e a interpretacao, ¢ onde a pesquisa pode, por meio dos conceitos
de Bardin (2009), validar os dados e dar-lhes significado. Com o conteudo
em maos, a pesquisa aplicou as inferéncias e interpretou os dados utilizando
os conceitos vistos. Foram a metodologia pratica de coleta de dados, leitura
flutuante, delimitacao de objetivos, selecao de unidades de registro e cate-
gorizacao que trouxeram base solida para a andlise de conteddo proposta.
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O palanque da pés-verdade

A partir da andlise de conteudo, a pesquisa identificou 36 comentarios
na mistificacdo, 35,29% do total de 102 analisados. Essa categoria ratifica o
que De Angelis (2017) comenta sobre o endeusamento de figuras quase car-
tunescas presentes na realidade da pos-verdade, o que pode ser observado
na Figura 1.

Figura 1: Comentdrio da categoria Mistificagdo

. Joao O mito ndo precisa
mais de que oito segundos na campanha, o
globo ja faz o resto da campanha de graca, é
melhor Jair se acostumando cambada

Curtir - Responder - 3 sem o- 2
Fonte: Santos (2018)

Ainda que dados ou fatos sejam apresentados por emissores confiaveis,
em tal categoria observou-se a construcdo de uma narrativa prépria de exal-
tacdo de acordo com suas crencas e adoragoes. A falta de argumentacao
racional, a insercao de pontos emocionais e, principalmente, o uso de frases
de efeito foram ferramentas utilizadas em larga escala para que o presiden-
cidvel fosse mistificado e defendido pelos comentarios em questao.

A mistificacao ndo somente questionava a matéria jornalistica, demons-
trando total descren¢a na mesma, mas ironizava seu conteudo e apuragao ao
sinalizar, ou antecipar, a vitoria do candidato durante a corrida eleitoral de
2018. O “melhor Jair se acostumando” fazia ainda referéncia a uma pretensa
nova realidade a ser experienciada pelos opositores acostumados com uma
pseudo vida burguesa financiada pelo Estado, conforme Figura 2.

Figura 2: Comentdrio com a unidade de registro “é melhor Jair se acostumando”

i. Melissa 0 desespero da #GloboLixo
& grande. melhor Jair sa acostumande. ano
que vem acabou a verba

Curtr - Responder - 3 sem 00-

Fonte: Santos (2018)
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O completo descrédito ao texto d'O Globo teria como razdo principal o
fato de Bolsonaro ser incorruptivel, sendo impossivel acreditar na chamada da
matéria que apontava mentiras do candidato. De Angelis (2017) aponta que ha
uma dificuldade em se perceber agentes contrarios a mistificacao proposta
pela pés-verdade, sendo a realidade alternativa espalhada facilmente.

Na contemporaneidade, percebe-se que o individuo cria sua propria ver-
dade, relativizando-a e acreditando no que parece ser o correto através de
argumentos emocionais em detrimento de fatos comprovados. Esse foi o cri-
tério percebido em 44 comentarios, representando 43,14% do total, e forman-
do a relativizacao.

A banalizacao da objetividade, segundo Zarzalejos (2017), é o principal
elemento para que a relativizagcdo ocorra. Nessa categoria observou-se que
elementos opinativos e sem embasamento objetivo foram elevados a0 mesmo
patamar de informacdes factuais e objetivas, vide Figura 3.

Figura 3: Comentdrio da categoria Relativizacdo

o Adriane » Na minha humilde opinigo
0 que 0 Bolsonaro fala e defende € oque a
maioria do pove Brasilairo penza..se ele asta
preparado para govemnar o Brasl? Nio sel
acho até gue niic.. mas astamos tho cansados
de llustes e roubos...entdo penso que & um
candidata diferente. cem dividas._mas vatar
nos mesmos dnovo?Nio...eu nao. . arriscar €
algo a se pensar__pq pior que esta?

Curtir - Responder - 2 sem Q:H 306

Fonte: Santos (2018)

Tal postura € confirmada por De Angelis (2017) ao afirmar que os
ideais politicos sdo construidos por visdes de mundo totalmente subjeti-
vas e, portanto, tendenciosas. Um exemplo disso foi encontrado nas su-
posicoes de que Bolsonaro seria a representacao da vontade da maioria,
bem como uma alternativa ao status quo de Brasilia.

A geracdo de verdades alternativas, como observado, € real e fazem
parte da pds-verdade. Tudo esta a ponto de ser criticado, questionado,
descreditado e relativizado, mesmo o fato mais objetivo, independente-
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mente de sua fonte. Os ambiguos caminhos da p6s-verdade nas midias
sociais levam todos da extrema confianga ao total descrédito em poucos
cliques e sem nenhuma ponderacao da objetividade factual dos elemen-
tos.

Berckemeyer (2017) e Klockner (2017) ao discorrerem sobre a veloci-
dade com que uma noticia falsa pode se espalhar pela internet contribuem
para o entendimento da relativizagcdo. As fake news e a urgéncia que elas
exigem no compartilhamento propiciam e estimulam a criagao de verdades
alternativas, visto seu alto teor emocional, como acentua Llorente (2017).
Os individuos, por sua vez, acabam sendo fisgados com maior facilidade
pelas afirmagdes que lhe geram maior conveniéncia, espanto e curiosidade
do que na objetivacdo de uma argumentacao de ideias.

Nao somente as fake news, mas a empiria foi encontrada como discurso
de relativizacao, conforme Figura 4. A ditadura militar brasileira, ocorrida
entre 1964 e 1985, momento comprovadamente autoritario e nacionalista e
que acabou por torturar e assassinar milhares de brasileiros, é tratada com
eufemismos e tida como momento de notavel crescimento econdmico e
social. Segundo Juremir Machado da Silva (2017), é fato que, durante o pe-
riodo, familias prosperaram sem que nenhum de seus entes tivesse qual-
quer tipo de proximidade com a supressado de liberdades civis, entretanto,
outros perderam a vida ao se aliarem ao movimento pré-democracia.

Figura 4: Comentdrio da categoria Relativizagdo

§ Ama & S Guilhemme
= MEeuUs pais nao me Viram ser

torturada durante a ditadura_.. Inclusive
=ob o ragims militar meus pais sa
casaram, compraram casa prapria, deu
até para o fusguinha e tiveram trés
filhinhos. Enfim, os filhinhos estudaram
na escola pablica em pleno regime
militar. Um deles até fez USP com
estudo baseade no programa de
azcola pablica... Os diag eram assim...
Curiir - Responder - 3 3em 01

Fonte: Santos (2018)
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Portanto, ao defender o regime militar-ditatorial e relativizar a rea-
lidade sobre o assunto gera-se uma camada de isolamento, impedindo a
penetracao de outras ideias ou informacoes factuais. Para Pariser (2012)
e Prego (2017) esta ¢ a defini¢do de filtros-bolha. Dentro desse casulo,
os comentarios analisados demonstraram que apenas possuem acesso
ou dao vez ao que se assemelha com seus ideais, tendo dificuldades
em perceber que existem realidades diferentes, opinides divergentes e,
principalmente, fatos comprovados que podem descreditar suas ideias.

Por fim, a categoria oposi¢cao englobou 22 comentarios, represen-
tando 21,57% do total analisado. Como argumenta De Angelis (2017), en-
contrar resisténcia as ideias em midias sociais pode ser dificil dentro
de um filtro-bolha, mas, como a publicacao analisada encontra-se na
pagina oficial de um veiculo de comunicacdo e trouxe fatos contrarios a
Bolsonaro, a tarefa € facilitada, como mostra a figura 5.

Figura 5: Comentdrio da categoria Oposicdo

. Kassio Se ta provado que
Bolsa mentiu e continue & acreditar
nele, parabéns, vo tem um bandido de

estimagio.
21
Curtir - Responder - 3 sem o
# Gabriel Mimimi dos
bolzominions
Curtir - Rasponder - 3 sem
) Jean Mego té usende

droga pesada. ai ta alucinando com
Bolzdlixo na presidéncia, fazende a
Brasil virar um munde magico de
princesa Disney

Curlir - Rasponder - 3 sem

Fonte: Santos (2018)

Vale ressaltar que os comentarios contidos nessa categoria sao ori-
ginados de outro filtro-bolha criado pela midia social, que favorece toda
a oposicao a Bolsonaro, assim como os filtros que favoreciam o candida-
to na relativizacao e na mistificagdo. Afinal, como argumentam Pariser
(2012), Bazanella (2017) e Prego (2017), a limitacao pode ocorrer com todo
e qualquer usudrio das redes na internet, independente de ideologias.
Esses passam, entao, a serem prisioneiros de seus ideais.
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Ainda assim, essa categoria apresentou um discurso bastante enfati-
co e questionador se comparado as outras analisadas por esta investiga-
¢do. A figura 6 demonstra uma critica ao fanatismo encontrado na cate-
goria mistificacdo e, em dltima instancia, aos filtros-bolha que permeiam
as midias sociais criando pseudocultos a lideres politicos.

Figura 6: Comentdrio que traz a visdo da oposicdo ao candidato

Vanessa Sabe a conclusdo que
chego? Esta surgindo uma nova Seita assim
como foi com Lula! Bolsonarianos fanaticos!
Acham que & o salvador da Patria mas na
gtual estrutura polilica ndo &l Come o povo se
ilude com o primeiro discursa populista ou
radical que houve!

Curtir - Responder - 3 semn

Fonte: Santos (2018)

O algoritmo das midias sociais, que buscam nos manter conectados
por cada vez mais tempo, constroem dessa forma um catalogo de ideias
tendenciosas que somente ratificam empirias ou ideologias ja conheci-
das. Ao reconhecer as redes sociais na internet como as novas pdlis fica
cada vez mais evidente que o futuro da democracia passa por elas, mas,
certamente, ndo estdo nelas o futuro da democracia. Se ha quem acredite
que a democracia digital possa ser a substituta da atual democracia re-
presentativa, os riscos que ela traz encontram nas fake news, na pos-ver-
dade e nos filtros-bolha um espaco perigoso de desinformacao.

Consideracoes Finais

Este trabalho possibilitou a constru¢ao de uma visao sobre como as
fake news podem afetar a sociedade em sua percep¢do sobre a realidade.
Ademais, constatou que os filtros-bolha sdo essenciais para que a popu-
lacdo continue a acreditar em fatos inveridicos, tendo grande dificulda-
de em lidar com quaisquer informacoes que desmintam suas crencgas e
ideias.
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Argumentos contrarios, e mesmo os favoraveis a Bolsonaro, foram
publicados a esmo, j4 que nenhum comentarista acabou por se convencer
de que a mistificagao ou a oposicao ao candidato fosse digna de contes-
tacdo. Todos trouxeram suas ideias para o debate, mas, ao final, ninguém
acabou mudando de opinido tendo em vista a influéncia dos conceitos
analisados e do contetido dos dados coletados.

Os percentuais, aliados ao que foi esmiucado na analise dos dados,
possibilitaram o entendimento de que mesmo a averiguacado das falas de
uma figura publica tende a ser contestada por uma expressiva parcela dos
usuarios da internet que navegam por fontes que lhes convém. No entan-
to, percebe-se que a bolha informativa € rompida justamente no intuito
de aumenta-la, questionando e rechacando quaisquer dados contrarios
a ela.

A maioria dos comentaristas do post tema deste ensaio foi encaixada
nas categorias mistificacdo e relativizagdo, que englobam, segundo De
Angelis (2017), a criagcao de um palanque para Bolsonaro onde cada dis-
curso oferece conhecimento sem aprofundamento, realidades sem dados
e fontes ndo confiaveis. Para pesquisas futuras, este trabalho deixa a pos-
sibilidade de analise dos efeitos da pés-verdade, dos filtros-bolha e das
fake news nos processos resultantes da oposicao ou apoio a Bolsonaro,
eleito presidente do Brasil no dia 28 de outubro de 2018 com 55,1% dos
votos validos (AMARAL, MILITAO, 2018).
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Desde junho de 2013, com os importantes protestos politicos que le-
varam mais de dois milhdes de pessoas as ruas no Brasil, varios protestos
menores e mais especificos ocorreram no pais com pedidos diferentes, a
maioria motivada por decisdes impopulares do governo federal. A partir
de entdo, o povo brasileiro descobriu suas possibilidades de manifestacao
via midias sociais e dispositivos méveis, desencadeando uma nova série
de protestos nos anos seguintes.

Em outubro de 2016, estudantes de escolas secundaristas comeca-
ram um novo protesto e ocuparam mais de mil escolas ao redor do pais,
contra a proposta de emenda constitucional - PEC 241/55' - que criaria
um teto para os gastos publicos e com isso prejudicaria o investimento
em areas como seguranca, saude e educagdo no Brasil.

Neste artigo, destacamos um dos protestos que, a nosso ver, ¢ par-
ticularmente interessante: quando os alunos ocuparam a Escola de Co-
municagdo, Artes e Design da PUCRS, uma das maiores universidades do
Brasil. Quando a ocupac¢ao comecou, um dos alunos iniciou uma trans-
missao ao vivo no Facebook e acabou sendo uma relevante fonte dentro
do protesto, isso porque, rapidamente, a policia da universidade cercou
a Escola e ndo permitiu que ninguém mais entrasse ou saisse do prédio.
A midia publica ndo teve acesso a Escola e utilizou a transmissao desse
aluno como fonte, compartilhando as imagens captadas por ele em seus
proprios canais. Neste episodio, o estudante foi a inica fonte, mesmo nao
sendo um jornalista ou um canal de midia. Sua transmissao teve mais de
60 mil visualizacoes. Ele se tornou, portanto, a midia.

1 - Disponivel em: <https: /www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/127337> .
Acesso em: 07 Jan. 2019. 95



Neste artigo, pretendemos abordar e criticar o papel da midia tra-
dicional nesse tipo de situacdo e tentar entender quem ¢ a midia nesse
novo cendario. Faremos isso através de uma andlise da apropriacdo das
tecnologias moveis e sites de redes sociais pelos estudantes no episédio
da ocupacdo da Famecos. Para tanto, abordaremos a histdria dos protes-
tos sociais e politicos no mundo e como ocorreram no Brasil, a ubiquida-
de tecnoldgica, a mobilidade tecnologica e sua importancia no empode-
ramento das pessoas (tanto de quem publica conteudo quanto de quem
pode acessar esse conteddo).

Manifestagoes politicas no Brasil

Em junho de 2013, o Brasil passou por um levante popular como des-
de os “Cara Pintadas”, nos anos 1990, ndo se via no pais. A onda de pro-
testos, que foi iniciada em Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul,
contra o aumento da tarifa do transporte publico por estudantes, rapi-
damente se espalhou por outras capitais e cidades menores, englobando
todos os 26 estados e o distrito federal do pais.

Logo, ao ganhar dimensao e amplitude, as pautas desses protestos se
distanciaram da reivindicacdo inicial e passaram a abarcar multiplas de-
mandas sociais e politicas e em resposta a crise financeira que comecava
a trazer efeitos sociais mais profundos e, também, em relagcdo as denun-
cias de corrupcao governamental - um dos fatores que levaram a criagao
da “Operagdo Lava-Jato” pela Policia Federal brasileira.

Ao mesmo tempo que promoveram uma nova etapa para as manifes-
tagoes sociais politicas contemporaneas no Brasil, diversos grupos e ato-
res sociais encontraram nas tecnologias de comunicagdo e informacgao
digitais, nas redes sociais na internet e nos servigos de trocas de mensa-
gens instantaneas como o WhatsApp e o Telegram, ferramentas que pos-
sibilitam a emergéncia e a organiza¢ao de coletivos voltados a luta a favor
dos direitos de minorias sociais - como € o caso das mulheres, de grupos
LGBTI+ e da populagdo negra.

Assim, espacos tradicionalmente agregadores de movimentos estu-
dantis como o ambito universitdrio também se organizaram e se inte-
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graram as crescentes demandas que emergiam. Em 2016, uma proposta
de austeridade fiscal do governo do entdo Presidente da Republica, Mi-
chel Temer, abriu precedentes para que um novo levante dos estudantes
emergisse no ja caodtico cendrio politico nacional, apds o afastamento e
impeachment da Presidente eleita Dilma Rousseff.

A proposta, chamada de Proposta de Emenda Constitucional (PEC)
241/55, foi encaminhada para a Camara dos Deputados e para o Senado
Federal, obtendo aprovac¢ao nas duas casas. A emenda propunha o conge-
lamento de gastos publicos em servigos prioritarios, como saude e edu-
cacgdo, por vinte anos, sendo que o or¢camento aprovado para cada uma
dessas areas seria corrigido anualmente apenas de acordo com o indice
da inflacao.

A proposta, um tanto controversa, imediatamente despertou criti-
cas entre especialistas e na sociedade civil, uma vez que ela limita o in-
vestimento governamental em areas importantes e fundamentais para a
populacgdo - especialmente a mais carente. Tal medida afetou, no quesito
educacional, todos os ambitos do ensino publico, especialmente os ensi-
nos médio e superior nas universidades publicas e institutos de educagao
que dependem diretamente das verbas federais para a sua existéncia.

Além disso, a proposta de reformula¢ao do curriculo do ensino mé-
dio proposto pelo novo governo, sem nenhum tipo de discussdo prévia
com a sociedade, também gerou descontentamento e criticas. Uma das
principais versava sobre contetidos importantes para a formac¢ao cidada
dos estudantes, como Filosofia e Sociologia, seriam retirados, ao passo
em que conteudos voltados a areas especificas e a formacgdo profissiona-
lizante seriam privilegiados.

Em resposta a PEC 241/55 e a reforma do ensino médio, movimentos
estudantes iniciados em instituicoes escolares de ensino médio, levando
a ocupagao de mais de 1.000 escolas por todo o pais?, tendo ficado conhe-
cido como “Primavera Secundarista” As ocupacdes em escolas de ensino
médio acabaram afetando as elei¢des municipais que ocorriam naquele
periodo do ano, bem como o Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM)
- 0 que serviu para lancar ainda mais luz (especialmente nas midias de

massa tradicionais) as reivindicagdes dos estudantes. Diversos atos pu-

2 - Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/brasil /2016 /10/24 /politica/1477327658 _ 698523.html>.
Acesso em: 07 Jan. 2019.
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blicos ocorreram nos espacgos ocupados pelos estudantes, com o apoio da
Unido Brasileira dos Estudantes Secundaristas (Ubes), maior instituicao de
representacdo dos mesmos.

Ao mesmo tempo, essas ocupacgdes também se refletiram nas insti-
tuicoes de ensino superior. Diversas universidades e institutos federais
pelo pais tiveram salas de aula, prédios - e inclusive a Reitoria - ocupados
por universitarios. Especificamente no que se refere ao Rio Grande do
Sul, mais de 150 institui¢des de ensino foram ocupadas, entre escolas de
ensino médio, técnico profissionalizante e superior. Um aspecto impor-
tante em relacdo as manifestacoes ocorridas no estado ¢ o fato de que
os estudantes uniram as suas pautas o parcelamento do salario de seus
professores pelo governo estadual, apoiando a paralisacdo dos mesmos
durante o periodo de ocupacao.

Ainda no Rio Grande do Sul, pelo menos seis prédios da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) foram totalmente ou parcialmente
ocupados. Na Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PU-
CRS), o prédio da Escola de Comunicagdo, Artes e Design (FAMECOS) foi
ocupado pelos estudantes em 9 de novembro de 2016. Vale ressaltar que
esta ultima é uma instituicdo universitaria privada que recebe diversos
alunos que contam com bolsas de estudo provenientes do governo fe-
deral, como o ProUni® e o FIES* - sendo, portanto, também diretamente
afetados pelo congelamento proposto pela PEC 241/55.

Smartphone como ferramenta politica

Falar sobre os movimentos sociais que emergiram globalmente nos
ultimos anos da década de 2000, e se desdobraram nos anos seguintes,
implica considerar um elemento até entdo inexistente: o impacto das tec-
nologias moveis de informacao e comunicacdo e a alta penetracdo das
mesmas na sociedade como um todo. Estas promoveram e ampliaram
a mobilidade e conexdo entre os manifestantes e a populagao em geral.
Este ponto ¢ fundamental para a compreensao destes fenomenos rela-
cionados as nog¢oes de ubiquidade tecnoldgica e sua influéncia nas for-
mas atuais, nas quais os individuos se comunicam no mundo inteiro.

3 - “O Programa Universidade para Todos - ProUni tem como finalidade a concessdo de bolsas de estu-

do integrais e parciais em cursos de graduacdo e sequenciais de formacdo especifica, em instituicoes de

ensino superior privadas”. Fonte: http: //prouniportal.mec.gov.br/o-programa.

4 - O Fundo de Financiamento Estudantil (FIES) concede financiamento sem juros a estudantes em
98 cursos superiores ndio gratuitos. Fonte: http://fies.mec.gov.br/.



Dados de 2018 confirmam que, no Brasil, 68% da populacao tem aces-
so a internet via dispositivos moveis, sendo que o acesso por meio destes
€ maior que por outros, como computadores e outros aparelhos fixos
(IBGE, 2018). Seja pelo seu tamanho reduzido ou pela redu¢do do valor
para acesso movel no pais, o fato é que os brasileiros seguem utilizando
primordialmente os telefones celulares para comunicacao, informacgao e
trocas sociais.

Como discutido anteriormente (REIS, FURINI e HENRIQUES, 2017),
uma das estratégias percebidas a partir da apropriacao desses dispositi-
vos e tecnologias, bem como da capacidade colocar em sinergia diferen-
tes atores sociais, espacos e redes, era a sua utilizagcdo como estratégia
de guerrilha - dessa vez, urbana, movel, descentralizada e (re)organizada
constantemente pelos seus participantes.

Tal aspecto ¢ também confirmado por Jenkins, Green & Ford (2013),
com o que eles chamam de spreadable media: ou seja, conteudos des-
centralizados que ndo dependem da chancela da ‘midia oficial, os quais
sao criados, apropriados e compartilhados pelos usuarios, possuindo um
potencial de propagabilidade e de engajamento a medida em que este
mesmo contetdo circula em sites de redes sociais e aplicativos de trocas
de mensagens.

Para eles, este cendrio acentua “um modelo hibrido emergente de
circulagao, onde uma mistura de forcas de cima para baixo e de baixo
para cima determinam como o material € compartilhado entre e através
de culturas de formas muito mais participativas (e confusas)™ (JENKINS,
GREEN e FORD, 2013, p. 1). Isso € particularmente importante para este
trabalho porque, como veremos, a ocupagdo do prédio da Famecos se ca-
racterizou por um deslocamento no processo de producao de contedado
e informacdo sobre os desdobramentos em tempo real ao acontecimento
da manifestacdo ocorrida.

As conexoes entre objetos, individuos e ideias passaram a convergir
em um espagco moével e cada vez mais amplo no qual os “nds” se formam
e transformam conforme a fluidez da rede. Tal possibilidade é definida
por Urry (2007) como um novo paradigma que permite a sociedade de-

5 - Do original, “an emerging hybrid model of circulation, where a mix of top-down and bottom-up
forces determine how material is shared across and among cultures in far more participatory (and
messier) ways”.
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senvolver-se mais amplamente por meio da mobilidade que, segundo ele,
faz parte nao s6 das pessoas, mas dos objetos, coisas, lugares, ideias e
comunicacao.

Castells (2013) destacou a importancia da mobilidade e da conexdo
entre as redes sociais na formacao de grupos conectados de multiplas
formas através da ubiquidade tecnoldgica, demonstrando que estes mo-
vimentos gerados sao simultaneamente locais e globais, pois sdo afetados
pela possibilidade da onipresenca e da dissociagao direta entre espaco e
tempo promovida pelos dispositivos tecnoldgicos. Ugarte (2008) define
este tipo de apropriacdo das redes, processos e dispositivos digitais na
forma de ciberativismo como:

[...] toda estratégia que persegue a mudanca da agenda
publica, a inclusdo de um novo tema na ordem do dia da
grande discussdo social, mediante a difusao de uma de-
terminada mensagem e sua propagacao através do boca a
boca multiplicado pelos meios de comunicagdo e publica-
¢do eletronica pessoal (UGARTE, 2008, p. 77).
Da mesma forma que movimentos sociais ocorridos em lugares como
a Tunisia (2010), Egito, Espanha e EUA (2011), e no Brasil, em 2013, a bus-
ca pelo alcance de um objetivo comum seria a finalidade destas acoes
grupais, mas foram as possibilidades conectivas que a mobilidade tecno-
logica e as redes sociais que deram o suporte comunicacional e informa-

cional necessarios a ampliacao das manifestacoes em nivel local e global.

Castells (2013) afirma que estes tipos de grupos sao homogéneos,
pois sdo potencializados pela amplitude das redes sociais e pelo rapido
compartilhamento de contetdo através das plataformas de comunicacao
sem fio, como os smartphones, o que tende a impulsionar a formagao de
coletivos sociais, que passam a valorizar o interesse em comum, n3o im-
portando o espaco e o tempo em que estes grupos se organizam.

Apoiados nestes pressupostos, os estudantes secundaristas e univer-
sitdrios desenvolveram canais proprios de comunicag¢do sobre o protesto
contra a PEC 241/55, aprovada no Brasil e que criaria um teto maximo
para os gastos publicos e que, segundo os estudantes, prejudicaria dire-
tamente os investimentos em educac¢ao no pais.
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Ao utilizar dispositivos méveis como suporte para a ampla comunica-
¢ao dos protestos, os estudantes se apoiaram na utilizagao de smartpho-
nes pelos brasileiros. Segundo dados do IABS, o Brasil € o pais da América
Latina que mais utiliza esta tecnologia para informacao e comunicagao,
com um percentual de 78%.

Além disso, de acordo com estudo realizado pela FGV’, em 2018, o
Brasil possui mais de um smartphone ativo por habitante. O pais atingiu a
marca de 210 milhdes de brasileiros e mais de 300 milhoes de dispositivos
moveis ativos. Estes exemplos demonstram o potencial que o pais possui
como referéncia mundial do uso destas tecnologias por seus habitantes.

Com isso, ¢ importante destacar que a mobilidade tecnolédgica é uma
das bases destas manifestacoes, pois torna mais amplo esse tipo de cole-
tivo que passou a se formar de maneira inteligente e mével e potenciali-
zador de uma comunicagdo ubiqua. Portanto, o movimento que a tecno-
logia proporciona transformou a légica de rede social unindo os espacgos
virtuais das redes sociais e os espagos urbanos das cidades e dos locais
ocupados pelo movimento. A rede, entao, passa a ser o individuo em ple-
na mobilidade tecnolégica.

Ja Jesus et. al. (2016) defendem que

[...] as diversas redes comunicacionais que experimenta-
mos nas muitas esferas da vida social impulsionaram no-
vos modelos de comunicagao para além do massivo. No
campo da politica, as redes fomentaram novos contextos
de encontro e visualidade, formas de debate, acirramento
de polaridades e inéditas formas de difusdo e circulacdo
de ideias e fatos. Com as redes, os processos de midia-
tizagdo, caracteristicos da contemporaneidade, parecem
ter acentuado e, mais que isso, reconfigurado o dominio
do massivo que agora se integra a rede com seus proprios
canais. Esse cendrio reorganiza os lugares do poder, bem
como seus atores no jogo politico (JESUS et. al., 2016, p. 11).

Smith (2000, p. 25) acredita que o aumento da internet sem fio em
areas metropolitanas permite que as pessoas se conectem umas com as
outras. Assim, “grupos de pessoas que usam essas ferramentas ganharao
novas formas de poder social, maneiras de organizar e coordenar suas in-
teragdes e trocas na hora e local certos™. Na mesma linha, Lemos (2009,

6 - Disponivel em: <https: //www.iab.com/wp-content /uploads/2017/06/2017-IAB-Global-Mobile-
-Experience-Study.pdf>. Acesso em: 07 Jan. 2019.
7 - 29° Pesquisa Anual de Administracdo e Uso de Tecnologia da Informacdo nas Empresas, realizada

pela Fundacdo Getulio Vargas de Sdo Paulo (FGV-SP).
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p- 29) defende que “ndo podemos dissociar comunicacdao, mobilidade,
espaco e lugar. A comunicacdo ¢ uma forma de ‘mover’ informacdo de
um lugar para outro, produzindo sentido, subjetividade, espacializacao”
Assim, falar do ciberativismo e das novas formas emergentes de organi-
zagdo social implica considerar a mobilidade e a midia onipresente e suas
caracteristicas.

Ocupacao da Famecos

Quando os estudantes se reuniram no saguao da faculdade e comeca-
ram o protesto, os segurancas da universidade rapidamente bloquearam o
acesso a faculdade, fazendo com que os estudantes que estavam no prédio,
participando do protesto ou ndo, ficassem ilhados. Em funcao disso, um
dos alunos decidiu comecar uma live no Facebook, e compartilhar publica-
mente e ao vivo o que estava acontecendo na ocupac¢ao, conforme Figura 1.

Antes de comecar a transmissao, Roger Silva era apenas um estudante,
e ndo era esperado que ele produzisse conteddo. Varios acontecimentos

Figura 1: Capturas de tela da live no Facebook

Fonte: facebook.com

8 - Do original, “groups of people using these tools will gain new forms of social power, ways to organi-

ze and coordinate their interactions and exchanges just in time and just in place”. Do original, “groups

of people using these tools will gain new forms of social power, ways to organize and coordinate their
102 interactions and exchanges just in time and just in place”.



contribuiram para que ele virasse correspondente naquele momento, mas o
fato de ele ter um smartphone com bateria e acesso a internet € o que dife-
rencia as manifestacoes dessa nova era always on® das manifestagoes poli-
ticas anteriores. Em determinado momento, a universidade cortou o acesso
dos alunos a rede Wi-Fi, mas isso ndo impediu que o aluno seguisse com a
sua transmissao utilizando seus dados méveis celulares.

A live foi compartilhada por outros estudantes e professores e, por
meio dela, os alunos comecgaram a receber apoio e criticas por meios de
comentarios no Facebook. O aluno, Roger Silva, que até entao nao era repre-
sentante dos alunos ou da universidade, acabou virando responsavel por
conectar os manifestantes e o publico externo. Era esperado que ele repor-
tasse para o publico o que estava acontecendo na universidade, e também
que reportasse para os manifestantes as informacgoes externas que recebia
por meio dos comentarios, como por exemplo quando a policia chegou na
universidade e quando a midia foi barrada de entrar na universidade. O es-
tudante virou correspondente.

Em fungao de a imprensa ter sido impossibilitada de entrar na facul-
dade, os veiculos ndo tiveram acesso em primeira mao ao interior da mani-
festacao. Dessa forma, a live do estudante era a tnica forma de saber o que
estava acontecendo na ocupacao, e veiculos de imprensa compartilharam
a live broadcast nas suas paginas no Facebook. O estudante virou fonte e foi
compartilhado mais de 300 vezes, com mais de 2 mil acessos simultaneos e
60 mil views ao todo. O estudante virou midia.

Quem é a midia?

Ao falar do contexto que motivou este trabalho, é inevitavel que con-
trastemos o modelo a partir do qual as midias tradicionais ou de massa
operam com o novo formato de producao e compartilhamento de cida-
ddos comuns, quando de posse de seus dispositivos conectados em redes
digitais.

Dizer que até poucos anos atras predominava um modelo centraliza-
do ou vertical (top-bottom) no que se refere a legitimidade de producao,
criacdo e compartilhamento de contetdo e informacoes - bem como tal

9 - Disponivel em: <https: //www.iab.com/wp-content/uploads/2017/06,/2017-IAB-Global-Mobile-Ex-
perience-Study.pdf>. Acesso em: 07 Jan. 2019.
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cenario foi alterado pelas tecnologias que tratamos aqui, ¢ um assunto ja
bastante discutido. Ao sumarizar essa transformacao, Ugarte (2007) uti-
liza 0 modelo de Baran de que a internet proporciona, em contraste as
midias tradicionais, o surgimento de redes descentralizadas, nas quais
todos sdo noés potencialmente produtores e receptores de informacao,
vide modelo ilustrado na Figura 2.

Figura 2: A esquerda, em azul, uma rede centralizada em um tinico ponto. No

centro, em vermelho, uma rede descentralizada; e a direita, em amarelo, uma
rede distribuida.

Fonte: Ugarte, 2008

E importante considerar o modelo de rede distribuida ao
falar da utilizacdo das tecnologias digitais em termos de difusdo e
compartilhamento de informacdes. Tanto a multiplicidade de usos
que elas comportam, quanto a propria materialidade do objeto e o seu
significado social alteraram as praticas sociais nas quais estas tecnologias
se inscrevem. O fato de possuir em maos um dispositivo capaz de registrar
e compartilhar em tempo real um evento alterou também as formas pelas
quais nos comportamos em publico.

Em relacao ao episédio aqui analisado, é possivel perceber um duplo
movimento. O primeiro evidencia a estrutura horizontal e distribuida, ca-
racteristica das praticas comunicacionais em sites de redes sociais, haja
vista que o estudante que fez a transmissao através de seu dispositivo
movel ndo contava com nenhum equipamento de registro profissional,
como uma camera, nem uma infraestrutura de transmissao de dados
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mais sofisticada - apenas seu plano de dados moveis. O segundo € que a
impossibilidade da midia de massa cobrir os acontecimentos da ocupa-
¢do - por restricoes impostas pela instituicdo na qual o evento ocorria,
uma vez que o campus foi fechado tanto para saida quanto para entrada
de pessoas - gerou uma oportunidade discursiva e midiatica para que
Roger Silva se transformasse na tnica fonte legitima de informacado sobre
os desdobramentos da ocupacdo. Ou seja, uma estrutura vertical (top-bo-
ttom), na qual o estudante estava criando informacao, ainda que de forma
amadora, em direcao oposta: ndo mais da midia de massa para os sujeitos,
mas de sujeitos para sujeitos e, nesse caso, de sujeitos para a midia de
massa também. A transmissdo teve impactos nao apenas nos manifestan-
tes, mas também na midia tradicional, que teve na sua cobertura o ponto
de vista do estudante.

Isso evidencia o que Lemos & Lévy (2010) defendem como sendo uma
das caracteristicas desse novo contexto que torna possivel iniciativas
como a do estudante Roger Silva - o que eles chamam de ciberdemocra-
cia. Os autores defendem que esta se fundamenta em trés principios: a)
a liberagdo da palavra, ou seja, do po6lo emissor e criador de informagdes
e conteudos; b) as conexdes ubiquas entre aparelhos, sujeitos, lugares e
espacos e, por fim; ¢) uma reconfiguragdo social, politica e cultural que
emerge (LEMOS; LEVY, 2010).

Consideracoes finais

Consideramos que as manifestagdes sociais ocorridas demonstraram
que o uso de smartphones, Wi-Fi e a mobilidade tecnolégica foram fun-
damentais para a amplitude dos protestos nas redes sociais na internet
e nas cidades em que os movimentos estudantis ocorreram. Observamos
que a ubiquidade tecnolégica possibilitada pelos dispositivos moveis du-
rante as manifestagoes ajudou na difusao das informagoes em tempo real,
além de evidenciar qual o tipo de midia vem crescendo e sendo o meio na
qual as pessoas se informam a cada evento.

Diante disso, questionamos a hegemonia dos grandes veiculos de
comunica¢do de massa como os detentores do poder de informar os ci-
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dadaos sobre os fatos. Como observamos, grande parte da informacao
produzida e compartilhada em sites de rede sociais durante as manifes-
tacoes politicas € feita por manifestantes, ndo por profissionais de midia.
Isso muda a perspectiva do poder da distribui¢do da informacgdo e como
esta é recebida pelos individuos.

Essas plataformas digitais refletem diretamente o contexto social,
que ¢ a base para a construcgdo de agoes e coletivos, que refletem em en-
gajamento social e reforca a ruptura da hegemonia da midia tradicional.
Assim, os sites de redes sociais somados aos dispositivos moveis favore-
cem a horizontalidade e a cooperac¢do na criacdo de uma nova forma de
midia, criada por e para os cidaddos.
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Vivemos a conectividade. Twitter, Instagram, YouTube, entre tantas
outras plataformas, transformam o comportamento do consumidor e,
por consequéncia, a comunicacao e o marketing. Nesse viés, Kotler (2017)
expoe que o mercado vem se tornando mais inclusivo, uma vez que a mi-
dia social elimina barreiras geograficas e demograficas, o que permite as
pessoas a conexao.

Os consumidores vém adotando uma orientagdo mais horizontal
e social. Desconfiam mais das comunicacoes de marketing, preferindo
confiar em seu circulo social (amigos, familia, fas e seguidores) para to-
mar decisoes (KOTLER, 2017). As mudancas do comportamento do con-
sumidor ainda vdo além. E crescente o publico que sé6 compra produtos
ou servicos das marcas nas quais acredita, compartilha dos mesmos va-
lores, se identifica e, sobretudo, se relaciona (FIGUEIREDO, 2019, online).

Hoje, diante dessas mudangas, as marcas possuem o desafio de se
conectar com seus clientes e ganhar sua confianga. Para isso precisam
demonstrar atributos humanos capazes de atrair consumidores e desen-
volver conexoes de pessoa a pessoa (KOTLER, 2017). Segmentagoes de
mercado como Business to Business (B2B) e Business to Consumer (B2C)
sdo repensadas. Por conseguinte, o conceito Human to Human (H2H)
passa a tomar lugar em um cendrio onde relagoes pessoais sao mais for-
tes que relacoes de negdcio para negocio ou de negocio para consumidor
(KRAMER, s/d, online).

Hoje, as marcas com uma personalidade humana possuem maior
possibilidade de diferenciacdao (KOTLER, 2017). Frente a isso, o presen-
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te texto apresenta conceitos que elucidam a comunicagao focada no ser
humano, tais como brand persona e conversacdo em rede. O objetivo
geral € analisar e compreender a brand persona da Netflix com base em
suas conversagoes com os consumidores no Twitter, tendo em vista os
conceitos expostos no decorrer da pesquisa. Os objetivos especificos sdo:
entender como acontece a conversagao com o publico da marca no Twit-
ter, levando em consideracao o periodo selecionado para andlise, e como
se da a reacao do publico frente a atuacao da brand persona. Diante disso,
busca-se responder o seguinte problema de pesquisa: a partir das infe-
réncias sobre os dados coletados, qual ¢ a brand persona construida pela
Netflix em suas conversacoes com os consumidores no Twitter?

Para responder tal questao, a pesquisa tem como metodologia uma
abordagem qualitativa, bibliografica e descritiva, buscando maiores em-
basamentos para reflexdes e compreensdes na andlise de conteddo. O
periodo de coleta dos tweets ocorreu de 11 de janeiro de 2019 a 21 de
janeiro de 2019, sendo esse corpus analisado com base nas categorias
demografia, comportamento, personalidade e tom de voz.

O interesse em estudar o assunto surgiu devido as relacoes obser-
vadas no Twitter quando usuarios eram respondidos pelas marcas das
quais gostavam. A curiosidade pelo assunto, junto a possibilidade de apli-
cagdo do aprendizado no trabalho, deu inicio a esta investigacdo. Ainda,
a pesquisa contribui para a academia por se tratar de um tema pouco
explorado até entdo. Considerando as mudang¢as no comportamento do
consumidor e seus reflexos no mercado, é importante que a academia
acompanhe tal evolucdo, entendendo o processo de personificagiao das
marcas e o resultado de sua atuagao diante da nova geragao de consumi-
dores. As mudangas que acontecem tanto no mercado quanto no com-
portamento dos consumidores é um campo frutifero para a compreensao
e descobertas académicas.

Marca e Branding

Segundo a American Marketing Association (KOTLER E KELLER,
2006, p. 269), marca € “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacao de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servi¢os
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de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los de ou-
tros concorrentes”. Na mesma perspectiva, Aaker (1998, p. 7) define que

uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada, ou desenho de em-
balagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes. Assim,
uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto
e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que parecam idén-
ticos.

Tanto a American Marketing Association como Aaker (1998) apre-
sentam conceitos que englobam duas dimensoes: uma grafica e uma fun-
cional-distintiva. A grafica corresponde ao nome, termo, sinal ou design.
A funcdo distintiva do conceito relaciona o carater de diferenciacdo que
uma marca traz a um produto ou servigco. Mas, segundo autores como
Cobra (2003) e Kotler (2017), esse conceito vai além das fun¢des de identi-
ficacao e diferenciacdo. A marca também possui propriedades intangiveis
que sdo percebidas pelo consumidor, proporcionando valor, confiabili-
dade e seguranca. Para Cobra (2003), a marca € constituida por pontos
visiveis ao consumidor, como nome, logo e voz, mas também por pontos
invisiveis, como posicionamento, DNA, esséncia, identidade e valores da
marca.

Kotler (2017 p. 65) explica que, “em sentido tradicional, uma mar-
ca € um conjunto de imagens - em geral, um nome, um logotipo e um
slogan- que distingue a oferta do produto ou servigo de uma empresa
das ofertas de seus concorrentes” Mas, de acordo com uma perspectiva
mais recente, a marca serve como um reservatério que armazena todo
o valor gerado pelas campanhas de marca da empresa. O autor comple-
menta que “nos ultimos anos a marca também se tornou a representagao
da experiéncia total que uma empresa proporciona aos seus clientes”.

Contudo, para que uma marca seja eficaz e traga resultados no
mercado atual, € necessario que ela seja bem gerenciada, e isso acontece
através do branding que significa, no portugués, gestdo de marca. Tra-
ta-se de uma atividade estratégica e de planejamento. Segundo Tomyia

113



(2010, p. 36) “o branding é um programa estruturado que tem por obje-
tivo garantir que os processos, a criagao e o gerenciamento de marcas
estejam integrados e, no final, gerem maior valor ao acionista” Ou seja,
“¢ um programa que busca alinhar a promessa e a entrega”. Para Keller e
Machado (2006, p. 30) branding ¢ o ato de “dotar produtos e servicos de
brand equity™.

O conceito de branding ainda pode ser entendido como “o con-
junto de ac¢oes alinhadas ao posicionamento, propésito e valores da marca”
(SCHULER, 2018, online). Segundo a autora, seu objetivo é “despertar sen-
sacoes e criar conexoes conscientes e inconscientes, que serao cruciais para
que o cliente escolha a sua marca no momento de decisdo de compra do
produto ou servigo”.

Para que essa gestdo seja bem desenvolvida € necessario que a
marca possua um posicionamento bem definido, coerente e claro. Isso
porque, segundo Kotler (2017, p. 65), “o conceito de marca esta intimamen-
te relacionado ao posicionamento da marca” que pode ser entendido basi-
camente como uma promessa atraente que os profissionais de marketing
transmitem para conquistar coragoes e mentes dos consumidores.

De acordo com Cobra (1992, p. 323), “posicionamento ¢ a arte de
configurar a imagem da empresa e o valor do produto em cada segmento
de mercado, de forma que os clientes possam entender o que a empresa
proporciona em relagdo a concorréncia” Ries e Trout (2009) afirmam que
estamos em um momento do mercado em que “ha produtos demais, em-
presas demais e barulho de marketing demais” Portanto, buscar algo que
diferencie e faca ser lembrado pelos consumidores é meta para as empre-
sas de todos os setores. Diante disso, o posicionamento surge como uma
abordagem de comunicac¢do para entrega de valor, visando conquistar o
consumidor em um nivel mais profundo e duradouro. Por fim, Troiano
(2017) explica que uma das finalidades do posicionamento € alinhar tudo
0 que a marca diz e faz. Dessa forma, o posicionamento envolve concei-
tos como valores da marca, proposta de valor, personalidade de marca e
brand persona.

1- Segundo Aaker (1998, p. 16) brand equity é o conjunto de ativos e passivos ligados a4 marca, seu nome
e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para
‘uma empresa e/ou para os consumidores dela. E um conceito associado ao valor de marca.

114



Personalidade de Marca e Brand Persona

As redes sociais demandaram das marcas um posicionamento mais
pessoal e intimo, pois sua esséncia é conversacional e, para conversar, a
marca precisa de uma personalidade (BLACK, 2017, online). Diante desse
cenario, as empresas visiondrias estao aderindo aos conceitos de perso-
nalidade de marca e brand persona, ou seja, ao trabalho de humanizagao
das marcas.

Para Aaker (1996, p. 26), a personalidade de marca ¢ “um conjunto
de caracteristicas humanas associadas a determinada marca” O autor
explica que “a personalidade da marca proporciona profundidade, senti-
mentos e apre¢o pelo relacionamento consumidor/marca. Esse relacio-
namento pode ser o alicerce para uma diferenciacao real e uma vantagem
competitiva” (AAKER, 1996, p. 177). O desenvolvimento da personalidade
podera tornar a marca mais interessante e passar, inclusive, a refletir a
personalidade e identidade de quem consome. A personalidade de marca
¢ caracterizada por tracos de personalidade que sdo apresentados em
seu discurso, seu comportamento e nas campanhas publicitarias.

Oliveira (2011, online) explica que, com uma personalidade definida, a
marca cria um relacionamento forte e duradouro com seus consumidores,
pois, assim como as personalidades humanas afetam os relacionamentos
entre pessoas, a personalidade da marca pode construir a base do relacio-
namento entre o cliente e ela mesma. A autora esclarece que definir uma
personalidade clara e objetiva é o que a marca deve buscar como forma
de atrair o consumidor. “Isso facilita o desenvolvimento de um vinculo do
mesmo em relacao a organizacdo. A criacao desse vinculo distingue uma
marca das demais, favorece a presenc¢a mais marcante na mente do con-
sumidor e ajuda a estabelecer a fidelidade a marca”. Para a construgdo da
personalidade de marca € necessario que haja uma percepg¢ao singular em
relagcdo a sua missao, visdo e principalmente dos valores da empresa. Isto é
que vai diferenciar e determinar o DNA da marca (PASCOAL, 2013, online).

Nessa linha, Aaker (1997) realizou um estudo para determinar o que
seria a personalidade de marca e quais seriam as suas dimensoes, rela-
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cionando-as com as cinco grandes dimensoes da personalidade humana
(Big Five). O autor se utilizou da abordagem psicoléxia, que implica atri-
butos utilizados para descrever a personalidade humana, os quais podem
ser resumidos em um numero limitado de classes e dimensoes. Muniz e
Marchetti (2005 apud PEREIRA, 2015) adaptaram a escala de Aaker (1997)
ao contexto brasileiro. As dimensoes encontradas no Brasil foram as se-
guintes:

Credibilidade - responséavel, segura, confiavel, respeitavel,
confiante, correta, consistente, séria, leal, firme, bem-su-
cedida, equilibrada.

Diversao - bem-humorada, extrovertida, divertida, alegre,
festiva, informal, espirituosa, legal, simpatica, imaginativa.
Audacia - ousada, moderna, atualizada, criativa, corajosa,

jovem.

Sofisticacao - chique, alta-classe, elegante, sofisticada,
glamourosa.

Sensibilidade - delicada, feminina, sensivel, roméantica,
emotiva.

(MUNIZ; MARCHEETTTI apud PEREIRA, 2015)

Segundo os autores, uma marca pode ser personificada quanto a es-
sas dimensoes, podendo possuir caracteristicas como feminina, delicada,
simpatica, responsavel e assim por diante. Entretanto, a personalidade de
marca ¢ apenas um item no processo de humanizacao das marcas. Ela faz
parte de um conceito mais amplo de humanizacao, a brand persona, ou
seja, a representacdo de uma marca como pessoa, com género definido,
personalidade prépria, com caracteristicas e tom de voz.

Segundo a MLABS (2017), brand persona € a personificacao dos valo-
res de uma marca. Trata-se de um personagem que representa o tom de
uma marca, a linguagem e o estilo da mesma. O intuito de criar uma brand
persona € estabelecer um padrao de comunicagdo e comportamento a
ser utilizado nos meios de comunicacao e, dessa forma, poder impactar o
publico que se deseja (SOUZA, 2017, online).

A construgdo dessa persona se da considerando aspectos internos
da organizagao, como missdo, visdo e valores da empresa, além de infor-
macoes de seu publico alvo®. Segundo Souza (2017, online), o processo de

2 - A construcdo da brand persona ndo é baseada em achismos, mas em constatacoes embasadas na

realidade da organizacdo e de seu piblico. Para a coleta pertinente das informacoes constituintes

da brand persona, Souza (2017, online) define a entrevista com os integrantes da organizagdo como a

forma mais eficaz para tal. Nessa entrevista se pergunta como esses integrantes imaginam a organi-
116 zagdo se ela fosse uma pessoa. Sdo dois os topicos a serem explorados: o tom de voz da organizagdo e a

constelacdo semdntica.



construc¢ao de uma brand persona considera quatro pilares: dados demo-
graficos, interesses, intencoes e personalidade. Os dados demograficos
possibilitam entender o estilo de vida e forma de comportamento do seu
publico. Sao necessarias informacoes como idade e classe social. Assim
se torna possivel estabelecer o tom de voz necessario e quais as midias
em que se deve focar.

O autor ainda explica que “é importante saber essas informac¢des
para que a organizacao adote os costumes de seu publico, sabendo até
onde pode chegar e como agir em certas situagoes, como regionalismos,
girias e assim por diante”. E preciso também, na criacdo da brand persona,
definir quais sdo os interesses da empresa, dessa forma fica mais claro
as causas pelas quais luta. Da mesma forma, ¢ necessario definir quais os
sonhos do seu personagem e o que se pretende fazer para alcanca-los.
Essa defini¢do vai ser um reflexo dos objetivos e metas organizacionais.

Por tltimo, ¢ necessario definir a personalidade da brand persona.
E ela que vai definir o estilo de linguagem e quem a persona ira atingir.
A personalidade é o fator que leva o publico que compartilha dos seus
ideais a considera-la como uma marca relevante. Assim, atrai fas e os
converte em potenciais clientes (SOUZA, 2017, online).

Para a MLABS (2017), a brand persona deve ser um personagem que
combine a capacidade de falar e interagir com seu publico, com os valo-
res e caracteristicas da sua marca. Dessa forma, garantird que o mesmo
tom de voz seja usado em toda a comunicagdo da empresa, humanizara e
tornara mais pessoal a comunicacdo com seu publico, fazendo com que
este interaja e se engaje com a marca a partir da identificagao.

Uma empresa que vem ganhando destaque no trabalho de huma-
nizagdo de sua marca € a Netflix, que disponibiliza uma plataforma de
streaming aos seus assinantes, que tém acesso a um catalogo online de
filmes, séries e documentarios. Criada em 1997, em Scotts Valley (Cali-
férnia, EUA) por Reed Hastings e Marc Randolph?, a empresa conta hoje
com mais de 170 milhdes de assinantes em todo mundo, apresentando um
crescimento desenfreado®. Além de ser a marca preferida dos millenials®,
o que demonstra a eficacia do seu branding, a Netflix vem ganhando no-

3 - Disponivel em: <https: //www.tecmundo.com.br/Netflix/118311-historia-Netflix-pioneira-strea-
ming-video.htm>. Acesso em: 24 Mar. 2019.
4 - Disponivel em: <https: //exame.abril.com.br/negocios/Netflix-segue-crescendo-e-gastando-como-
-nunca/>. Acesso em: 24 Mar. 2019.

5 - Disponivel em: <https://www.b9.com.br/106004/Netfli- 117
x-e-a-marca-favorita-dos-millenials /?fbclid=IwAR3X-Z5HNYxOV7qrXp0SqAhwbIJBC2692ibg3Ea7E-
PInJcefhNhhkBo7ykmY>. Acesso em: 06 Abr. 2019.



toriedade nas redes sociais com seu trabalho de humanizag¢do da marca e
relacionamento com o cliente.

O relacionamento com o cliente através da conversacdo
em rede

Diante da esséncia conversacional das redes sociais e do comporta-
mento do consumidor atual, as empresas precisam se adaptar a realidade
de que o relacionamento hoje ¢ construido principalmente através da con-
versacdo. Nesse sentido, Recuero (2012, p. 31) define conversacao como

[...] um processo organizado, negociado pelos autores,
que segue determinados ritos culturais e que faz parte
dos processos de interacao social. Nao se trata apenas da-
queles dialogos orais diretos, mas de inimeros fendmenos
que compreendem os elementos propostos e constituem
as trocas sociais e que sdo construidos pela negociagdo,
através da linguagem, de contextos comuns de interpre-
tacdo pelos atores sociais®.

A autora explica que “a conversacdo é a porta através da qual interagdes
sociais acontecem e as relagoes sociais se estabelecem” (RECUERO, 2012, p.

29). A conversacgdo é, portanto, uma oportunidade inica para marcas se rela-
cionarem com seus consumidores e criarem lagos sociais com eles.

Com as redes sociais, as marcas passam a oferecer um processo de in-
teracao constante e bilateral em que uma informacgao € disponibilizada e as
pessoas podem interagir com ela. Da mesma forma, as pessoas recorrem as
redes das marcas para reclamar e sugerir, atribuindo a conversacdo em rede a
esséncia do SAC 2.07. Nesse sentido, pode-se compreender melhor esse pro-
cesso de troca ao considerar plataformas como um espacgo de intermédio re-
lacional (GIANINNI, 2016, online). O Twitter, por exemplo, € uma plataforma
de microblog que permite aos usuarios se relacionar através de tweets. Trata-
-se de uma rede social de conversagdo efémera e muito dindmica que envolve
atualmente mais de 300 milhoes de usudrios?.

Nesse momento de conversagio, as marcas buscam relacionar-se com seu
publico de forma mais pessoal e profunda. Elas manifestam em suas conver-
sacoes em rede com o publico as suas estratégias de humanizagdo de marca,

6 - Atores sociais sdo os individuos envolvidos em uma interacdo social (RECUERO, 2012).

7 - Disponivel em: <http: //www.administradores.com.br/artigos/marketing /sac-2-0-entenda-a-im-

portancia-e-saiba-como-implementar-em-sua-empresa,/109569/>. Acesso em: 06 Abr. 2019.

8- Disponivel em: <http: /www.administradores.com.br/artigos/marketing /sac-2-0-entenda-a-im-
118 portancia-e-saiba-como-implementar-em-sua-empresa,/109569/>. Acesso em: 06 Abr. 2019.



expondo a brand persona essencialmente através da personalidade e do tom de
voz da marca. Assim, elas buscam adaptar-se a esse novo contexto objetivando
estabelecer conexdes human to human.

Procedimentos Metodoldgicos

A presente investigacao se trata de uma pesquisa qualitativa, biblio-
grafica e descritiva tendo como base para entendimentos a analise de con-
teddo. Entende-se por pesquisa bibliografica, segundo Gil (2008), “a de-
senvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente
de livros e artigos cientificos [...]" Sao esses materiais que fundamenta a
pesquisa ao dar os alicerces para os conceitos explorados na andlise.

A pesquisa descritiva, por sua vez, “tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou
o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 2008). Na presente in-
vestigacdo a pesquisa objetiva estabelecer as relacoes entre os tweets pu-
blicados pelo perfil da Netflix Brasil’ na plataforma Twitter no periodo de 11
de janeiro de 2019 e 21 de janeiro de 2019.

Quanto a abordagem qualitativa, Godoy (1995, p. 58) explica:

A pesquisa qualitativa parte de questoes e focos de inte-
resse amplos, que vao se definindo a medida que o estudo
desenvolve. Envolve a obtencao de dados descritivos so-
bre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato
direto do pesquisador com a situagdo estudada, procuran-
do compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos
sujeitos, ou seja, dos participantes da situagdo em estudo.

Em busca de maior embasamento para a pesquisa, utilizou-se tam-

bém a técnica de analise de contetdo de Laurence Bardin (2010). Segun-
do a autora, a analise de conteudo é:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes vi-
sando obter, por procedimentos, sistematicos e objetivos
de descricdo do contetido das mensagens, indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de co-
nhecimentos relativos as condi¢oes de producao/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2010, p. 42).

9 - Disponivel em: <https: //twitter.com/NetflixBrasil>. Acesso em: 03 Mar. 2019.
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A organizagao da andlise de contetdo acontece em trés momentos:
1) pré-analise; 2) explora¢do do material; e 3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacao. No primeiro momento o pesquisador organiza
0 que ira analisar e como o fara. Tal organizacao, por sua vez, acontece
em cinco etapas. A primeira delas ¢ a leitura flutuante, onde ha o primeiro
contato com o material a ser analisado. Flutua-se sobre o material, que
serd compreendido e lido de forma profunda no decorrer da anélise. A
segunda etapa € a escolha dos documentos, onde se constituira o corpus
da andlise’. O pesquisador deve definir os arquivos, fazer recortes e se-
lecionar os materiais pertinentes e eficazes para a analise que se dese-
ja realizar. Nesta pesquisa, delimitou-se a plataforma que sera analisada
(Twitter), coletando para posterior analise as conversagoes geradas pelo
perfil da Netflix Brasil nessa plataforma, no periodo de 11 de janeiro de
2019 a 21 de janeiro de 2019.

Em seguida acontece a formulagdo dos objetivos e das hipdteses™. A
quarta etapa trata da referenciagdo dos indices e elaboragdo dos indicadores,
onde os elementos que se sobressaem na andlise sdo organizados, podendo
atuar como categorias. E, por fim, a preparacgdo do material para posterior
andlise. A principio, a preparacao do material se deu de forma manual, com
a utilizacdo do recurso Print Screen do computador, onde foram salvos os
materiais para posterior compreensao.

Finalizada a pré-andlise, evolui-se para a exploracdo do material, que
“consiste essencialmente em operacoes de codificacdao®, decomposi¢do ou
enumeracao, em funcado de regras previamente formuladas” (BARDIN, 2011,
p. 131). No ultimo passo acontece o tratamento dos resultados e a interpre-
tacdo do material coletado*. A presente pesquisa ainda se utiliza da técnica
de analise das relagdes para o processo de categorizacdo desse conteudo e
possui carater estrutural ao buscar descobrir “as constantes significativas

10 - A escolha dos documentos deve ser feita com base em algumas regras que sio: a regra da exaus-
tividade, que esclarece que nenhum documento deve ser deixado de lado; a regra da homogeneidade,
que estabelece que os documentos devem ter o mesmo tema para que seja possivel a comparacdo, e,
por fim, a regra da pertinéncia, que estabelece que os documentos devem guardar correlacdo com os
objetivos da andlise. Nessa perspectiva, o contetido desta pesquisa é homogéneo ao advir de um mesmo
perfil (Netflix Brasil) em uma plataforma especifica (Twitter). Na mesma concepgdo, é pertinente e
representativo.

11-Pr poe-se, nesta pesquisa, que as conversacdes do perfil em estudo sdo norteadas por uma
brand persona do sexo feminino que é jovem, moderna e ousada

12 - A codificagdo do material acontece através de trés escolhas: “o recorte (escolha das unidades); a

enumeragdo (escolhas de regras de contagem), e a classificacdo e a agregacdo (escolha das categorias)

” (BARDIN, 2011, p. 146). Os critérios para a realizacdo da categorizacdo nesta pesquisa sio de ordem

semdntica, uma vez que o contetido de andlise (tweets) deve ser compreendido em seu significado e
120 organizado a partir dessas significacoes e percepgoes.

14 - A técnica de andlise das relacdes possui duas classificaces: a andlise das co-ocorréncias e a andli-
se estrutural (BARDIN, 2010).



nas relagoes que organizam o conteudo entre si” (BARDIN, 2010, p. 205).

De forma geral, na andlise deste artigo sao expostas e identificadas as
conversacoes geradas pelo perfil da Netflix Brasil no Twitter com base nas
categorias: demografia, comportamento, personalidade e tom de voz. Op-
tou-se por essas classificacdes porque contribuirdo para o entendimento do
contetido do tweet, da conversacdo gerada e também para a inferéncia da
brand persona da marca.

O “eu” da Netflix no Twitter

Apobs a compreensao dos conceitos relacionados a brand persona e a
conversacao em rede e ainda frente ao entendimento do procedimento
metodoldgico da pesquisa, apresenta-se o resultado da anlise. E possivel
inferir, a partir da observagao das conversacoes do perfil da Netflix Brasil
com seu publico no twitter, que existe uma brand persona presente em suas

Figura 1: Tweets das categorias demografia e tom de voz.
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Fonte: Twitter (2019), capturado e editado pelo autor.

mensagens. Da perspectiva demografia observa-se que se trata de uma
mulher jovem.

Os tweets 1 e 2 demonstram que o perfil da Netflix Brasil refere a si mes-
mo no feminino. No tweet 1, na frase “eu decidi que em 2019 vou ser um level
mais oferecida” o adjetivo “oferecida” esta no feminino. Ja no tweet 2 a Net-
flix, em tom de humor, esclarece que ela nao € “um robd e sim uma roboa”.
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Quanto ao tom de voz da brand persona é possivel inferir que a Ne-
tflix possui um tom de voz brincalhdo, informal, jovem e atual. O tom de
brincadeira pode ser observado em todos os 4 tweets da Figura 1. Quanto a
informalidade, pode-se observar, por exemplo, no tweet 3 a forma como a
Netflix respondeu o comentario de um seguidor: “eeeeeee vamo que vamo
que essa série ndo vai se maratonar sozinha!”. A marca nao segue padroes
de escrita, ndo se preocupa com a ortografia correta das palavras e se co-
munica na linguagem do seu publico do twitter, possuindo um tom de voz
jovem ao utilizar palavras e expressoes usadas por essa geracio, cOmo
“maratonar”, E atual ao tweetar memes do momento, como no caso do tweet
4, que se trata de umum meme que expde, de modo bem-humorado, como
as pessoas se expressam. O meme inicia com um questionamento quanto
a origem da pessoa e quando respondido pede-se para que a pessoa repi-
ta uma frase. O humor se encontra no fato de que a pessoa questionada
nunca repete a frase como foi dita, mas sim com algum regionalismo ou
caracteristica referente a origem do questionamento.

Quanto a personalidade, considerando os estudos de Muniz e Mar-
chetti (2005) sobre as dimensoes da personalidade das marcas no Brasil,

Figura 2: Tweets da categoria personalidade.
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Fonte: Twitter (2019), capturado e editado pelo autor.
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a Netflix apresenta caracteristicas relacionadas a diversdo e audacia. Do
ponto de vista da diversao, a marca ¢ bem-humorada, extrovertida, alegre
e divertida. Quanto a audicia, ¢ moderna, atualizada, criativa e jovem.

Os tweets 6, 7 e 8 demonstram a personalidade bem-humorada, alegre
e divertida da marca. No tweet 6, por exemplo, a Netflix responde, em tom de
humor, que Luacifer € muito bom, mas somente se o seguidor estiver falando da
série Lucifer, e ndo de outros sentidos que o nome carrega. No tweet 7 a marca
brinca que “esta de férias, mas sua safadeza ndo” Da mesma forma, no tweet 8 a
Netflix demonstra bom humor ao responder que ¢é trilingue, ao falar portugués,
inglés e a lingua do 6dio. Na mesma dimensdo, a marca € ainda extrovertida,
como é possivel observar nos tweets 5 e 9. No tweet 5 ela brinca com seu segui-
dor, chamando-o de fofoqueiro, € no tweet 9 responde seu seguidor dizendo
que o tweet dele foi uma grande declaragdo de amor. As respostas mostram que
a marca se comunica com facilidade, ¢ social, e, portanto, extrovertida.

A brand persona da Netflix é também moderna, atualizada, criativa e
jovem, pois esta sempre acompanhando os assuntos do momento e sabendo
como se colocar no didlogo, como € possivel observar no tweet 10. Trata-se de
um video que relaciona as atrizes e personagens presentes nas séries, filmes e
documentarios da plataforma de streaming e que se chamam Jennifer, e foi de-
senvolvido porque no periodo em que o tweet foi publicado (16 jan 2019), a ma-
sica Jennifer, de Gabriel Diniz, estava viralizando entre as plataformas e sendo
utilizada em muitos memes. Aproveitando tal viralizacdo, a Netflix produziu um
conteudo criativo, moderno, atualizado e jovem.

Figura 3: Tweets da categoria comportamento.
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14 .L o 16
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Fonte: Twitter (2019), capturado e editado pelo autor.
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Quando analisada do ponto de vista comportamental, a brand persona
da Netflix expressa comportamentos pré LGBTQ+ e indicios de bissexualidade.

O tweet 12 ¢ um reflexo desse comportamento pré6 LGBTQ+.
Quando um seguidor da marca exp0Os que assiste as séries da plataforma
de streaming que possuem personagens LGBTQ+ porque os ama, a Netflix
se posicionou respondendo que vai continuar com a representatividade
LGBTQ+ nas suas séries, demonstrando dessa forma apoio a esse grupo.
Os tweets 13, 14, 15 e 16 fazem parte de um jogo que a Netflix fez no seu
perfil. A cada like que a marca recebesse em seu tweet 13, estaria expondo
um crushl® seu. Dentre os seus crushs estdo o Professor (tweet 16), um
homem, e a Toquio (tweet 15), uma mulher, o que demonstra indicios de
bissexualidade na brand persona. O tweet 14 € um questionamento de um
dos seguidores que, diante dos crushs expostos pela Netflix, indagou se a
marca seria bissexual.

Nessa mesma vertente ¢ possivel perceber que as conversacoes
no perfil da Netflix também possuem uma esséncia de SAC. Os seguidores
comentam nos tweets da marca suas preferéncias, o que gostariam que

Figura 4: Tweets Gerais
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Fonte: Twitter (2019), capturado e editado pelo autor.

15 - Crush é uma giria usada para se referir a alguém por quem somos apaixonados ou sentimos algum
tipo de atragdo. N.A.
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entrasse no catalogo, o que gostariam que voltasse, e ainda expressam
opinides sobre o que estdo assistindo no momento.

Nos tweets 17 e 18, observa-se seguidores cobrando a marca para
atualizar seu catalogo. Especificamente no tweet 18 o seguidor detalha
que gostaria das novas temporadas de Stranger Things e Elite, o que as-
socia o carater de SAC da conversagdo no perfil da marca. Ja nos tweets
19, 20 e 21 € possivel observar a satisfacao e o contentamento dos segui-
dores quando respondidos pelo perfil da Netflix, como se a marca fosse
uma personalidade famosa que os tivesse reconhecido. Isso demonstra
que a atuacgdo dessa brand persona nao s6 torna mais pessoal a comuni-
cacdo, como também aproxima e conecta o publico com a Netflix, além
de engrandecer, enaltecer e valorizar a marca. O tweet 18 ainda apresenta
outro aspecto da atuagao dessa brand persona, pois o seguidor termina
seu tweet referindo-se a marca pelo substantivo “mulher”, o que compro-
va que o publico nao somente percebe essa persona feminina da marca,
como também a aceita, reconhecendo a Netflix como uma pessoa.

A partir da analise dos tweets e da inferéncia sobre os dados co-
letados, pode-se perceber que a brand persona construida pela Netflix
presente em suas conversagdes com os consumidores no twitter ¢ uma
mulher jovem, em torno de seus 27 anos, bissexual, e luta pela causa
LGBTQ+. Ela tem personalidade forte, ¢ decidida, bem-humorada, ex-
trovertida, sarcastica e bem resolvida. Muito presente nas redes sociais,
é moderna e atualizada, além de antenada com os memes do momento,
criativa, comunicativa e bem vista por seu circulo social.

Consideracoes Finais

Iniciou-se a discussdao entendendo o novo contexto de comporta-
mento dos consumidores que, pautados na conectividade e nas redes
sociais, passam a desconfiar das comunicagcoes de marketing e a confiar
em sua rede de contatos mais proxima. Da mesma forma, passam a com-
prar de marcas nas quais acreditam, compartilham dos mesmos valores
e confiam. Diante desse cendario, tornou-se um desafio para as marcas se
conectar e se relacionar com seus consumidores. Perante tal contexto,
marcas visionarias passam a investir em estratégias de humanizacao.
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Relacionou-se, em seguida, os conceitos de marca, branding, posi-
cionamento e explicou-se sobre brand persona e conversagao em rede.
Compreendeu-se que a brand persona € a personificacdo da marca, de
seus valores, estilo e linguagem, e manifesta-se essencialmente através
da conversagao em rede. A brand persona surge como uma resposta aos
desafios desse novo contexto com o intuito de aproximar consumidor e
marca, gerar identificacdo e vantagem competitiva, driblando esse cena-
rio de desconfianga.

Em seguida, com uma metodologia pautada na analise de contetdo,
foram analisadas as conversacoes em rede geradas pelo perfil da Netflix
Brasil no Twitter. Os tweets analisados ajudaram a compreender que a
brand persona da marca atua no microblog como uma persona feminina,
com tom de voz brincalhdo, informal, jovem e atual, com uma persona-
lidade bem-humorada, extrovertida, alegre, moderna e criativa. Utiliza
em suas conversagoes memes, videos e gifs, demonstra comportamentos
pro-LGBTQ+, além de indicios de uma bissexualidade e é também comu-
nicativa e sociavel. A atuagdo dessa brand persona torna a Netflix mais
pessoal, humana e acessivel, além de enaltecer e valorizar a marca que é
percebida e aceita pelo seu publico. Ela atua relacionando-se e interagin-
do com seus seguidores de forma a criar conexoes de pessoa a pessoa.

Por fim, as contextualizagdes efetuadas acerca da brand persona e
conversacao em rede ajudam a entender que as empresas que atuarem
com estratégias de humanizac¢do tendem a conquistar um relacionamen-
to mais proximo, pessoal e duradouro com seu publico, valorizando e en-
grandecendo sua marca, conquistando vantagem competitiva e tendo um
lugar na mente e no coragao de seus consumidores.
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