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O ESTILO CINEMATOGRAFICO DE GREGG ARAKI: ANALISE DO FILME
PUBLICITARIO “HERE NOW”

Cesar Augusto Costa Filho
Tassio José da Silva Costa

RESUMO

O presente artigo realiza uma andlise filmica do curta-metragem “Here Now” do
diretor de cinema Gregg Araki, feito para a colecdo outono-inverno de 2015 da
marca Kenzo. Nele é feita uma andlise semittica da mise-en-scéne do filme; além
da escolha das cores que a marca usou para a colecdo que combinou com o estilo
cinematografico do diretor e a andlise intertextual entre o filme original que inspirou o
curta, “Nowhere” e o filme publicitario. Para a analise foi tomada como referéncia
tedrica principal os capitulos de Semiética e Intertextualidade da obra “A linguagem
do cinema (2010)” dos autores Robert Edgar-Hunt, John Marland e Steven Rawle; e
da obra “Sobre a histéria do estilo cinematografico (2013)” do historiador de cinema
David Bordwell.

PALAVRAS CHAVE: Cinema; Mise-en-scene; Semiotica; Intertextualidade;. Gregg
Araki.

ABSTRACT

This article accomplishes a film analysis of the short film “Here Now” by film director
Gregg Araki made for Kenzo’s fall-winter 2015 collection. In it, a semiotic analysis of
the fim’s mise-en-scéne is made; in addition to the choice of colors that the brand
used for the collection that matched the director’s cinematic style; and the intertextual
analysis between the original film that inspired the short, “Nowhere” and the
advertising film. The works “Basics Film-Making: The Language of Film” by Robert
Edgar-Hunt, John Marland and Steven Rawle; and “On the History of Film Style
(2013)” by film historian David Bordwell were taken as main theoretical references for
the analysis.

KEY WORDS: Cinema; Mise-en-scene; Semiotic; Intertextuality; Gregg Araki.

1 INTRODUGCAO

O audiovisual € uma das formas de comunicagao que utiliza som e imagem e
pode ser encontrado em diversos formatos como em filmes de cinema, filmes
publicitarios, documentarios, videoclipes, videogames, seriados, etc.

Os irmaos Auguste e Louis Lumiéere sdo conhecidos por serem os inventores
do cinematégrafo que foi o primeiro aparelho capaz de reproduzir a ilusdo de

movimento através de imagens estaticas. O surgimento da televisdo trouxe uma
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nova era para a comunicagao por ela ter se mostrado na época como um novo meio
eficiente de transmissao, pois, diferente do cinema, esse novo formato apresentava
uma maior diversidade de conteudo como telejornais, novelas, programas de
auditério, etc. Em meados de 1970, foi desenvolvida a ideia de fazer um novo
formato de midia fisica que armazenasse conteldos em video, foi ai que surgiu a
primeira fita cassete e que posteriormente deu origem ao VHS®. Ainda no final dos
anos 70 surgiu o LaserDisc® que é um disco com capacidade de leitura dos dois
lados, midia essa que foi se adaptando até chegar nos formatos de DVD e disco Blu-
ray. Com a chegada da internet, o acesso a esse tipo de conteudo tornou-se bem
mais viavel através dos servicos de streaming pagos como Netflix, Amazon Prime,
Globoplay, e gratuitos como Youtube, Dailymotion, Vimeo, que também fornece um
acervo de filmes cinematograficos, jornalisticos e publicitarios.

Os filmes de cinema e os filmes publicitarios possuem varios elementos em
comum, desde a construcdo narrativa até o processo técnico para a criacdo do filme,
e ambos possuem 0 mesmo objetivo de transmitir uma mensagem ao espectador, a
fim de causar um impacto. A diferenca é que na publicidade se tem como objetivo
especifico persuadir o publico-alvo a consumir determinado produto ou servico
através de uma pecga publicitaria, enquanto no cinema néo se tem essa finalidade.
Covaleski (2009) explica que “[...] alguns filmes publicitarios ndo s6 usam elementos
da linguagem cinematografica como também se aproveitam de efeitos especiais,
jogos de cameras e estilos langados pelo cinema”.

Os filmes publicitarios que antigamente eram exibidos apenas no cinema e na
televisdo, hoje também séo veiculados em plataformas digitais como o Youtube e as
redes sociais online como Facebook, Twitter, Instagram, etc, 0 que
consequentemente ajudou na visibilidade para a venda de produtos e servi¢os. Esse
feito se d& pelo processo de convergéncia midiatica, conceito desenvolvido por
Henry Jenkins (2009), que consiste na adaptagdo de midias a internet. “A

convergéncia representa uma transformacao cultural, a medida que consumidores

! “VHS: midia fisica usada pra armazenar contetidos em video dentro de um cartucho que servia de
protecdo e facilitava o encaixe num leitor.<https://www.tecmundo.com.br/mercado/137901-vhs-dvd-
blu-ray-historia-guerra-formatos-video.htm> Acesso 29 Abr. 2022.

2 “Laserdisc: ele era muito superior ao VHS e Betamax em som e imagem, tinha suporte a audio
digital, maltiplos canais de som 5.1, menus de navegacao, possibilidade de pular capitulos e muito
mais. Os discos eram bastante duraveis pelo processo de leitura ser Optica, ndo magnética.
<https://www.tecmundo.com.br/mercado/137901-vhs-dvd-blu-ray-historia-guerra-formatos-video.htm>
Acesso 29 Abr. 2022.
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sdo incentivados a procurar novas informagOes e fazer conexdes em meio a
conteudos de midias dispersos” (JENKINS, 2009, pag. 20).

Alguns diretores conhecidos no mundo do cinema, como David Lynch, David
Fincher, Spike Jonze, Ridley Scott e Fernando Meirelles, também ja fizeram alguns
filmes publicitdrios onde neles pode ser percebida a “esséncia” cinematografica de
cada um dos cineastas. Nesse contexto, o diretor de cinema Gregg Araki, conhecido
como precursor do movimento New Queer Cinema, por seus filmes como “Viver Até

"4 trabalhou em um

o Fim (The Living End)”® e “Mistérios da Carne (Mysterious Skin)
fashion film> no formato de curta-metragem® para a marca Kenzo a pedido de seus
diretores criativos, fazendo uma espécie de continuagao de seu filme “Estrada para
Lugar Nenhum (Nowhere)’’ e consequentemente trazendo o estilo cinematogréafico
de Araki.

A fortuna critica sobre Gregg Araki é escassa. Apesar de presentes ha muito
tempo, os trabalhos de publicidade que carregam um estilo mais cinematografico
ndo sdo tdo comuns no cenario atual, esse trabalho entdo apresenta uma nova
perspectiva acerca disso. Ademais, esse formato de curta ndo € tdo comum na
maioria dos fashion films de outras marcas como Versace, Gucci, Louis Vuitton, etc.

Sendo assim, o que ha de tdo interessante nesse estilo de produzir filmes
publicitarios que o diferencia de outros ja existentes no mercado atual?

Esse trabalho tem como objetivo geral analisar o curta publicitario “Here

Now”®

, do diretor Gregg Araki, feito para a marca Kenzo no ano de 2015 apontando
as técnicas cinematograficas que compdem o estilo do cineasta. Além disso, esse
trabalho possui como seus objetivos especificos: compreender a estilistica
cinematografica e como ela é inserida na publicidade; estudar o uso da semiética no
cinema; entender a harmonia e significagcdo das cores no audiovisual e analisar a

intertextualidade dentro do ambito cinematografico.

% “The Living End (1992) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt0104745/> Acesso 21 Mar. 2022.
* “Mysterious Skin (2004) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt0370986/> Acesso 21 Mar. 2022.
® Conhecido como filme de moda, o fashion film é uma espécie de curta-metragem que possui uma
producdo maior e tem a moda como foco, partindo de um apelo conceitual e artistico. — Disponivel
em: <https://www.recstory.com.br/post/o-que-e-um-fashion-film-produtora-de-video-recstory> Acesso
18 Jun. 2022.
®Um curta-metragem nada mais é do que um filme de pouca duragdo. No geral, para ser considerado
um curta e concorrer ao Oscar, esse formato deve apresentar menos de 40 minutos, incluindo os
créditos. Ja eventos como o Festival de Sundance, por exemplo, aceitam curta-metragens de quase 1
hora. — Disponivel em: <https://laart.art.br/blog/o-que-e-curta-metragem/> Acesso 14 Jun. 2022.
" “Nowhere (1997) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt0119809/> Acesso 21 Mar. 2022.
8 “Here Now (2015) — IMDb” < https://www.imdb.com/title/tt5222904/> Acesso 28 Abr. 2022.
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O estudo acerca desse tema € importante para perceber a relacdo entre
cinema e publicidade, além da pesquisa analitica sobre a utlizacdo da
cinematografia nos diversos ambitos audiovisuais com foco na publicidade e no

cinema.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTILO CINEMATOGRAFICO

O estilo cinematografico consiste nas escolhas técnicas do cineasta na
producdo de um filme. Essas técnicas sao classificadas, por exemplo, como
encenacao, iluminacéo, cor, ambientacdo, enquadramento, foco e edicéo.

Segundo Bordwell (2013, p.17-18):

A histéria do estilo cinematografico € uma parte do que amplamente se
considera ser a histéria estética do cinema. Esta categoria abrangente
também abarca a histéria das formas filmicas (por exemplo, formas
narrativas ou ndo narrativas), dos géneros (por exemplo, os faroestes) e dos
modos (por exemplo, filmes de ficcdo, documentarios). Os estudiosos do
cinema geralmente distinguem a histéria estética da histéria da industria
cinematogréfica, da histéria da tecnologia do cinema e das relagbes do
cinema com a sociedade ou cultura.

O estudo desse estilo moldou profundamente o jeito como entendemos a
histéria do cinema. Além da descoberta de grandes obras e o acumulo de dados a

seu respeito, ela também construiu estruturas de referéncia para futuros projetos.

2.1.1 Mise-en-scene

Ao fazer a analise de um filme, normalmente analisa-se a fotografia,
montagem, iluminagdo, enquadramento, atuacéo, etc. De acordo com o critico de
cinema, Arthur Tuoto (2021), os elementos isolados de uma obra devem cada um
por si so refletir as escolhas estilisticas que respondem a uma “unidade estilistica”,
ou seja, a uma ideia central que corresponde ao efeito cinematografico do trabalho.

Outro termo que substitui a unidade estilistica € a expressao francesa mise-

en-scéne que na traducgao literal significa “pdér em cena”. Para Oliveira Jr. (2010) a
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mise-en-scéne “€é um pensamento em ac¢do, a encarnacdo de uma ideia, a

organizacao e a disposi¢cdo de um mundo para o espectador®.

Figura 1 - Cena do filme “Maria Antonieta” (2006) dir. Sofia Coppola.

» | <
;
45
]

Fonte: Blog 365 Filmes®.

Por exemplo, nessa cena do filme “Maria Antonieta (2006)"*°, a personagem
principal, interpretada pela atriz Kirsten Dunst, ocupa uma parte pequena do cenario
enguanto os moveis, objetos e o proprio set de flmagem ocupam todo o restante
(também conhecido como plano aberto). Toda a montagem dessa cena ja entrega
ao espectador o estado emocional da personagem, sem que Sseja preciso mostrar

sua expressao facial.
2.1.2 Cores no Cinema

Antigamente os filmes eram exibidos apenas em preto e branco, porém, o uso
de técnicas de pintura a mao possibilitou que eles passassem a ser coloridos. De
acordo com Misek (2010, p.15, tradugdo nossa), “entre os anos de 1890 e 1920,
usava-se também a pintura em spray com a técnica de esténcil e os banhos de

imersao em tintas coloridas”.

9 Disponivel em; <http://www.blog.365filmes.com.br/2017/06/0-que-e-essa-tal-de-mise-en-

scene.html> Acesso em: 27 Nov. 2021.
1% “Maria Antonieta (2006) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt0422720/> Acesso 28 Abr. 2022.
9
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Como é o caso, por exemplo, do filme ‘Viagem & Lua (1902)'*, do cineasta
George Méliés, que tinha o costume de colorir seus filmes a méo através de uma
técnica de pintura utilizando molde vazado.

O circulo cromatico, também chamado de circulo de Newton, por ter sido
criado pelo fisico Isaac Newton, é uma representacdo simplificada das cores
enxergadas pelo olho humano, demonstrado por um circulo dividido em 12 partes
(cores). A paleta de cores do circulo € formada por trés cores primarias (azul,
vermelho e amarelo), trés secundéarias (verde, laranja e violeta) e seis cores
terciarias que sdo a mistura das cores secundarias.

De acordo com Lotufo (2012, p.1):

Uma das principais diferencas encontra-se na definicho das cores do
espectro solar e, em consequéncia, da definicAo de cores priméarias e
secundarias. Os diferentes circulos cromaticos, que sdo representacdes das
cores pigmento, divididos em cores priméarias, secundarias e terciarias,
divergem nos livros de teoria da cor principalmente nas cores vermelho e
azul versus magenta e ciano. Todas as definigbes derivadas, como
contrastes de cores, sofrem alteracbes a partir destes pontos de partida
distintos.

Para o uso do circulo cromatico em uma analise € preciso entender suas leis
de harmonizacéo. As cores complementares, como o préprio nome diz, sdo aquelas
gue se complementam entre si e sdo opostas na paleta do circulo, seria entdo a
combinacdo entre uma cor quente e uma fria. As cores analogas sao as que estéo
lado a lado no circulo, nesse caso seria a combinacdo unicamente entre cores frias
ou quentes.

Dito pela Associacdo Brasileira de Cinematografia também conhecida como
ABCINE (207, online), segundo a consultoria da Technicolor: “As cores foram
classificadas segundo seu poder de evocar sentimentos e estabelecer climas. Assim,
as cores quentes (vermelho, laranja e amarelo) ‘despertam sensagdes de excitagao,
atividade e calor’ enquanto do outro lado do espectro, as cores frias (verde, azul e

roxo) ‘evocavam repouso, tranquilidade e frieza™.

! “Viagem a Lua (1902) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt0000417/> Acesso 28 Abr. 2022.
10
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Figura 2 - Cenas do filme ‘La La Land’ (2016) dir. Damien Chazelle.

Fonte: Compilado do autor?.

A utilizacdo desse circulo na composi¢do de uma cena é de suma importancia
para a sua harmonizacdo. O filme ‘La La Land (2016)*® possui referéncias claras do
seu uso em algumas de suas cenas. Por exemplo, a imagem acima (Figura 2)
mostra a personagem Mia (Emma Stone) fazendo varios testes de elenco dividido
em trés cenas. A primeira cena é composta por cores complementares, o verde que
€ uma cor fria e o vermelho uma cor quente; a segunda é composta por cores
analogas, pois elas estdo dispostas lado a lado no circulo cromatico (cores frias:
rosa e violeta) e a terceira também por cores complementares (azul e amarelo) pelo
mesmo motivo da primeira cena.

O uso da cor em filmes nem sempre foi aceito. Antigamente alguns cineastas
eram contra o uso da cor no cinema e a favor do monocromatico (preto e branco). O

diretor Andrei Tarkovsky em uma entrevista disse: “No momento eu creio que o filme

12 Montagem a partir de imagens coletadas no site Design Culture via designculture.com.br.
¥4 aLaLland (2016) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt3783958/> Acesso 28 Abr. 2022.
11
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colorido n&o é nada mais do que um truque comercial”’. (1966 apud. ABCINE, 207,

online).

2.1.3 Semidtica no Cinema

Por ser um campo de estudo bastante amplo, a semiética engloba varios
objetos de estudo, seja na mdusica, na literatura, na moda, na fotografia ou no
cinema. Ela é o estudo dos signos que consistem nos elementos que representam
algum significado/sentido.

Santos cita Peirce em seu trabalho que diz que “[...] um Signo tem um Objeto
e um Interpretante, sendo o ultimo aquilo que o Signo produz na Quase-Mente, que
€ o Intérprete, ao atribuir este mesmo dltimo a um sentir, a um esforgco ou a um
Signo, atribuigao esta que € o Interpretante” (2011, p. 12 apud Peirce, 2000, p. 177).

Andrew (2002, p.173) fala que “a semiologia em geral é a ciéncia do
significado e a semidtica cinematografica se propde construir um modelo abrangente
capaz de explicar como um filme adquire um significado”.

Um caso bastante popular que exemplifica 0 uso da semiotica no cinema é no
filme ‘Se7en — Os Sete Crimes Capitais (1995) do cineasta David Fincher. No filme,
dois policiais descobrem uma série de assassinatos, todos relacionados aos sete
pecados capitais: luxdria, soberba, preguica, inveja, gula, avareza e ira. Ao final do
filme, um dos policiais, David, interpretado pelo ator Brad Pitt, recebe uma caixa de
papeldo misteriosa e quando o personagem percebe o que tem dentro da caixa fica
em estado de choque. O contetdo da caixa ndo é revelado ao publico, entretanto,
pelo decorrer da historia € suposto que é a cabeca de sua esposa que esta na caixa.

Analisando a cena através da semiotica, a caixa representa o signo, que é o
objeto de linguagem a ser compreendido, enquanto a cabeca é o significado, pois

ele é o conceito, a representacao do signo.

2.1.4 Intertextualidade no cinema

A intertextualidade sempre se fez presente nos campos linguisticos e

culturais. A originalidade inteiramente verdadeira ndo existe, pois sempre havera

12
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influéncia de outros autores, diretores ou artistas para que a obra seja feita. Ela nada
mais é do que a criacdo de um texto a partir de outro.

Edgar-Hunt, Marland e Rawle (2013, p.69) falam que “cada fiime é feito de
retalhos de outros filmes, apenas tenha certeza de que vocé sabe de onde esses
retalhos vém e que influéncias terao”.

Garcia em seu livro ‘Introducéo ao Cinema Intertextual’ cita Pefiuel que diz:

Tenho como principal propésito [...] considerar a intertextualidade como um
espaco de reescrita em que, de maneira a favorecer a manifestacdo da
metafora, os diferentes pontos de vista escolhidos pelo artista para coloca-
los em perspectiva, se condensam. (PENUEL, 1993, p.77 apud. GARCIA,
2000, p.31-32)

Covaleski (2009, p.39) diz que “a intertextualidade [...] método criativo,
disseminado na atividade publicitaria, dentre o0s recursos persuasivos, dos
tratamentos de seducdo e da linguagem emocional, traduz-se num emaranhado

rizomatico de relagdes intertextuais”.

Figura 3 - Comparacgao entre “Perfect Blue (1997)” e “Cisne Negro (2010)”.
s

Fonte: Twitter'*.

1 Disponivel em:

<https://twitter.com/hakanin_kosesi/status/14349458792328765507?s=20&t=5KfhDnoT8QKKgvL78Fr-
Dw> Acesso 26 Maio. 2022.

13
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Um exemplo de intertextualidade no cinema é o filme ‘Cisne Negro’*® de 2010
referencia a animacdo japonesa ‘Perfect Blue’*® de 1997, através de imagens e

simbolos semelhantes a obra original (figura 4).
2.2 CINEASTAS NA PUBLICIDADE

N&o é dificil de encontrar cineastas que ja trabalharam em filmes publicitarios.
Alguns nomes como Sofia Coppola, Spike Lee e Fernando Meirelles ja trabalharam
em diversos filmes publicitarios para varias marcas e produtos como Dior, Lacoste,
Marc Jacobs, entre outros.

O diretor de cinema David Lynch conhecido por seus filmes como
‘Eraserhead’!’ e ‘Cidade dos Sonhos (Mulholland Drive)*8, também ja dirigiu alguns
filmes publicitarios. Um que ficou bastante conhecido entre seus fas e os fas de
cinema em geral foi ‘The Third Place’® no ano de 2000 para a divulgacdo do
Playstation 2 na época. Nele é perceptivel seu estilo cinematografico atravées de
elementos surrealistas que compdem o filme, algo que é bastante comum em suas
obras.

Aqui no Brasil, o diretor de ‘Cidade de Deus’, Fernando Meirelles junto com
seu filho Quico Meirelles participaram da campanha do posto Ipiranga em 2013. Os
dois dirigiram cinco filmes para a campanha intitulados: ‘Informacéo III’, ‘Cachorro’,

‘Elogio’, ‘Frango’ e ‘Monge™®.
2.3 O ESTILO DE GREGG ARAKI
Os filmes do cineasta estadunidense Gregg Araki sdo envoltos de histérias de

pessoas suprimidas de seus desejos perante a sociedade heteronormativa em que

vivem. S&o pessoas que vivem num mundo que néo é favoravel para elas como se

% «Cisne Negro (2010) — IMDb” < https://www.imdb.com/title/tt0947798/> Acesso 28 Abr. 2022.
18 «perfect Blue (1997) — IMDb” < https://www.imdb.com/title/tt0156887/> Acesso 28 Abr. 2022.
" “Eraserhead (1977) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt0074486/> Acesso 03 Abr. 2022.
'8 “Mulholland Drive (2001) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt0166924/> Acesso 03 Abr. 2022.
19 “playStation 2: The Third Place (2000) — IMDb” <https://www.imdb.com/title/tt8672120/> Acesso 03
Abr. 2022.
2% “Comerciais Ipiranga (2013) — Youtube” <https://youtu.be/oVyBtdcwmeA> Acesso 03. Abr. 2022.
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elas ndo se encaixassem nele. Além disso, os filmes sédo recheados de musicas do
estilo indie rock dos anos de 1990, cenarios e roupas coloridas.

Além de trabalhar em filmes para o cinema e para a publicidade, Araki
também dirigiu um videoclipe®* da banda ‘The Micronauts’ com a musica ‘The Jag’ e
nele é perceptivel o estilo do diretor, principalmente pelo uso de cores vibrantes e
pela escolha de roupas que os personagens usam.

Segundo a organizacao britanica de cinema BFI (2021, online).

Os filmes de Gregg Araki vém recheados de pessoas bonitas, declara¢cfes
de moda ousadas, humor irdnico e referéncias evidentes da cultura pop.
Mas por tras disso tudo h& uma forte convicgdo pessoal e politica, pois ele
responde a homofobia ou enfrenta atitudes retrégradas. Seus filmes radicais
falam com o espirito de fora, rejeitando a heterossexualidade como norma.

Em entrevista concedida para o site “Senses of Cinema”, Araki, em relagdo ao
seu filme “Mistérios da Carne”, comenta que “ha um calor e ternura entre os
personagens, isso € o que torna tdo doloroso, porque se passa em um mundo
incrivelmente cadtico e hostil” (YOUNG, CALUYA, 2006, online, trad. nossa).

Em seus filmes, que compdem a trilogia “Teenage Apocalypse”, Araki traz
referéncias biblicas, mais especificamente do livro Apocalipse, em que ele apresenta
uma personagem do filme “Nowhere” que se chama Lucifer ou entdo a simbologia
numérica 666 em varias cenas do filme “Geragdo Maldita”. Simbologias essas que
se interligam com a angustia dos personagens. Em um momento do filme
“‘Nowhere”, as cenas se alternam entre a personagem Egg e o personagem Bart.
Apés sofrer abuso sexual de seu parceiro, ao chegar em casa no seu quarto, Egg
assiste a uma pregacao religiosa num programa de televisédo fazendo um discurso
de salvacdo o que acaba levando a jovem a cometer suicidio, enquanto isso, Bart,
gue é viciado em drogas ilicitas, também é instigado a cometer suicidio ao assistir a
mesma pregacao.

R. Hart diz que Araki “usou a plasticidade do meio filmico para explorar
consistentemente o tema de jovens desenraizados que estdo desesperados para se
conectar, de forma significativa, com 0s outros e explorar suas sexualidades em

meio a uma cultura pés-punk/industrial” (2010, p.2, trad. nossa).

?! “The Micronauts - The Jag — Youtube” <https://youtu.be/XH4NrémcNIU> Acesso 18 Abr. 2022.
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Outro topico, bastante recorrente nos filmes do diretor, é a presenca de seres
extraterrestres como espécie de metafora para uma fuga da realidade. Isso fica
ainda mais notdrio no filme “Mistérios da Carne” em que um dos personagens
principais acredita ter sido abduzido por alienigenas quando na realidade
descobrimos no decorrer do filme que a imagem de um ser extraterrestre foi criada
inconscientemente para suprir um trauma de infancia.

Leitdo da Silva (2020, p.11) aborda que:

A fantasia da abducéo, com a qual ele ficar4 obcecado, serve para Bryan de
busca em dire¢éo ao mistério do que Ihe ocorrera aos oito anos de idade na
partida de ténis. A essa cena fantasmética da abducao ele atribui a criatura
retorcida que surge em seus sonhos. Imagina ser o extraterrestre que o
abduziu que se aproxima e toma para si a busca por desvendar de algum
modo o mistério do que houve durante a abducao da qual se convencera ter
sido objeto. “Sabia que independente do tempo que levasse, tinha que
descobrir o0 que me havia acontecido. Tinha que encontrar uma resposta
para o mistério”, decreta apds mais um sonho com a criatura distorcida.

Resumindo, o estilo de Gregg Araki mescla elementos presentes na cultura
jovial americana dos anos 1990 e 2000 — época em que a maioria de seus filmes
foram feitos — com a vivéncia de como é ser um jovem queer na sociedade

heteronormativa.

3 METODOLOGIA

Para a analise do filme foi realizada uma pesquisa com método descritivo, de
abordagem qualitativa, com uso de procedimentos de pesquisa bibliografica, pois,
segundo Prodanov e Freitas (2013, pag. 52), “Tal pesquisa observa, registra, analisa
e observa dados, sem manipula-los, isto é, sem interferéncia do pesquisador”.

Segundo Motta-Roth e Hendges (2010, pag. 114), “o estudo de caso
possibilita o estudo intensivo de um individuo ou grupo com vistas a obter
generalizacBes a partir de uma analise abrangente do topico de pesquisa como um
todo”. Sendo assim, o estudo de caso € o proprio curta publicitario.

Para a coleta de dados foram utilizados prints do filme publicitario “Here Now”
de Gregg Araki feito para a marca Kenzo, que esta disponivel no canal da Vogue
Paris da plataforma Dailymotion, para a observagdo das caracteristicas

cinematograficas que serdo exploradas na analise.
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A escolha desse filme publicitario foi feita baseando-se no estudo da
intertextualidade dessa pesquisa, pois a histéria dele € uma continuacdo do filme

“Nowhere” do mesmo diretor.

4 ANALISE DO FILME ‘HERE NOW’

4.1 INFORMACOES TECNICAS

O filme publicitario feito para a cole¢cdo outono-inverno da Kenzo, em 2015,
tem duracao de 06min09s. Foi escrito, produzido e dirigido por Gregg Araki, além da
colaboracdo do produtor Brian Phillips, do produtor executivo Olivier Gauriat, do
produtor associado Beau J. Genot, do produtor de elenco Richard Hicks, C.S.A., da
fotografa Sandra Valde-Hansen, do produtor de design Todd Fjelsted, do estilista
Jay Massacret, do maquiador Aaron de Mey, da cabeleireira Holli Smith, dos
coprodutores Sophie Metzker, Laura Lamy e Sean Vawter, do produtor de linha Han
West, da diretora de producdo Christina Northrup, da agéncia de design Framework
e dos diretores criativos da Kenzo, Humberto Leon e Carol Lim; O curta foi
protagonizado pelos atores Jake Weary que interpreta o personagem Shad, Nicole
Laliberte que interpreta Lilith, Avan Jogia que interpreta Dark, Jane Levy que
interpreta Mel, Jacob Artist que interpreta Cowboy, Michael Mealor que interpreta
Blowjob e Grace Victoria Cox que interpreta Alyssa; A musica usada € When the
Sun Hits da banda Slowdive que faz parte do album Souvlaki lancado em 1993;
Todas essas informacfes técnicas estdo contidas no proprio video disponivel no

canal da Vogue Paris na plataforma Dailymotion.

4.2 INTERTEXTUALIDADE

Como dito anteriormente, “Here Now” & uma continuagdo de seu filme
“‘Nowhere”. A histéria se passa em um bar escuro, onde acontecem dialogos e
conflitos entre os personagens. Para quem conhece o filme original é notavel a
semelhanca entre ele e o filme publicitario, como por exemplo, a ambientacdo da
historia, os nomes dos personagens e suas personalidades e a presenca de signos

religiosos.
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O personagem Dark interpretado por James Duval em “Nowhere” e por Avan
Jogia em “Here Now” possui um relacionamento conturbado com a personagem Mel,
pois enquanto ele prefere ter um relacionamento monogamico com ela, ela prefere

ter um relacionamento aberto.

Figura 4 - Dark de “Nowhere” e Dark de “Here Now” respectivamente.

Fonte: Compilacdo do autor?.

Outro personagem que também aparece no curta € o amigo de Dark que se
chama Cowboy. Em “Nowhere” ele namora o personagem Bart que comete suicidio
na metade do filme. No curta, o personagem chega até Dark no bar e,
desacreditado, conta a ele que viu Bart, o que seria impossivel, j& que Bart estava

morto.

Figura 5 - Cowboy de “Nowhere” e Cowboy de “Here Now”.

" A7

Fonte: Compilacédo do autor.

Outra personagem que também aparece € Alyssa, irma gémea de Shad e
namorada de Elvis. Em ‘Here Now’, Alyssa se tornou mais religiosa do que ja era em

‘Nowhere’ — fato percebido através da diferenca de estilo da personagem entre 0s

22 Montagem a partir de imagens coletadas nas plataformas Stremio e Dailymotion.
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filmes — apds seu hamorado ir para a prisdo, depois de ter matado Handjob na festa
gue acontece no filme original. No curta-metragem ela entra no bar, vestida de freira
e entregando livretos onde estava escrito: “Vocé vai queimar no inferno por toda a

eternidade?”.

Figura 6 - Alyssa de “Nowhere” e Alyssa de “Here Now”.

Fonte: Compilacéo do autor.

O livreto que Alyssa entrega em “Here Now” faz referéncia a um
acontecimento em “Nowhere” no qual Cowboy chega no bar anunciando a festa que
tera ao decorrer do filme e nisso ele entrega alguns panfletos dessa festa para seus

amigos.

Figura 7 - Panfleto da festa de 'Nowhere' e livreto religioso de 'Here Now'.

Fonte: Compilacédo do autor.

No filme publicitario também aparece o seu irmao Shad e sua hamorada Lilith,
no bar, trocando caricias de forma animalesca do mesmo jeito que eram no longa-

metragem.
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4.3 ANALISANDO MISE-EN-SCENE, CORES E SEMIOTICA

No primeiro take observa-se junto com a entrada da logo da Kenzo, do nome
do diretor e do nome do filme, um close de um hambdrguer e barulhos de
mastigacdo como se duas pessoas estivessem comendo-0 a0 mesmo tempo.
Quando a camera lentamente vai saindo tirando o foco do hambudrguer, percebemos

gue Shad e Lilith sdo as pessoas que estao dividindo o sanduiche.

Figura 8 - Shad e Lilith no bar dividindo um hamburguer.
—

ENZGp

EO:R \"?
.-

Fonte: Dailymotion.

Apoés Shad se declarar para sua amada, Lilith joga o hamburguer contra a
parede e os dois comecam a se beijar em cima da mesa, em publico, no bar. Na
cena (figura 6) em que o casal se beija em cima da mesa, como dito anteriormente,
nota-se, ao fundo, uma cliente que interrompe sua leitura para observar os dois com
uma cara aparente de desprezo. Também se observam quadros de frames de
alguns filmes de sucesso como “Psicose (1961)". Essa observacdo € mais

perceptivel para pessoas que apreciam cinema.
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Figura 9 - Shad e Lilith no bar.

Fonte: Dailymotion.

Logo apés, a camera foca em Dark, que observa o casal, enquanto Mel tenta
dialogar com ele sobre o fato de Dark querer um relacionamento monogamico e ela
possuir outro pensamento. Mel entao diz: “Nés somos muito jovens para sermos um
casal velho e sem graga”. Em outras palavras, ela declara que quer um
relacionamento aberto sem as “amarras da monogamia”. Nessa sequéncia é
observado o uso de cores vibrantes, caracteristico da filmografia de Araki, como o

amarelo da roupa de Dark e da bolsa de Mel e o vermelho da roupa dela.

Figura 10 - Dark e Mel conversam no bar.

Fonte: Dailymotion.
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Em seguida ela lembra que tem compromisso, se despede e vai embora. Na
cena (figura 8) observa-se no fundo do bar outro quadro de outro filme conhecido
entre os amantes de cinema, o filme francés “Acossado (1960)”.

Figura 11 - Lilith se despede de Dark no bar.

Fonte: Dailymotion.

Em relagdo ao uso de cores, o contraste ente elas, em cena, também é
perceptivel. A predominancia de cores escuras no ambiente, principalmente do azul,
traz a sensacao de melancolia. O diretor também fez muito o uso do amarelo com o
azul em muitas cenas e, de acordo com o circulo croméatico, essas duas cores sao

complementares, pois elas estdo opostas no circulo.

Figura 12 - Circulo Cromatico.

MONOCROMATICA ANALOGA

COMPLEMENTAR TRIADICA

Fonte: Significados®.

238 Disponivel em: <https://www.significados.com.br/teoria-das-cores/> Acesso em 26 Maio 2022.
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Em seguida, entra no bar o amigo de Dark, Cowboy, que veio lhe contar a

noticia de que tinha encontrado seu falecido namorado Bart.

Figura 13 - Cowboy entra no bar.

Fonte: Dailymotion.

Nessa cena (figura 10), € visto com mais clareza que ha um contraste de
iluminacédo interna e externa. No momento em que Cowboy chega ao bar, a luz que
sai da porta mostra o quéo escuro é o bar em que a historia se passa.

Enquanto ele conta para Dark o que tinha visto, Alyssa, irm& de Shad, entra

no bar vestindo uma roupa de freira.

Figura 14 - Alyssa entra vestida de freira no bar.

Fonte: Dailymotion.
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Na cena (figura 11) pode ser percebida a presenca do branco e do azul que
S&0 cores que aqui remetem a pureza.

Cowboy, sem entender o que aconteceu com ela, pergunta a Dark o0 motivo
de ela estar vestida desse jeito e ele entdo explica que ela ficou assim apds seu
namorado ter sido preso por homicidio.

Figura 15 - Alyssa vai ao encontro de Shad e Lilith a mesa.

Fonte: Dailymotion.

Alyssa entdo vai até onde Shad e Lilith estdo para dar uma licdo de moral em
seu irméo e alertd-lo, segundo ela, que Lilith & “a cria do diabo”. Nesse frame (figura
12) percebe-se o contraste entre 0 casal e a personagem Alyssa, tanto nas roupas
como no comportamento. Os dois entdo saem do bar e Alyssa vai até a mesa de

Dark e Cowboy.

24



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

PRODUCOES ACADEMICAS 2022.1

Figura 16 - Alyssa vai ao encontro de Dark e Cowboy & mesa.

.....ou-v‘@ ;
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I

Fonte: Dailymotion.

Chegando a mesa ela faz um discurso de como é bom ser salvo e se conectar
com Jesus, entrega o livreto para eles — mostrado anteriormente na figura 7 — e

entdo ela sai e a camera vai se aproximando do rosto de Dark, que possui um olhar

confuso.

Figura 17 - A cAmera se aproxima de Dark e entdo entram os créditos finais.

Fonte: Dailymotion.

Nesse momento, entram os créditos finais do filme com o hambulrguer que
Lilith jogou contra a parede caindo lentamente ao fundo até o fim dos créditos.

Durante os créditos os restos do hamburguer que Lilith jogou no comeco do filme
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vao se deslizando, conforme os créditos vdo subindo enquanto toca a musica When

the Sun Hits da banda Slowdive.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise possibilitou a compreensdo de elementos que compdem o estilo
cinematografico de Gregg Araki. O filme, que € considerado um fashion film por ser
voltado para uma marca de moda, traz uma nova perspectiva acerca desse formato.
A maioria das campanhas de moda € mais voltada para o produto do que para a
histéria, o que € o oposto do que esse filme traz. Ele € bem mais focado na historia,
no dialogo dos personagens do que na colecdo outono-inverno da Kenzo, algo que
ndo é inovador para a publicidade, mas para esse formato de filme publicitario em
especifico sim.
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A ESTRATEGIA DO MARKETING DE NOSTALGIA NA INSERCAO DE
MARCAS EM STRANGER THINGS

Gabriela de Araujo Mendonca
Tassio José da Silva Costa

RESUMO

O presente estudo propde-se a analisar o uso da estratégia marketing de nostalgia
através do product placement na série Stranger Things. Isto é, a técnica de captar a
atencao e afeicdo do publico recriando o imaginario de uma época. Para tanto, foi
feita uma pesquisa exploratoria, utilizando fontes de pesquisa bibliograficas de
estudiosos da area de comunicacdo com abordagem qualitativa. Para apresentar a
mescla da construcao do roteiro com o product placement, realizou-se um estudo de
caso levando em conta a terceira temporada da ficcdo seriada. Assim, foram
apresentados recortes das cenas em que tais produtos aparecem, classificando-os
em plot, script e screen placement, de carater vertical ou horizontal. Apés isso foi
analisado como alguma dessas aparicfes se tornaram importantes para o desdobrar
do enredo e como facilitaram a implantacdo de outras acBes para maior beneficio
ndo apenas da divulgacao da série, mas principalmente da venda de produtos das
firmas envolvidas. Dessa forma, a analise comprovou a eficacia do marketing de
nostalgia juntamente com a participacdo das marcas e como essas técnicas
conseguiram ser aplicadas com maestria na obra acrescentando a experiéncia do
espectador e estimulando a venda e engajamento com as empresas.

PALAVRAS-CHAVE: STRANGER THINGS; MARKETING; NOSTALGIA; PRODUCT
PLACEMENT.

ABSTRACT

The present study proposes to analyze the use of nostalgia marketing strategy
through product placement in the tv show Stranger Things. In other words, the
technique of capturing the public's attention and affection by recreating the
imagination of an era. Therefore, an exploratory research was made, by the use of
bibliographic research sources from scholars in the field of communication with a
qualitative approach. In order to present the mixture of script construction with
product placement, a case study was made considering the third season of the
series. Therefore, frames of the scenes in which such products appear were
presented, classifying them in plot, script and screen placement, of vertical or
horizontal feature. After that, it was analyzed how some of these appearances
became important for the unfolding of the plot and how they facilitated the
implementation of other actions for the greater benefit not only of the disclosure of
the series, but mainly of the large ammount of products sold from the companies
involved. In this way, the analysis proved the effectiveness of nostalgia marketing
along with the participation of brands and how these techniques were able to be
applied with mastery in the work, adding to the viewer's experience and stimulating
sales and engagement with companies

KEY WORDS: STRANGER THINGS; MARKETING; NOSTALGIA; PRODUCT
PLACEMENT.
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1 INTRODUCAO

Quando se fala em nostalgia € possivel defini-la como a vontade de retornar a
algo (uma época ou alguém) do qual agora se esta longe (ou ja passou). Esse
estado é produzido principalmente por memorias da infancia, estando na maioria das
vezes envolto por uma série de idealizacdes. Ato esse que remete ao movimento de
romantismo (século XVIII), o qual - marcado pelo sentimento em questdo —
manifestava através das artes um apego e visao utopica do que j4 ndo estava mais
presente. Diante dessas lembrancas, a era deu espaco ao pessimismo, notando
que “nada seria tdo bom quanto antes” e “aquela sim era uma época boa para viver’.

A influéncia da nostalgia estdA em como elementos podem criar emocdes
distintas em pessoas distintas. E essa € uma das maiores inten¢gdes do marketing e
da publicidade: impactar muitos, mas de forma individual. Contudo, no século XXI,
devido ao grande numero de informacdes circulando nas redes sociais da internet,
estd cada vez mais dificil conquistar e engajar o publico com as marcas. Uma vez
gue a rotina pede instantaneidade, sem tempo para assistir trinta segundos de um
anuncio.

Por essa razao o meio do audiovisual tem apostado em remakes, revivals, live
actions, reencontros e producdes de época. Nesse cenario, as grandes marcas nao
poderiam ficar de fora, investindo cada vez mais em product placement, ou seja,
suas inser¢cBes em roteiros da sétima arte. Dessa forma, o produto ganha mais
visibilidade uma vez que, por estar entretido, o telespectador tem uma exposi¢céo
mais espontanea a propaganda e ndo tem como apertar um botdo para evita-la.
Assim, a publicidade inserida nas obras audiovisuais envolve o emocional e atrai
relevancia ao conectar o publico com seus préprios valores e defesas.

Enxergando essa oportunidade, a empresa de streaming Netflix langcou em
2016 a série Stranger Things. Ambientada nos anos 1980 na cidade de Indiana
(EUA), acompanha um grupo de criancas (Mike, Lucas e Dustin) que, auxiliados por
uma garota (Eleven) com poderes de telecinese, buscam por seu amigo Will que
desapareceu. Enquanto isso, sua mae Joyce comeca a investigar juntamente com o

chefe de policia Hopper o mistério do desaparecimento envolvendo circunstancias

! Definicéo retirada do site Todo Estudo, disponivel em:

https://www.todoestudo.com.br/literatura/romantismo Acesso em: 03/06/2021
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estranhas e sobrenaturais, levando o grupo a aventuras envoltas em muito
suspense.

A ficcdo se tornou um fendbmeno de sucesso da plataforma ja& em seu
lancamento, por fazer referéncias ao universo oitentista e a referéncias culturais
presentes na época, alcancando tanto o publico que de fato vivenciou aquela época,
guanto a geracao Z. Buscando evocar um tempo e criar um vinculo de identificacédo
com 0s personagens, os telespectadores de diferentes faixas etarias passam a
desejar viver, ou reviver, a moda, a mdusica e brincadeiras presentes na
ambientagéo.

Ao observar esse cenario, 0 objetivo da pesquisa € estudar as estratégias do
marketing de nostalgia utilizadas na obra Stranger Things através do product
placement. Tendo como objetivos especificos: Definir o marketing de nostalgia e seu
efeito no desejo de compra e fidelidade do consumidor; classificar os tipos de
product placement utilizados na ficcdo seriada; e, por fim, identificar a contribuigao
da estratégia nas acdes das marcas fora da midia.

Mediante a analise do contexto atual € possivel perceber que as pessoas tem
estado cada vez mais intolerantes a propagandas no modelo classico, e imersas em
producdes audiovisuais, buscando n&o apenas pela marca em si, mas pelos valores
e sentimentos nela investidos. Assim como é de clara percepc¢ao o crescimento de
conteudos vintage e retorno de antigos produtos agora mais modernizados.

Dessa forma, nota-se a necessidade de explorar mais a fundo o tema,
entendendo como 0 uso de estratégias em torno da nostalgia pode auxiliar na
fidelizacdo de clientes e contato mais humanizado entre as marcas seus
consumidores. Assim, percebe-se a viabilidade de montar uma pesquisa sobre o
tema, que pode ser de grande auxilio para novas abordagens das empresas dentro
do entretenimento, ou até mesmo o contrario, o entretenimento na publicidade, area
em que esse contato se torna mais propicio e eficaz.

A ferramenta de método de pesquisa escolhida tem o objetivo exploratorio e
para ser alcancado séo utilizadas fontes de pesquisas bibliograficas de estudiosos e
comentaristas da area de comunicacdo social a partir de um estudo de caso.
Portanto, sua abordagem é qualitativa.

A escolha da série Stranger Things se da visto que ela representa bem a

aplicacdo das estratégias do tema em questdo. Tendo como base a terceira
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temporada, composta por oito episodios e lancada em julho de 2019. A escolha
desse trecho é defendida por ela se passar na adolescéncia das personagens e
principalmente por englobar em seu enredo a inauguracdo de um shopping na
cidade. abrindo oportunidades para explorar as marcas que aparecem em cena.
Assim, é analisada como a nostalgia é explorada nas personagens dentro da ficcao;
0 uso de elementos que sé&o utilizados no roteiro para a captacao de publico; e como

essa técnica é revertida para beneficio das marcas.
2 NOVAS FACETAS DO MARKETING

A palavra marketing € de origem inglesa e significa mercado. Consiste em
lidar com um campo de vendas em constante mudanca (KOTLER, 2017). Entretanto,
no contexto da publicidade e propaganda, o termo néo se limita a um estudo, sendo
mais abrangente. “Se trata da inteligéncia necessaria para que uma empresa defina
quais produtos ou servicos podem cativar um publico-alvo” (PATEL, 2021)?. Diante
disso, e devido ao fato de a sociedade estar cheia de novas tendéncias mutaveis, -
principalmente nos hébitos de consumo - ndo se pode afirmar ser possivel utilizar
uma mesma formula pronta de venda para todos os publicos.

O conjunto de praticas se propde, entdo, a “considerar aspectos culturais,
histérico, comportamental das novas geragdes e tendéncias de consumo” (PATEL,
2021 n.p.)%. Dessa forma, se bem estudada e aplicada em devido nicho, garante as
empresas e profissionais as informagfes necessarias para delinear as melhores
estratégias que fidelizem, comuniquem, criem vinculos e valor de marca com o
publico alvo adequado. Para isso, Kotler (2017) ainda acrescenta a extrema
importancia da mescla continua de elementos online e off-line na experiéncia total
do consumidor cada vez mais conectado do século XXI.

Essa mescla é definida pelo arquiteto Peter Anders (2013, apud GABRIEL,
2013, p.58) como cibridismo:

Cibridos — hibridos de material e ciberespaco — sao entidades que nao
poderiam existir sem reconciliar a nova classe de simbolos com a
materialidade que eles carregam. [...] Cibridos sdo mais que simplesmente
uma separacdo completa (entre material e simbdlico). Entre esses dois
podemos ter componentes compartilhados.

2 Artigo disponivel em https://neilpatel.com/br/blog/o-que-e-marketing/ Acesso em 09/06/2021
3 Artigo disponivel em https://neilpatel.com/br/blog/o-que-e-marketing/ Acesso em 09/06/2021
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A autora Martha Gabriel (2019)* vé a definicdo como uma realidade fixa que
hoje estende as maneiras do publico “ser’ nao s6 no ambiente virtual como em todas
as esferas da sociedade, uma vez que nao se faz mais necessario o uso de uma
maquina fixa para ter acesso uma internet limitada, bancos, cinemas entre outros
gue hoje se encontram facilmente nos celulares. Smartphones se tornam extensoes
de cada pessoa e o0 poder de usuario € cada vez mais expandido na era digital. A
CEO chega a conclusédo de que “se o comportamento do publico — alvo muda, as
estratégias de marketing também precisam mudar.” (GABRIEL, 2010, p.28).

Assim, para se adequar as transformagOes, o marketing apresenta novas
faces para atingir o publico dessa era cibrida. Tendo ainda o mesmo objetivo da
venda do produto, se faz necessario também que agregue valor ao consumidor,

conectando-se com ele e o levando a fidelizagao.

2.1. MARKETING EM STREAMINGS

Observa-se, na segunda década do século XXI, o surgimento de nichos em
gue os produtos vendidos sdo puramente digitais, sendo a experiéncia um dos
pontos desses produtos. A conectividade do consumidor atual proporciona
novidades na area do entretenimento, porém na realidade “sao fendbmenos antigos
que sao impulsionados pelo digital, e ndo causados por ele” (GABRIEL, 2010, p.73).
Por exemplo, quando o cinema sai das salas para dentro das casas e, ndo mais se
detendo a grandes ou médias telas — televisdo —, vai para a palma das maos.

As plataformas de streaming® funcionam armazenando os conteidos em um
servidor de rede mundial, que distribui os dados aos usuarios por aplicativo ou site.
Assim, para ter acesso ndo se faz necessario download®, apenas internet. A maioria
das empresas possui um contrato de mensalidades, em torno de R$ 9,00 e R$
50,00, dependendo da quantidade de aparelhos conectados simultaneamente. Ha
também planos anuais, em que esse valor pode agregar descontos.
Majoritariamente as companhias também oferecem um tempo de gratuidade para os
primeiros usuarios, podendo variar entre semanas ou meses em que 0 acervo é

liberado, resultando em possiveis novos clientes.

* Artigo disponivel em https://gennegociosegestao.com.br/cibridismo-aprenda-conceito/ Acesso em
29/03/2022
> Transmissao de dados de video ou audio para um dispositivo.
e Cépia de um arquivo de um servidor para um aparelho.
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Um estudo da Forbes’ apontou que a nivel mundial, as assinaturas dessas
plataformas ultrapassaram a marca de um bilh&o, com arrecadacdo de cerca de 14
bilhdes de ddlares. Indicando a migracéo crescente do publico para esses servicos.

O primeiro sinal de streaming aconteceu em 1995, quando a Progressive
Networks transmitiu a narragdo de um jogo de futebol pela internet. Mas a funcgao
ganhou palco em 2007, com a mudanca do servico da Netflix — que até entéo
funcionava como locadora - nos Estados Unidos, chegando ao Brasil em 2011. A
empresa foi pioneira em entregar filmes, séries entre outras obras - que antes sO
passavam na televisdo por assinatura — de maneira on-demand® (NSPORTS,2020)°.
Porém a inovacdo veio quando a companhia apostou em contetdos exclusivos,
tornando-se ndo apenas distribuidora como produtora. O primeiro foi a série House
of cards (2013) que contou com seis temporadas. Até o ano de 2021, mais de 450
obras originais ja foram lancadas, estando Stranger Things entre essa lista. O
sucesso dessa estratégia se da devido ao fato de que a logistica para o produto
chegar ao consumidor se torna mais barata, tendo em vista a auséncia da
necessidade de um DVD nem transporte para leva-los as lojas, permitindo maiores
acervos de obras por um baixo custo tanto para o consumidor quanto para as
empresas.

Segundo andlises de Kotler (2017), mesmo o consumidor estando mais
conectado, informado e seletivo em seu poder de compra, ele se mostra mais
distraido. Entrando no quesito “multitela”, - quando um ou mais contetdos se
integram simultaneamente em diferentes dispositivos - € costumeiro o uso de
smartphones ao assistir a televiséo e flmes. Com essa dinamica acelerada, se torna
ilusério pensar que uma empresa € capaz de se manter apenas com recursos
internos, sendo assim necessaria a insercdo de outras estratégias e plataformas
para melhor engajamento do publico.

Estudos da Microsoft mostraram a queda no nivel de atengéo e concentragéo

humana como estando na média de oito segundos, menor do que a de um peixinho

" Matéria disponivel em https:/forbes.com.br/forbes-money/2021/03/um-ano-depois-do-inicio-da-

pandemia-plataformas-de-streaming-contabilizam-ganhos/ Acesso em: 30/03/2022

® Sob demanda — permite assistir a programas na hora que quiser.

° Artigo disponivel em https://blog.tvnsports.com.br/2020/02/24/conheca-o-streaming-e-sua-historia-
sensacional/ Acesso em: 30/03/2022
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dourado equivalente a nove segundos (BBC, 2015) *°. Evidentemente, esse se torna
um grande desafio para o marketing e publicidade: captar a atencdo de um
consumidor cada vez mais disperso.

Diante disso, essas estratégias sao possiveis de serem percebidas e até
previstas com os avancgos das plataformas OTT’s (Over the top), - em que 0 usuario
assiste a conteudos na internet sob demanda sem intermediacdo de uma rede de
televisédo ou radio — como a mescla entre ferramentas dentro e fora das telas. A
Netflix investe em um contato informal e divertido com os seguidores em redes
sociais. O Disney+'! apresenta a opcdo de assistir e interagir a filmes em conjunto
com outro amigo assinante. Do outro lado, a rival Amazon Prime Video'? oferece a
funcdo “raio-X”, que apresenta informacdes sobre o conteudo que esta sendo
assistido como o elenco em cena e musica tocada.

Esses tipos de ferramentas incentivam a compra e aperfeicoam a experiéncia
do usuério. Uma vez que, no caso do Prime, um telespectador com mais curiosidade
nao precisa entrar em outro navegador para pesquisar uma informacéo referente ao
filme e correr o risco de se distrair com outra notificacdo. O vislumbre que se pode
ter nesse aspecto é de plataformas que permitam além de ficha técnica um catalogo
mostrando roupas, marcas e produtos que aparecam em cena.

Outro fator importante é que o marketing boca a boca, isto €, aquele que vem
da indicagédo de amigos e familiares, gera mais confiabilidade. Os consumidores
estdo mais blindados contra campanhas publicitarias. Logo, o fator social tem
armazenado um poder crescente no contexto atual. Sendo de extrema importancia
que as empresas se relacionem de maneira horizontal, criando credibilidade por se
mostrar presente na vida do consumidor e manter um relacionamento baseado em
honestidade (KOTLER, 2017).

Ao tomarem decisdes de compra, os consumidores sao influenciados
basicamente por trés fatores: Primeiro, pelas comunicacdes de marketing
em diferentes midias [...]. Segundo, pelas opinides de amigos e familiares.
O terceiro fator reside no fato de que eles também tém conhecimentos e um
sentimento em relac@o a determinadas marcas baseados em experiéncias
prévias. (KOTLER, 2017, p.40)

10 Matéria publicada pela BBC, disponivel em:

https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/05/150515 atencao_peixinho_tecnologia fn  Acesso
em: 09/06/2021
™ Servico de streaming por assinatura da The Walt Disney Company, lancado em 2019.
12 Servico de video sob demanda da Amazon, langado em 2006.
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Estudos da Kantar Ibope Media®® revelaram um crescimento da procura por
contetudos em video no ano de 2020, além de uma média de uma hora e 49 minutos
diarios gastos por cada usuario em plataformas de streaming. Levando em conta a
afrmacdo de Kotler e também a saturacdo do publico com o modelo de
propagandas tradicional*®, é possivel pontuar a insercdo de marcas nas obras
audiovisuais como grande aliada. Tornando, assim, a comunicacdo menos invasiva

e mais atrativa a empresas que desejam criar proximidade com seu publico alvo.
2.2. PRODUCT PLACEMENT

A rotina dos consumidores estad imersa em publicidade, seja na tela dos
celulares, jornais, embalagens ou no caminho de casa. Porém, como ja mencionado
nesse estudo, essa influéncia ao desejo de compra se tornou mais dificil. Levando
as empresas a buscarem novas formas de alcancarem seus objetivos, entre eles 0
product placement™ que “nada mais é do que a publicidade travestida de contetido”
(CAMACHO, 2015, p.2).

Trata-se da mescla da propaganda com cenarios, figurinos e toda a
construcéo do enredo de forma que incentive a compra. E, por exemplo, a marca do
café que a protagonista bebe; os 6culos usados pelo heroi; o carro dirigido pelo
astro; os computadores no laboratorio do cientista. O método € popularmente
chamado de merchandising. Todavia, por si sO o termo faz referéncia a estratégia de
colocacdo do produto em um ponto de venda — fisico — especifico. Enquanto o
product placement concerne a apresentacdo estratégica de uma marca dentro de
producdes audiovisuais, podendo ademais ser intitulado de merchandising editorial
ou tie-in.

A publicitaria especialista no assunto Regina Blessa explica: “Um dia, uma
grande rede de televisdo entendeu que seu “ponto-de-venda” eram suas novelas,
filmes e programas. Assim, comecou a chamar de merchandising toda a incluséo
sutil de produtos, servicos, marcas e empresas em sua programag¢ao normal”
(BLESSA, 2003, p.21).

* Estudo disponivel em https://www.kantaribopemedia.com/consumo-de-video-bate-recorde-no-

brasil/ Acesso em: 01/04/2022
% Video entre quinze e trinta segundos, apresentado antes ou entre os blocos de um programa,
ayresentando exclusivamente um produto, marca ou servico.
> Termo da lingua inglesa, em tradugdo para o portugués significa “colocac¢ao do produto”.
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Por conseguinte, a doutora em letras Maria Lilia de Castro pontua a

hibridizacdo dos formatos. Isto é, a unido da propaganda com o entretenimento:

Mistura-se assim o mundo da realidade com o mundo da ficcdo, o que
confere de antemdo um carater hibrido ao formato: tanto significa como
peca publicitaria (embora ndo o seja), como adquire outro sentido quando
inserido na narrativa da telenovela. Trata-se claramente de um caso de
heterogeneidade discursiva manifesta e provocada, cuja eficacia repousa
sobre a capacidade que o discurso televisual tem de homogeneizar essas
duas textualidades diferentes. (CASTRO, 2006, p.7)

Antes usado para custear as produgfes cinematogréficas, hoje se tornou um
artificio estritamente publicitario e com custo mais elevado, pois é capaz de somar
as estratégias da publicidade e a magia da sétima arte'® enquanto o espectador fica
exposto ao produto por mais tempo. Tudo isso, porém, de forma discreta, tornando a
comunicacao mais natural, atrativa e persuasiva.

Essa colocacao da marca pode acontecer de trés formas: screen placement,
guando o item faz parte do cenério; script placement, no qual o nome é mencionado
pelas personagens; e plot placement, nos casos de o produto fazer parte da histéria.

(BLESSA, 2003). J& Comparato separa o modelo em dois tipos:

O horizontal é aquele que se apresenta no fundo do cenario, sob a forma
de uma bebida colocada em cima de uma mesa, ou representado pelos
automoveis que as personagens conduzem. E uma forma suave de
publicidade, por vezes excessivamente usada. O vertical é a forma de
merchandising na qual a personagem “fala sobre” ou “atua com” o produto
(COMPARATO, 1995, p.54,55).

7

Em maior parte dos casos, todo o conjunto é criado para favorecer a
empresa, mas vale levar em consideracdo que a construcdo das estratégias usa as
personagens como espelho para os fas. Dessa forma, a identificacdo, o carisma e a
conduta do heréi — e até mesmo do ator — permitem que o publico faca juizo de valor
também sobre os elementos relacionados a ele. Em entrevista'’ concedida & revista
Vanity Fair, o diretor e roteirista Rian Johnson revelou que a Apple'® ndo permite que
vilbes usem seus produtos. Por saber da importancia dessas associacfes, a

preferéncia se da a fim de evitar manchar a imagem da multinacional.

6 0 cinema é visto como a sétima arte desde 1923 https://arteref.com/cinema/a-setima-arte-por-que-
o-cinema-tem-este-nome/ Acesso em: 02/04/2022

" Entrevista disponivel em https://youtu.be/69GjaVWeGOM Acesso em 02/04/2022

18 Empresa multinacional norte americana lancada em 1976, que projeta e vende produtos eletrénicos
e softwares.
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Deste modo, o product placement se mostra extremamente poderoso no
contexto atual, uma vez que atinge o consumidor despercebido e gera confianca
utilizando da autoridade que envolve a cinematografia. Dependendo do tom e da
posicdo da marca no enredo, sua fidelizagdo ocorre na emoc¢ao, se tornando

memoaria afetiva e captando eficazmente o poder de compra do cliente.

2.3. NOSTALGIA

Segundo estudos médicos de Johannes Hofer (ANSPACH, 1688), a nostalgia
foi percebida pela primeira vez em marinheiros e soldados que partiam por longos
periodos para terras distantes. Passando a sofrer com nausea, perda de apetite,
febre e propenséo ao suicidio. Antes vista como patologia, hoje a temos como algo
comum, natural e inerente do ser humano. Segundo Holak e Havlena (1998), se da
pelo sentimento de falta de algo, sejam objetos, pessoas, experiéncias, ideias,
podendo até mesmo se estender a cheiros e musicas. Nostalgia seria, entdo -
derivada do grego, “nostos” que significa volta para casa ou viagem e “algos”, dor —
a dor de uma ferida antiga, a angUstia de quem esté longe™®. Nesse caso, o ardente
desejo de retorno atenta para o fator agridoce que Baker e Kennedy (1994)
pontuaram. Uma vez que o sentimento envolve felicidade ao lembrar-se da causa,
mas também tristeza ao perceber que néo € possivel té-la de volta. Dessa forma, é

determinante diferenciar a nostalgia da saudade:

A primeira diferenca, portanto, esta na consequéncia do afeto: a nostalgia
esta associada a um desalento intenso e patoldgico, enquanto a saudade
pode manifestar-se de maneira mais ténue e de forma menos pejorativa,
como uma lembranca afavel. (...) A segunda diferenca liga-se, assim, a
causa da paixdo: enquanto a saudade é mais genérica e pode originar-se
pela auséncia de uma pessoa ou coisa, a nostalgia é provocada por uma
conjectura de elementos que caracterizam uma existéncia ou uma vida
passada intangivel e/ou um presente distante, eis o motivo pelo qual é
empregada quando se aborda o exilio ou a expatriagdo. (FORIN JUNIOR,
2012, p.3e 4)

Embora costumeiramente o sentido dessas palavras seja confundido ou tido

como sinbnimos, Pacheco ilustra essa distin¢éo:

1 Conceito retrado do site https://www.dicionarioetimologico.com.br/nostalgia/ Acesso em:

03/06/2021
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O conceito de nostalgia € muito mais dorido que o de saudade. A saudade é
bonita, da para o Carlos do Carmo e a Amalia cantarem. A nostalgia
pressupde amigos que morrem; mulheres amadas que desaparecem; filhas
gue crescem e ja ndo sS&0 como eram em pequeninas; eu que ja ndo tenho
a destreza dos vinte anos, ja ndo jogo a bola, ja tenho digestdes dificeis. A
nostalgia n&o esta devidamente contemplada na poesia portuguesa. A forca
de tentarmos fazé-la passar por uma categoria filoséfica menor chamada
saudade, esquecemo-nos de que o tempo foge e ninguém o agarra.
(PACHECO, apud SILVESTRE, 2008, n.p.).

Levando em consideracdo de que em tempos dificeis as pessoas tendem a
olhar para o passado com mais seguranga, “a nostalgia esta relacionada a
dificuldade que temos em lidar com a nossa prépria temporalidade” (RIBEIRO, 2018,
p.11). Permitindo que a identidade do individuo seja conservada mesmo em face a
grandes mudancas da vida (DAVIS, 1979), buscando divergir de um futuro que nao
motiva confianca. Esse olhar saudoso para o passado, o desconforto em crescer é
berco para que o publico tateie em busca de um cenario mais confortavel presente
no entretenimento.

Todavia, 0 que se observa atualmente € que os jovens sentem falta de algo
gue nunca o0s pertenceu. Isso acontece devido aos avancos da internet com a
globalizagdo - o contato mais facil e rapido com a cultura de outros paises — que
aproxima o conhecimento de outras épocas com detalhes e experiéncias que antes
nao seria possivel ter acesso a ndo ser que se estivesse presente. A nostalgia pode
se tornar um “fendbmeno de projegao ou de identificagdo com determinado passado,
tao forte que podemos falar numa meméria quase que herdada.” (POLLAK, 1992, p.
201). Isto €&, de tanto ouvir sobre os acontecimentos, o individuo os toma para si,
fantasiando e ndo mais sabendo se sdo suas memorias ou de outros. Diferente da
nostalgia real, — aquela proveniente do evento de fato vivenciado - Baker e Kennedy

pontuam outras manifestacées do sentimento:

Os estimulos que provocam este tipo de nostalgia podem evocar
lembrancas muito vivas baseadas em experiéncias passadas. A nostalgia
simulada, por sua vez, refere-se a um anseio sentimental por um passado
idealizado com o qual o individuo nao teve uma experiéncia direta, e pode
ser evocada a partir de histérias de outras pessoas, objetos simbdlicos ou
outros estimulos que remetam a tempos anteriores. J4 a nostalgia coletiva
esta ligada a um passado que representa a cultura de uma geracéo ou de
um pais inteiro, e reflete a no¢cdo de que as emogBes provocadas pela
reflexdo nostalgica sdo mais consistentes quando despertadas num
contexto de coletividade, principalmente a partir dos simbolos culturais de
um grupo de individuos. (BAKER; KENNEDY, 1994, apud CARVALHO et al,
2019, p.86).
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Em todos os casos, 0 sentimento nostélgico se torna poderoso por evocar um
tempo que nao volta, despertando a memdéria afetiva e conectando-se com aquilo
gue muitos tém como mais valioso: o passado. E juntamente com o marketing, por
lidar com emocéao e familiaridade, age com efeito semelhante ao da divulga¢ao boca
a boca, se tornando um grande aliado para empresas que querem investir em mais
proximidade com o publico (SILVA, 2019)®. O que facilita a marca ser ndo apenas
ouvida, mas defendida fielmente pelo usuario uma vez que “clientes fiéis a uma
marca estdo dispostos a endossé-la e recomenda-la aos amigos e a familia”
(KOTLER, 2017, p.42). Portanto, a presenca do marketing de nostalgia na
propaganda € capaz de trazer a promessa de reexperimentar através de um produto

ou — no caso desse estudo — uma obra, o tempo, o cheiro ou a memoéria recordada.

2.4. MARKETING DE NOSTALGIA

A geracdo millennial sdo aqueles que atingiram a idade adulta proximo aos
anos 2000 — consequentemente vivendo os anos 80 - e que hoje sdo homens e
mulheres maduros, na faixa dos 30 e 40 anos, possuindo um maior potencial de
consumo. Trata-se de um publico exigente, e como principais caracteristicas:
tendem a ndo acreditar em propagandas; consomem bastante conteldo, mas néo
gostam de interrupcdes; séao atraidos por significado, autenticidade e valor de marca;
se interessam por estabelecer uma conexdao com as empresas e até fazer parte da
producéo dos produtos. Todavia, apesar de serem dificeis de conquistar, podem se
tornar consumidores leais (VIANA, 2016)%.

A referenciacéo da cultura pop e até mesmo remakes? tem sido a aposta de
grandes empresas no ramo comercial e principalmente no audiovisual. Tendo como
exemplo a Disney, tem lucrado bilhdes com os live actions® de seus classicos.
Cinderela (2015), Mulan (2020), A bela e a fera (2018), O rei ledo (2019) e até

Cruella (2021), que ja se encaixa como terceiro filme live action da franquia 101

2 Matéria disponivel em https://rockcontent.com/br/blog/nostalgia-tendencia-mercado/ Acesso em:
10/06/2021
?! Caracteristicas apresentadas em https://reev.co/geracao-dos-millennials/. Acesso em 10/06/2021
22 Refilmagem de filmes, seriados e outras producdes da ficcdo.
2% Trabalhos realizados por atores reais, no lugar das animacdes.
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dalmatas (1961). A estratégia € que o0s pais tenham a experiéncia de levar seus
filhos para assistir o primeiro filme que também viram quando criangas®*.

Outra onda de nostalgia a ser citada foi a causada pela reunigo da sitcom?®
Friends. O programa lancado no ano 1994, juntou os atores e convidados para um
especial lancado exclusivamente na plataforma de streaming HBO max,
impulsionando sua chegada e garantindo 0 sucesso com outros especiais famosos
como Um maluco no pedaco (1990).

Logo, o marketing de nostalgia traca uma série de estratégias que envolvem o
saudosismo, pertencimento, reconhecimento e tradigdo pra alcangar esse publico. A
afetividade é levada em conta na decisdo de consumo e passa a ser ndo mais um
objeto ou produto, mas o simbolismo e lembrancas que ele carrega para

determinada pessoa.

O consumismo moderno tem mais a ver com sentimentos e emocfes (nha
forma de desejos) do que com razao e calculismo, na medida em que é
claramente individualista, em vez de publico, em sua natureza. Essas séo
as duas caracteristicas que fornecem uma conexao explicita com a cultura.
(CAMPBELL, 2006, p. 49)

A nostalgia ndo apenas relembra o passado, mas revive ele, trazendo formas

de consumo, inspiracdes e produtos repaginados da época para a atualidade.

Alguns buscam nestes objetos antigos parecer ser “velhos jovens” que
recusam a crescer, vivendo em um prolongamento da infancia ou da
adolescéncia. Ndo se trata apenas de conforto material, mas de uma
compra por emocdes que evocam o passado, juntando o valor emotivo
ligado ao sentimento nostalgico (OLIVEIRA, 2012, p. 8).

Sendo assim, se torna capaz de captar os consumidores mais velhos e
também mostrar esse mesmo valor as novas geracdes ainda que nao tenham vivido
na época. A série que sera aqui analisada, por exemplo, obteve o sucesso mundial
entre diversos publicos por conseguir mesclar a ambientacdo da década de 1980 e
por incluir em sua trilha sonora e marketing de divulgacdo elementos icones da

mesma.

* Matéria Agenda arte cultura disponivel em https://www.agendartecultura.com.br/audiovisual-

2/nostalgia-filmes-empresas-estrategia-lucrar/. Acesso em 10/06/2021

> Abreviacdo de “situation comedy”, ou seja, comédia de situacdo. Se trata de uma série que contém

humor com pessoas comuns em situa¢des do dia a dia, geralmente gravada em frente a uma plateia.
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3 ESTUDO DE CASO: STRANGER THINGS

Lancada no ano de 2016, Stranger Things € uma producao original da Netflix
criada e produzida pelos irméos Duffer®®. Com episddios de em média 50 minutos, a
série hoje conta com quatro temporadas e se tornou um sucesso entre jovens e
adultos.

A trama se passa nos anos de 1980, na cidade (ficticia) de Hawkins, Indiana,
nos EUA. Tudo se inicia com o desaparecimento misterioso de Will Byers, de 12
anos. Para desvendar o sumico do garoto, sua mée Joyce entra em uma busca
frenética, apelando até mesmo para elementos sobrenaturais. Enquanto isso, o
chefe de policia Hopper também se une a investigacdo. Mas o foco esta no grupo de
amigos do menino: Dustin, Mike e Lucas. Os nerds, orientados pelo jogo de RPG?%’
Dungeons & Dragons se unem para salvar o companheiro e encontram Eleven, uma
menina psicocinética que sabe sobre o paradeiro de Will. As coisas vao ficando
ainda mais estranhas quando descobrem que ha uma agéncia do governo tentando
encobri-los e uma forca esta a espreita da cidade.

Depois de ter sido resgatado de uma realidade paralela e sombria, chamada
de “mundo invertido”, Will segue tendo visdes, enquanto Eleven € adotada por
Hopper e se esconde do governo e de seus experimentos de laboratorio. Apos
aventuras e lutas a segunda temporada conta com a adicdo de novas personagens,
como Max, que conhece a turma em um fliperama e vem a ser par romantico de
Lucas. Além do seu irm&o mais velho Billy, valentdo que se torna o vildo na terceira
temporada.

Acompanhado o crescimento das criangas, o terceiro bloco de oito episodios
traz a saudade da infancia, problemas da adolescéncia e seus amores. Enquanto
uns namoram e passeiam em shoppings, outros seguem na inocéncia, gerando
crises nostélgicas no grupo. O roteiro da ficcdo seriada ndo sO desperta o
sentimento nostalgico no publico, mas permite que ele seja encontrado entre as
personagens. Observando a obra é possivel perceber o reflexo de representacdo da

atualidade em ansiar pelo retorno a uma época mais simples e leve, quando — de

?® The Duffer Brothers. Matt e Ross Duffer sdo escritores, diretores e produtores de ficcéo cientifica e
horror para televisdo e cinema.
27 Role-playing game. Os jogadores assumem o papel das personagens e criam a narrativa em
conjunto.
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volta as personagens — 0S anicos monstros com 0s quais Se preocupavam estavam

em um jogo de RPG e os problemas de relacionamento ainda nao existiam.

Mike: N&o tdé querendo ser um babaca, mas ndo somos mais criangas. O
gue pensou? Que nunca teriamos namoradas? Que ficariamos no meu
poréo o dia todo jogando pelo resto da vida?

Will: Sim. Acho que sim. Achei mesmo.

(STRANGER THINGS, 2019, informacao verbal)®®

A temporada de nuamero trés, que sera alvo do estudo de caso, tem como
palco a inauguracado de um shopping na cidade, abrindo espago para novas marcas
fazerem parte da trama. Tendo sido lancada estrategicamente em quatro de julho?
de 2019, aborda bastante o patriotismo norte-americano, como por exemplo, a
guerra fria e a rivalidade dos Estados unidos com a Russia. Na série, a Russia quer
o poder do mundo invertido e monta sua base embaixo da nova atragdo da cidade.

Tendo como publico alvo ndo apenas jovens, mas adultos que de fato viveram
sua infancia e juventude na década de 80, a producao traz desde o elenco icones do
cinema da época como Winona Ryder (Edward maos de tesoura, 1990), Sean Astin
(Goonies, 1985) e Cary Elwes (A princesa prometida, 1987). Passando por trilhas
sonoras de bandas como The clash (Should | stay or should | go?) e o cantor David
Bowie, também relembrando musicas de jogos de fliperama e uma tipografia
marcante em seu logotipo.

Stranger Things é uma colecdo de homenagens a filmes da década de 80.
Essas referéncias a “O iluminado” (1980), “Poltergeist” (1982), “De volta para o
futuro” (1985), entre outros, sdo uma maneira de trazer a memodria as mesmas
sensacdes que o publico experimentou ao assistirem essas obras pela primeira vez.
Com isso, 0 que se inicia como doenca € porta para um mercado lucrativo,
justificando Charles Pannati (1991, apud CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017)
“vender uma imagem favoravel do passado rende muito dinheiro”.

Para auxiliar a ambientacdo, séo adicionadas caracteristicas memoraveis no
figurino e penteados como franjas bufantes e estampas coloridas, cémeras

fotogréficas de filme, salas de revelacéo, fliperamas, walkmans, atari e até mesmo

%8 Stranger Things, 3° Temporada, Capitulo 3.
?° Dia em gue se comemora a independéncia dos Estados Unidos da América
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referéncias a diretores como Stephen King, e blockbusters ** como Rambo (1982),
Goshtbusters (1984) entre muitos outros. A série que tem como cena inicial 0 grupo
de quatro garotos jogando Dungeons & Dragons, atrai os olhares de grandes marcas
gue ndo s6 seguem fazendo sucesso atualmente, mas tiveram seu apice também na
época.

Dessa forma, levando em conta recortes de cenas da obra, sera analisado o
uso de product placement de determinadas empresas que se mostraram mais
marcantes na terceira temporada. Classificando essas apari¢cdes de acordo com 0s
conceitos de Blessa (2003) e Comparato (1995) trazidos no referencial teorico. E
partindo disso, algumas outras acfes dessas mesmas marcas utilizando do
marketing de nostalgia em parceria com a série, fazendo uso da estratégia de

mescla on e off-line segundo Kotler (2017).
3.1. PRODUCT PLACEMENT EM STRANGER THINGS

A Netflix & conhecida por manter uma comunicagdo mais intimista com seu
publico. E com o langamento de Stranger Things em 2016 nao foi diferente. Para a
publicidade no Brasil, a empresa investiu em figuras fortes e iconicas da década de
80, como Xuxa®, Marilia Gabriela® e Chiquinha®® (Chaves,1971). Além de fazer uso
de piadas e supersticdes da época.

Os posteres com toda a montagem vintage também foram bem explorados. E,
mais uma vez, com a terceira temporada, a parceria com as marcas presentes no
product placement se expandiu para campanhas além das telas como o
relangcamento da “New coke” pela coca-cola; e 0 hamburguer da rede BK “Whooper
do mundo invertido”.

Essas parcerias se tornaram naturais pelo fato de que, na série, a chegada do
Starcourt mall abriu portas para o comércio na cidade, se tornando um prato cheio
para a insercdo das marcas na trama. Como locacao para as gravacoes foi utilizada

parte de um antigo shopping no estado da Gedrgia (EUA). Para isso, foram

% Obras de entretenimento, em sua maioria longa-metragens, consideradas de grande popularidade

e com grande retorno financeiro.

3L Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=2t-AlbErgts Acesso em 19/05/2022

%2 Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vyouzakrlGl Acesso em 19/05/2022
Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=2CXcweAYNRg Acesso em

19/05/2022
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construidas cerca de quarenta lojas por completo a fim de dar maior veracidade ao
enredo. Apesar de os produtores afirmarem ao jornal New York Times®* que muitas
das marcas que aparecem em cena nao foram fruto de parcerias, mas da liberdade
de roteiro, o fato € que cerca de 75 empresas fecharam acordos para se fazerem
presentes na temporada.

Entre tantas empresas estdo Coca-cola; Burger King (que trataremos de
forma mais especifica adiante); The GAP; J.C. Penney; Kellogs; M&M’s; 7-Eleven;
Kodak e outras que aparecem de relance sem interagir muito com o roteiro em si. O
detalhe a atentar é que as marcas surgem trazendo de volta os logotipos da época,

ativando mais uma vez a nostalgia de quem assiste.

Figura 1 — Screen placement horizontal J.C.Penney

Figura 2 — Screen placement horizontal Kellogg’s
-_— ‘ 5 =Rl |

e el

nt: NETFLIX Fonte: NETFLIX

Figura 3 - Screen e script placement vertical M&M'’s /
Screen placement horizontal Sprite Figura 4 - Screen placement horizontal 7-eleven

T T F

Fonte: NETFLIX Fonte: NETFLIX

¥ Matéria disponivel em: https://www.nytimes.com/2019/05/21/business/media/new-coke-netflix-

stranger-things.html Acesso em 19/05/2022
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Em meio a essas aparicdes, um foco pode ser dado a The GAP, que teve
uma participacdo importante na narrativa. Por ter crescido como um experimento de
laboratorio, Eleven nédo possui um estilo de vestimenta proprio e, assim como 0s
outros adolescentes, passa por sua fase de descobrimento. Dessa forma, ap6s uma
briga com seu namorado, pede ajuda a sua amiga Max. As garotas, que antes nao
tinham tantas interacbes, ganham um momento de conversa significativo para o
desenvolvimento da amizade e saem nara fazer comnras na GAP (situada no novo

Fonte: NETFLIX
shopping da cidade). Entre trocas de roupas e risadas, a loja se torna palco para
toda a trama envolvendo a dupla no segundo episddio. Podendo ser incluida como
plot e screen placement de forma vertical.

Antes de ser ter o cendrio destruido em uma cena de persegui¢cdo, a marca
ainda é citada no ultimo episddio como a Unica saida para se proteger do monstro
gue os persegue: “Tem outro jeito de sair. Pela loja da GAP.” (STRANGER THINGS,
2019, informacao verbal).*®

Figura 6 — Screen e plot placement vertical The GAP Figura 7 — Screen e plot placement vertical The GAP
[ \ A N

Fonte: NETFLIX Fonte: NETFLIX
Figura 8 — Screen e plot placement vertical The GAP Figura 9 — Script placement vertical The GAP

I BCh, (v pepenis |

Tem outro jeito de sair. Pela loja da Gap.

Fonte: NETFLIX Fonte: NETFLIX

Com esse elo, o sucesso da série dos irmaos Duffer leva consigo toda a

visibilidade e peso para as empresas. E, utilizando da nostalgia na medida certa,

% Stranger Things, 3° Temporada, Capitulo 3.
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consegue obté-la como uma aliada para atingir ndo s6 a geracdo millenial, mas

também o0s mais jovens com 0 universo oitentista.
3.2. ACOES DENTRO E FORA DA SERIE

Um exemplo presente em todas as temporadas disponiveis é a Coca-cola. O
fato € que o refrigerante esta marcado no imaginario de diversas familias, trazendo
um ar de intimidade com o publico, e por isso jA é capaz de despertar empatia
apenas por estar em cena. Na categoria de sreen placement horizontal, o logotipo
da empresa € identificado em produtos nos quartos das criancas; nos copos do
cinema; nas maquinas das lojas; e espalhado pelos momentos de conversas. Vale
atentar que a marca aparece mais de vinte vezes em quadro e a maioria das

bebidas ingeridas pelas personagens sao da firma.

Figura 10 — Screen placement vertical Coca-Cola  Figura 11 — Screen placement horizontal Coca-Cola

Fonte: NETFLIX Fonte: NETFLIX

Figura 12 — Screen placement horizontal Coca-Cola  Figura 13 — Screen placement vertical Coca-Cola

Fonte: NETFLIX Fontz: NETFLIX

Figura 14 — Screen placement vertical Coca-Cola  Figura 15 — Screen placement horizontal Coca-Cola
f 44 ——

Fonte: NETFLIX
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Entrando nas aparicdes em modo de plot placement, é sabido que desde a
primeira temporada a Coca-cola ja era inserida ativamente na trama. Tendo inclusive
espaco para um comercial com direito a jingle. Comercial esse que traz um gancho
importante no enredo, uma vez que faz a personagem Eleven lancar a audiéncia
num flashback, revelando experimentos que sofreu no laboratério feitos também
com a lata do refrigerante. De volta & terceira temporada, essa técnica é utilizada
guando, ao perder seus poderes, a personagem encara a latinha de new coke na

tentativa de reativa-los.

Figura 16 - Screen ¢ plot placement vertical Figura 17« Screen ¢ plot phcement vertical
Coca-Cola Coca-Cola

Fonte: NETFLIX Fonte: NETFLIX

Mas o foco das a¢Bes da Coca na temporada em questdo estd na New Coke.
No ano de 1983 a empresa estava perdendo espaco no mercado para a Pepsi. Ao
pesquisarem mais a fundo, descobriram que isso se dava pelo sabor mais adocicado
da rival. Como forma de ganhar mais forca, decidem alterar sua férmula e em 1985
lancam a New Coke. Todavia, o apego emocional ao refrigerante no sabor original
foi mais forte e o fracasso da ideia foi tanto que s6 durou 79 dias nas lojas até que,
por tantas ligacdes dos clientes reclamando, resolveram voltar ao tradicional.

Esse conjunto de fatores contextualiza uma cena que pode néao ser entendida
por completo sem essas informacdes. No penultimo episodio, ao se abrigarem em
um supermercado, o personagem Lucas abre uma lata de New coke e, ao receber
olhares de julgamento dos amigos, faz sua propaganda: “o original € um classico,
ndo ha duvida. Mas o remake... mais doce, mais forte, melhor.” (STRANGER
THINGS, 2019, informacdo verbal).®®* Podendo ser classificada como script

placement e screen placement de modo vertical, a cena juntamente com a frase

% Stranger Things, 3° Temporada, Capitulo 7.
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pode dizer a respeito ndo apenas a Coca-cola, como também - trazendo ao

contexto do estudo — a revisitar uma época, que seria a ideia proposta pelo seriado.

Figura 18 — Screen, e script placement vertical . .
Coca-Cola Figura 19 — Screen placement vertical Coca-Cola

Fonte: NETFLIX Fonte: NETFLIX

Dessa forma, a New coke faz parte da memdria de 1985, (ano em que a
temporada se passa) e por isso os irmaos Duffer decidiram adiciona-la ao roteiro de
forma mais ativa. Isto &, inicialmente, as acdes ndo envolveram acordos financeiros.
Entretanto, apostando em um maior sucesso da temporada, a Netflix fechou uma
parceria com a Coca-cola para a divulgacdo da série: relancar seu maior fracasso.
Em conjunto com um comercial®*’ dirigido pelos criadores da série e estrelado por
alguns de seus atores, em 2019, por tempo limitado, a New coke foi posta de volta
no mercado. A férmula foi resgatada e as latas mantiveram o mesmo estilo da

época, mas dessa vez com a adicdo do logotipo de Stranger Things.

Figura 20 — Latas de relancamento New Coke

zero sucar ¥

Fonte: COCA-COLA
Outra marca que se uniu mais recentemente a série foi a Burger King,
fazendo parte da cenografia do shopping, aparece mais de oito vezes em cena,

sendo algumas delas na categoria screen placement de modo horizontal.

3" Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9 4m4eh5LTY Acesso em 20/05/2022
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Figura 22 — Screen placement horizontal Burger

Figura 21 — Screen placement horizontal Burger King King e Orange Julius

- &

Fonte: NETFLIX Fote: NETFLI

Dessa vez em modelo de script placement vertical, no episddio seis, é
mostrado o chefe de policia Hopper barganhando com o inimigo utilizando um
hambuarguer da marca e uma raspadinha da 7-eleven enquanto resmunga: “Dois
Whoopers, ketchup, batata grande (...). Alias, o Burger King fica bem longe daquele
posto” (STRANGER THINGS, 2019, informagcao verbal) .

Figura 23 — Screen e plot placement vertical Burger Figura 24 — Script e plot placement vertical — Burger
King King

O Burger King ndo é perto
da loja dessas bebidas.

Fonte: NETFLIX Fonte: NETFLIX

Como acao fora da série, a rede de restaurantes incrementou elementos da
ficgdo no lanche mencionado. Na venda do “Whooper do mundo invertido” *, o
hamburguer era servido de ponta cabeca e possuia, além de embalagem exclusiva,
sachés de ketchup teméticos. Assim como a franquia também apostou em

camisetas, botons e as famosas coroas de papel ganharam decoracédo da série.

Figura 25 — Campanha Burger King Figura 26 — Campanha Burger King

|

Fonte: BURGER KING Fonte: BURGER KING

% Stranger Things, 3° Temporada, Capitulo 6.
% Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ndI9wOsJ0Qo Acesso em 20/05/2022
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do trabalho, foi apresentado que a nostalgia em conjunto com o
marketing detém grande poder para captacdo de um publico cada vez mais
resistente as técnicas da publicidade. Por isso, o product placement tem ganhado
espaco no meio do entretenimento, uma vez que ao ser inserido nas obras, € capaz
de atingir o telespectador de maneira mais sutil.

Ao mesclar as trés ferramentas, € possivel despertar a memoéria do
consumidor a um lado emocional, criando vinculos com a area afetiva do publico
alvo. Desta forma, ao ser utilizado com equilibrio, se torna um grande aliado tanto
para as produtoras quanto para as marcas.

Portanto, analisando a obra de Stranger Things, o que se pode constatar é
gue ao unir as estratégias, a ficcdo conseguiu engajar o publico com grande
contribuicdo da nostalgia. Quanto a ambientacdo do roteiro, esta facilitou para que
essas mesclas fossem feitas naturalmente. De forma que as empresas tiveram
espaco para, junto com o sucesso da obra, lancar acées complementares fora da

midia, agregando valor e conteudo de marca.
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O MEME COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DA NETFLIX NO
TWITTER

Joao Maxwg:ll Freitas dos Santos®
Geovanna Adya Cordeiro Dantas?

RESUMO

O presente estudo tem por objetivo analisar o0 meme como estratégia de
comunicacao da Netflix no Twitter. Para tanto, no primeiro momento, no referencial
tedrico sdo abordados conceitos que compreendem o ambiente digital, cibercultura e
redes sociais digitais apresentados por Lévy (1999), Jenkins (2009) e Recuero
(2009), contando ainda com autores como Lemos (2010), Dawkins (1979), Kotler
(2003), entre outros na sua base tedrica. A metodologia utilizada para alcancar o
objetivo foi um estudo com pesquisa exploratéria, de abordagem de qualitativa,
utilizando-se os procedimentos técnicos de pesquisa bibliografica. Em seguida,
realizou-se o estudo de caso se aprofundando da analise das redes sociais da
Netflix. Onde a coleta de dados foi feita através de escolha de postagem da rede
social Twitter analisadas com base no engajamento e comentarios postados. Os
resultados da andalise mostram que o comportamento de interacdo por meio do
Twitter € amplamente reconhecido pelo publico, além do fato de que o meme € um
fendbmeno atual que pode fortalecer a comunicacédo da marca de diferentes formas.

PALAVRAS-CHAVE: Twitter; Meme; Netflix; Comunicacéao.

ABSTRACT

The present study aims to analyze the meme as a communication strategy of Netflix
on Twitter. Therefore, in the first moment, in the theoretical framework, concepts that
comprise the digital environment, cyberculture and digital social networks presented
by Lévy (1999), Jenkins (2009) and Recuero (2009) are addressed, also with authors
such as Lemos (2010) , Dawkins (1979), Kotler (2003), among others in its
theoretical basis. The methodology used to achieve the objective was a study with
exploratory research, with a qualitative approach, using the technical procedures of
bibliographic research. Then, the case study was carried out, delving deeper into the
analysis of Netflix's social networks. Where data collection was done through the
choice of post from the social network Twitter analyzed based on the engagement
and comments posted. The analysis results show that the behavior of interaction
through Twitter is widely recognized by the public, in addition to the fact that the
meme is a current phenomenon that can strengthen brand communication in different
ways.

KEY WORDS: Twitter; Meme; Netflix; Communication.
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1 INTRODUCAO

Com o avanco da tecnologia, o uso a internet cresce de forma rapida,
disponibilizando diferentes tipos de servicos. O mercado audiovisual sofre uma
transformacao profunda, onde as empresas precisam utilizar e explorar essa
ferramenta com o intuito de otimizar sua comunicacdo com os clientes. De forma a
criar um vinculo e posteriormente manter um relacionamento duradouro, mantendo o
contato com seu publico-alvo através das redes sociais.

Os usuérios estdo cada vez mais exigentes com a evolugéo crescente destes
meios de comunicacdo. Proporcionando cada vez mais agilidade e facilidade na
divulgacao de produtos e servicos, passando a usar as redes sociais além de uma
forma de entretenimento. Também utilizam para analisar as empresas, suas marcas
e 0s servicos que prestam, permitindo uma relagcdo direta entre a marca e o
consumidor.

Com o tempo, a internet criou uma linguagem unica e distinta, e cada vez
mais videos, imagens e gifs sdo usados para expressar nossa linguagem e
pensamentos. No entanto, quando usamos e compartilhamos imagens, videos e
bordées de forma humoristica, nos deparamos com um fenbmeno tipico da
cibercultura nos dias atuais, os memes’.

Os memes se tornaram um acontecimento comunicacional cotidiano para
todo usuario da internet. Talvez seja por conseguirem expressar a mensagem de
maneira verbal e/ou visual ou até mesmo pelas suas caracteristicas humoristicas
gue geram um tom cémico e informal vinculada ao entretenimento do usudrio.
Muitas vezes utilizados sem o consentimento por parte de sua fonte de origem. O
meme é aquela imagem, video, montagem ou bordao que surge na internet e de
forma rapida se replica em grandes propor¢des, em um tempo efémero.

O meme pode ter as mais diversas origens. Com a sua replicacao rapida, vai
sofrendo diversas mutacdes de carater humoristico, conforme o novo contexto ou
significado de seu uso. E em segundo plano que memes podem ser mais uma
ferramenta para incluir na estratégia de contetdos da marca como forma de chegar
a sua audiéncia através de conteudo original, genuino e organico, com potencial de

partilha e viralizacéo.

! Disponivel em: < https://www.infoescola.com/comunicacao/memes/ > aceso em: 27 novembro,
2021.
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A Netflix se destaca no contexto mundial como a maior provedora de filmes e
séries via streaming®. A empresa, por meio do servico de streaming, teve grande
influéncia na mudanca de habitos dos consumidores, contudo, as novas formas de
comunicar influenciadas pela web fazem com que a comunicacgéo publicitaria ganhe
caracteristicas préprias no meio digital. Focada no publico web, a plataforma de
streaming mantém estratégias de contato com seus assinantes assiduamente por
meio das redes sociais. Destacamos aqui o Twitter como uma importante plataforma
de interacdo entre o publico, onde a empresa busca inovar em sua publicidade de
marketing, de forma a persuadir seu publico, sendo referéncia no meio digital pela
sua diversao e respostas pessoais e também através de memes. Portanto, por meio
dessas acdes a empresa pode se comunicar de forma eficiente com seu publico-
alvo, fazendo com que ele interaja e se torne viral com o préprio contetdo.

Visando compreender essa relacdo da empresa com memes, percebe-se
a necessidade de se avaliar como a Netflix se comunica através de memes. Diante
desse cenario, definimos a problematica de pesquisa a partir da seguinte questao:
Como os memes sdo utilizados como estratégia de comunicacao e interacdo pela
marca Netflix no Twitter?

Sendo assim, como objetivo geral, propomos analisar 0 meme como
estratégia de comunicacdo da Netflix no Twitter. Para tanto, foram delineados os
seguintes objetivos especificos: apresentar um historico da Netflix; categorizar o
contetdo publicado no Twitter da Netflix, e verificar a influéncia do meme como
forma de fortalecimento da marca.

Buscando entender a relacdo estabelecida pela empresa com o0s seus
clientes na rede social, este artigo apresenta dados de uma pesquisa, que se
justifica em abordar a estratégia de comunicacdo da Netflix através de memes no
Twitter, visando compreender se as acdOes da empresa nesta rede social s&o
consistentes com as estratégias que a mesma possui e mantém para a fidelizacéo e
engajamento dos usuarios na plataforma, colocando sempre ligados ao
entretenimento e reforcando seus produtos originais. Portanto, com toda a evolugao
tecnolégica, percebeu-se a necessidade de estudar a influéncia do meme como
estratégia de comunicacdo em relacdo ao poder nas redes sociais do Twitter da

marca Netflix, possibilitando assim alcancar os objetivos através da utilizacdo da

2 Disponivel em: <  https://www.legiaodosherois.com.br/2021/servicos-streaming-populares-

mundo.html > acesso em: 27 novembro, 2021.
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ferramenta de estratégia e entender os resultados efetivos do meme com seu

publico.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1AMBIENTE DIGITAL

O autor William Gibson, cunhou, em 1984, em seu romance de ficcao
cientifica Neuromancer, a palavra “Ciberespago”. Lévy (1999, p.95) apresenta o
ciberespago como “o0 espago de comunicagao aberta pela interconexdo mundial dos
computadores e das memorias dos computadores”. Trata-se de uma plataforma para
uma nova realidade humana, uma sintese das relagdes homem-maquina, homem-
homem, que ampliam os limites das possibilidades humanas em informacdo e
comunicacdo, bem como sua criatividade. O autor complementa que o ciberespaco
conecta-se com diversas formas de tecnologia que tém habilidade de criar, gravar,
comunicar e simular (LEVY, 1999). Além disso, esse espaco também é definido
como "universo das redes digitais como lugar de encontros e de aventuras, terreno
de conflitos mundiais, nova fronteira econémica e cultural® (LEVY, 1999, p. 104).
Portanto, no momento atual, ha varios aspectos que propagam a arte, ideologias,
musicas, ideias politicas, culturais, entre outros movimentos que se originam na
cibercultura.

Neste ciberespaco incluem-se o e-mail, listas online, weblogs, jornalismo
online (LEMOS, 2003). Portanto, no ciberespaco ndo h& preocupag¢do com a
distancia. Milhares de pessoas podem ter acesso a uma memdria comum de
informagdes, em um universo aberto e virtual.

Essa nova possibilidade de compartilhamento de informacfes deu origem a
era da convergéncia, definida por Henry Jenkins (2009) como um fendmeno
referente as mudancas tecnoldgicas, mercadologicas, culturais e sociais causadas
por novos fluxos de conteudo iniciados por multiplas plataformas de midia. O
conceito também inclui varios mercados tecnolégicos e a possibilidade de migracéo
de tecnologia e usuérios, com novos lugares e formas de encontrar a experiéncia de

entretenimento que desejam.
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Jenkins (2009) fornece ainda uma andlise antropoldgica da transformacao
cultural e de como as novas formas de midia contribuiram para o surgimento de uma
era de convergéncia e, por sua vez, de uma cultura participativa. O principal
resultado desta mudanca é que o cidaddo comum pode partilhar as suas opinides
com uma rede de contatos de forma mais facil através dos dispositivos tecnoldgicos

existentes.

2.2Cibercultura

O termo cibercultura, considerado por Lévy (1999, p.17), expressa o “conjunto
de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atividades, de modo de
pensamentos e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco”.

De acordo com Lemos (2003, p.12), “cibercultura é a cultura contemporanea
marcada pelas tecnologias digitais”. Porém, o que seria cultura? Segundo Castells
(2001, p.34), a cultura da internet é

[...] um conjunto de valores e crengas que formam o comportamento;
padrdes repetitivos de comportamento geram costumes que sao repetidos
por instituicbes, bem como por organizacBes sociais informais. E uma
construcdo coletiva que transcende preferéncias individuais, ao mesmo

tempo em que influéncia as praticas de pessoas no seu ambito, neste caso
os produtores/usuarios de internet.

Dessa maneira, a cibercultura seria uma companhia de comportamentos e
costumes que surgiram apés o ciberespaco. Esses sdo 0s novos habitos de
comunicacdo formados pelas novas tecnologias, dispositivos e aplicativos que
surgem com o desenvolvimento do ciberespaco. Assim, como diz Lemos (2004,
p.87), uma cultura de rede se nutre da companhia entre a sociedade e tecnologia,
uma sociedade caracterizada “através de uma conectividade telematica
generalizada, ampliando o potencial comunicativo, proporcionando a troca de
informagdes sob as mais diversas formas, fomentando agregag¢des sociais”.

Lévy (1999, p.20) afirma que cibercultura, “[...] sdo agdes que ocorrem entre
pessoas conectadas por computadores”. Desse modo, as relagdes consideradas
offine também fazem parte desse movimento, pois ha acdes que também
acontecem fora dos computadores, como a geracdo de produtos artisticos e

intelectuais entre as pessoas e algumas ideias de interacdo social, que ainda
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existem fora da web. Castells (2005, p.281) diz que “[...] as tecnologias digitais
transformaram a organizacdo espaco-temporal da vida social, criando novas formas
de acdo e interacdo, novos modos de relacdo social e novas formas de
relacionamentos com os outros e conosco’.

Para Lévy (1999), a tecnologia permite alguma acéo real, de modo que a
“cibercultura” nao esta separada da “cultura”, elas sédo diferenciadas apenas pela
parte técnica de operar a cultura da rede. E essa tecnologia que possibilita muitas
coisas, como compartilhar informacdes de forma mais rapida e econdmica, ou
manter relacionamentos com pessoas distantes, o que nédo é possivel no mundo

real.

2.2.1 Redes sociais digitais

De acordo com Las Casas (2014, p. 42), redes sociais estabelecem-se como
“[...] um grupo de pessoas, de organizacdo ou de outros relacionamentos
conectados por um conjunto de relagbes sociais, como amizades, trabalho em
conjunto ou uma simples troca de informagdes”. Portanto, destacamos que as redes
sociais sdo utilizadas para os usuarios como uma forma de expressar suas opiniées
e relacionar com outros usuarios.

Recuero (2009) define rede social como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nés da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lagos sociais). Portanto, assim, pode ser definida como uma metafora
para observar os padroes de conexdo de um grupo social entre diversos atores.
Dessa maneira, o foco é a estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores
sociais e nem suas conexoes.

Portanto, o primeiro elemento, segundo a autora, sdo 0s atores pessoas

envolvidas nas redes de analisadas (Recuero, 2009, p.25).

Sao constituidos de maneira um pouco diferenciada. Por causa do
distanciamento entre o0s envolvidos na interacdo social, principal
caracteristica da comunicacdo mediada por computador, os atores nao séo
imediatamente discerniveis. Assim, neste caso, trabalha-se com
representacdes dos atores sociais, ou com constru¢des identitarias do
ciberespaco. Um ator, assim, pode ser representado por um weblog, por um
fotolog, por um Twitter ou mesmo por um perfil no Orkut. E, mesmo assim,
essas ferramentas podem apresentar um Unico né (como um weblog, por
exemplo), que é mantido por varios atores (um grupo de autores do mesmo
blog coletivo) (Recuero, 2009, p.25).
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Doring, Lemos e Sibilia (apud RECUERO, 2009) comentam que 0 processo
da construcdo e expressdo de identidade pelos atores no ciberespaco €
permanente, ndo exclusivamente em paginas pessoais, mas também na construcao
de perfis em outros softwares. Essa apropriagdo em outras ferramentas funciona
como espaco da criagdo de um “eu”, uma individualizagdo dessa expressao
(RECUERO, 2009).

Conforme Recuero (2009), na comunicacao on-line, a percepc¢ao dos outros é
criada por meio do uso das palavras, j& que ndo é possivel informar e se expressar
como na comunicacao face a face. O julgamento do outro é feito com base na
escrita. E preciso dar um rosto & mensagem postada, associando uma persona a
informacdo dada. Mesmo sem sites informativos ha uma apresentacdo de quem
escreve que define um ator social e a percepcao dos leitores sobre ele.

A construcdo de um ator social pode ser feita tanto por um weblog ou uma
pagina pessoal quanto por elementos como nicknames e links. Em alguns sistemas,
como o Facebook, os usuarios sao identificados por perfis, de maneira que toda e
gualquer interacdo € sempre vinculada a percepcao de quem ele é.

Segundo Recuero (2009), na comunicagdo online, a percepcdo do outro €
criada através do uso de palavras, pois € impossivel se informar e se expressar
como na comunicacéo face a face. O julgamento da outra parte é feita por escrita. E
necessario dar um rosto a mensagem publicada, associando o personagem a
informacé@o dada. Mesmo sem o site informativo, ha a introducdo de atores sociais
pode ser feita por meio de blogs ou paginas pessoais ou por meio de elementos
como apelidos. Em alguns sistemas, como o0 Facebook, os usuarios séo
identificados por perfis, entdo toda interacdo esta sempre associada a uma
percepcao de quem ele é.

O segundo elemento das redes sociais é formado pelas conexdes composto
pelos atores sociais. De acordo com Recuero (2009), as conexdes em uma rede
social sdo construidas dos lacdes sociais, que, por sua vez, sdo formados através

da interacao social entre os atores.

Essas interacdes, na Internet, sdo percebidas gracas a possibilidade de
manter os rastros sociais dos individuos, que permanecem ali. Um
comentario em um weblog, por exemplo, permanece ali até que alguém o
delete ou o weblog saia do air. Assim acontece com a maior parte das
interacdes na mediacao do computador (Recuero, 2009, p.30).
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O terceiro elemento das redes sociais na internet segundo a autora é o capital
social. Ela nos mostra diversos conceitos de varios autores e 0 que se tem em
comum é que o capital social “refere-se a um valor constituido a partir das interagdes
entre os atores sociais” (Recuero, 2009, p.45).

Nesse contexto, Telles (2010, p.78) afirma que “as redes sociais digitais s&o
ambientes focados em reunir pessoas, 0os chamados membros, que, uma vez
inscritos, podem expor seus perfis com dados como fotos pessoais, textos,
mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de

amigos e comunidade de diversos assuntos”.
2.2.1.1 Twitter

Fundado em 2006, o Twitter € identificado como uma “ferramenta de
micromensagens” (RECUERO, 2009, p.82) uma das interfaces em crescimento nos
mais diversos segmentos de mercado. Basicamente, a rede social € um espaco de
troca de mensagens curtas (também conhecidas como Tweets), até 280 caracteres
em seus usuarios. Na pagina pessoal, o internauta tera a pergunta “What's
happening?”, Que significa "o que esta acontecendo?", Com o objetivo de permitir
gue o navegador atualize seu Twitter diariamente. Segundo Joel Comm (2009, p.15),
o Twitter permite “(...) aos usuarios o envio e a leitura de atualiza¢cdes pessoais de
outros individuos de seu contato”.

Atualmente, o Twitter possui cerca de 288 milhdes de usuarios ativo por més,
um aumento anual de 13%°3 sendo o Brasil o terceiro pais que mais usa a
plataforma®.

Por meio de seus recursos de mensagens instantaneas, ampla interatividade,
facil disseminacdo de informacdes, rapidez e mobilidade, o Twitter se apresenta
como uma importante e dinAmica ferramenta para a Publicidade, abrindo uma nova

janela para a regido e possibilitando a aproximacédo do telespectador. Além de ser

3 Disponivel em: < https://wwwl.folha.uol.com.br/mercado/2021/10/Twitter-frustra-previsoes-de-

crescimento-de-
usuarios.shtmi#:~:text=Companhia%20registrou%20211%20milh%C3%B5es%20de,estimativas%20d
€%20212%2C6%20milh%C3%B5es > Acesso em: 01 abril, 2022.

Disponivel em: < https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/04/brasil-e-0-3-pais-que-mais-usa-o-
Twitter-diz-
pesquisa.html#:~:text=Brasil%20%C3%A9%200%203%C2%BA%20pa%C3%ADs,pesquisa%20%7C
%20Tecnologia%20e%20Games%20%7C%20G1&text=Mais%20de%20um%20em%20cada,Jap%C3
%A30%20p0r%20tr% C3%AAs%20pontos%20percentuais. > Acesso em: 01 abril, 2022.
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um ambiente que contém muita informacdo, visto que as marcas e empresas
utilizam dessa rede social para divulgar produtos, noticias e projetos. A plataforma
também é uma rede muito popular para os memes.

Para Lemos (2010), o Twitter surgiu como uma resposta ao desafio da
mobilidade, como uma solucdo de microblogging em tempo real, com
funcionalidades aptas para a interatividade movel caracteristica das redes 3.0.

Sendo:

[...] uma midia social que, unindo a mobilidade do acesso a temporalidade
always on das RSis 3.0, possibilita o entrelacamento de fluxos
informacionais e o design colaborativo das ideias em tempo real,
modificando e acelerando os processos globais da mente coletiva (LEMOS,
2010, p.66).

Com relacdo a utilidade do Twitter, define-se como um veiculo de difusdo
continua das ideias, um meio de informagdes personalizadas, um espago de livre
discusséo de diversas questdes (LEMOS, 2010).

Comparado a outros sites de rede sociais, Lemos (2010) afirma que a
plataforma foca na qualidade das mensagens, ndo apenas nas conexdes pessoais.
No Facebook, por exemplo, a maioria das interagcdes vem de relacionamentos off-
line, enquanto no Twitter existe um complexo ecossistema de relacionamentos.

A insercéo na rede ocorre de forma complexa por possuir recursos focados na
convergéncia, onde um usuario pode receber varias mensagens de centenas de
canais a0 mesmo tempo. Portanto, ao criar uma conta, 0s usuarios devem comecar
a seguir outros perfis para receber informacdes e se conectar. Dessa forma, cada
usuario tem uma experiéncia Unica na rede. Devido a essa dinAmica complexa, é
necessario que alguns profissionais e organizacdes planejem sua inser¢cdo no
Twitter e analisem criteriosamente o que postar (LEMOS, 2010).

O Twitter apresenta um processo complexo de fluxo coletivo, que cerca uma

dinAmica simultaneamente.

[...] essa é uma midia que pode ser usada simultaneamente para engajar 0s
membros de uma comunidade ao redor de uma ideia, aferir o entendimento
coletivo do grupo sobre determinado conceito e também para detectar
liderancas e tendéncias, Tudo isso em tempo real. (LEMOS, 2010).

Assim, a plataforma possui interagdes complexas que requerem atencao

especial e, segundo os autores, opera em trés niveis: estratégico para insercao na
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rede, cognitivo para gerenciar atencao e fluxo de informacdes e criativo para
microdesign de conteudo (LEMOS, 2010). Portanto, a insercdo no Twitter requer

estratégia e pensamento baseado nas caracteristicas do site.

2.2 MEMETICA

De acordo com o biélogo britanico Richard Dawkins, em seu livro: O gene
egoista; o termo “Meme” foi criado em 1976. No conceito de Dawkins (1979), a
denominacdo meme € uma abreviacdo da palavra “mimeme”, que provém de raiz
grega e significa imitacdo. Portanto, a expressdo acabou sendo abreviado pelo
proprio autor para se assimilar com a palavra gene e transmitir a ideia de um modo
de transmissao cultural ou uma nova imitagdo, pois 0 meme seria um novo tipo de
replicador, responsavel pela transmisséo da cultura, na busca da mudancga evolutiva

dos seres humanos.

Da mesma forma como os genes se propagam no ‘fundo’ pulando de corpo
para corpo através dos espermatozoides ou dos évulos, da mesma maneira
0s memes propagam-se no ‘fundo’ de memes pulando de cérebro para
cérebro por meio de um processo que pode ser chamado, no sentido amplo,
de imitacdo (DAWKINS, 1979, p. 124).

Assim, 0 meme é como um virus parasita: se estiver devidamente implantado
no cérebro do hospedeiro, funcionard& como um comunicador, continuard a se
espalhar e a sofrer mutagbes no organismo infectado (DAWKINS, 1979). Esta
definicdo visa esclarecer a replicacédo de ideias e costumes difundidos por métodos
ndo genéticos, ao mesmo tempo em que contribui para as caracteristicas evolutivas
do pensamento humano.

Como os individuos participam livremente da construcdo do contetdo digital
de forma mais descontraida, criativa e autbnoma, o fenébmeno memeético pode usar
essa capacidade de fazer rapidamente um grande namero de copias de si mesmo

com grande capacidade de armazenamento. Como expressa Blackmore (2000, p.7):

Colocando-nos na nossa Otica, podemos ver a internet como uma
maravilhosa tecnologia por nés criada, para o nosso prazer e para melhor
viver as nossas vidas. Do ponto de vista dos memes, nés, humanos, somos
maquinas memeéticas primordiais, que auxiliam a criar sempre melhores
maquinas memeéticas, em beneficio dos préprios memes.
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Com a chegada da era digital, a disseminagdo dos memes comegou a se
expandir, pois esses pensamentos e costumes na forma de imagens, texto, video ou
audio passaram a contar com a Internet, que nunca viu nessas transmissées um
catalisador que pode proporcionar essa rapidez.

Segundo Hodge (2005, p.30), “[...] uma vez copiado, o meme ajuda na
implantacdo de crencas e valores, ganhando mais forca a cada novo hospedeiro e
garantindo sua autenticidade por meio da familiaridade”.

Cenas de filmes, piadas, fotos de celebridades, uma frase de um livro
baseado na sua recriacdo excessiva. Portanto, todo meme precisa ser copiado.
Surge como uma comeédia por meio de seu uso repetido no ambiente virtual, sempre
contendo uma linguagem humoristica, que é a caracteristica de sua formacao. Ao
usar o humor corretamente, todo meme se torna um viral, mas nem todo viral € um
meme.

Olhar para os memes é entender como o brasileiro se expressa e como
usamos 0 sarcasmo, a ironia e a piada gratuita para algo que parece uma
fuga da depressdo. Como se estivéssemos tentando nos manter saudaveis
mentalmente e motivados quando a realidade exige mais do que a gente
pode dar conta (BARBOSA, 2017, p. 10).

Os memes podem ser considerados um fenémeno cultural da Internet e se
tornaram uma importante forma de comunicacdo. Baseados na sua reproducdo, o0s
memes sdo um fenbmeno de imagem coletiva e imitativa, que é viralmente
dominante na Internet e é usado para promover a linguagem e a comunicagdo na

Internet.

2.2.1 Meme como estratégia de comunicacéo de empresas

Estar em sintonia com seu publico alvo é um desafio rotineiro para as
empresas. A cada surgimento de uma nova geragcdo, as marcas passam a adotar
um novo planejamento e estratégias de comunicacao a fim de atingi-las conforme

Seu comportamento.

Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidades humanas para atrair
consumidores na era centrada no ser humano. Isso requer descobrir as
ansiedades e os desejos latentes dos consumidores por meio da escuta
social, da netnografia e da pesquisa empatica. Para abordar de forma eficaz
ansiedades e desejos, os profissionais de marketing precisam desenvolver
o lado humano de suas marcas. Elas devem ser fisicamente atraentes,
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intelectualmente interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente
fascinantes, ao mesmo tempo em que devem demonstrar personalidade
forte e moralidade sélida. (KOTLER, 2017, p.143)

As atuais empresas que tem diferentes estratégias de comunicagdo utilizam e
aproveitam do humor como bases em suas acbes de marketing, assim reproduzem
grande visibilidade com este tipo de compartilhamento. Além do mais, com a grande
participacdo das empresas no meio digital, € muito provavel que uma propaganda
vire um meme, trazendo para seu consumidor uma nova interpretacdo sendo assim
reforcada a mensagem da marca. Shifman (2014, p.15) afirma que “[...] com a
facilidade de manipulacéo digital que temos em nossas maos para distribuir qualquer
tipo de conteudo, basta que os individuos, com um conhecimento béasico das
ferramentas digitais, consigam disseminar esses conteudos culturais”.

Segundo Kotler (2003, p. 119), “[...] as marcas n&o se constroem apenas
através da propaganda, mas sim de maneira holistica, por meio da orquestracao de
um conjunto de ferramentas, como propaganda, relac6es publicas, patrocinios,
eventos, causas sociais, clubes, porta-vozes, e assim por diante”. Assim, o
importante ndo € apenas fazer a propaganda, mas vivencia-la, preferencialmente de
forma planejada.

O fendbmeno memético deve ser visto como uma nova op¢ao de expressao e
comunicacdo da marca, pois ndo incorre em custos de producéo e garante grande
visibilidade no ambiente digital, conquistando o publico da plataforma que podera se
tornar seu principal consumidor. Martino (2004, p.178) afirma que “[...] se os memes
sdo veiculos de transmissdo de grupos de ideias, as redes sociais e as
possibilidades de compartilhamento de informacdes sdo um meio de expansao de
ideias a velocidade da luz”.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho segue o objetivo de analisar o meme como estratégia de
comunicacdo da Netflix no Twitter. Ao ler livros e artigos sobre os tdpicos
pesquisados, eles sao classificados como levantamentos de dados exploratorios
para descrever as ideias e solu¢cdes do autor para esses topicos segundo Gil (2002,
p.42), o estudo exploratorio tem como objetivo primordial a descricdo das

caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno.
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A pesquisa tem perfil qualitativo com base em analisar criticamente os dados
coletados.

Para abranger esse objetivo metodologico, os procedimentos técnicos
utilizados foram compreender o meme como estratégia de comunicagao, por meio
do aprofundamento da pesquisa bibliogréafica, utilizando com fonte em especial os
seguintes autores: Dawkins (1979), Blackmore (2000), Recuero (2009), Hodge
(2005), Barbosa (2017), Kotler (2003), Shifman (2014), Martino (2004), entre outros,
e 0 estudo de caso da Netflix no Twitter. De acordo com Yin (2005, p. 32), o estudo
de caso € um estudo empirico que investiga um fenbmeno atual dentro do seu
contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto ndo sao
claramente definidas e no qual séo utilizadas varias fontes de evidéncia. Enquanto a
pesquisa bibliografia, de acordo com Gil (2002, p. 3), reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fen6menos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente.

Para apoiar o estudo de caso, € necessario um método de observacédo de
fendbmenos meméticos no ambiente do Twitter da marca Netflix. Apos verificar como
a Netflix se posiciona nas redes sociais, foi delimitado o foco para o twitter. Na
justificativa que é nessa ferramenta que a marca mantém o maior nimero de
interacdo e engajamento de memes com seus clientes. Sendo assim, para que
possa analisar esse fendbmeno com recursos que permitem uma melhor anélise e

classificacdo para encontrar resultados finais satisfatérios.

4 ESTUDO DE CASO: NETFLIX NO TWITTER

4.1 NETFLIX, UMA NOVA PLATAFORMA DE STREAMING.

No ano de 1997, o norte-americano Reed Hastings e Marc Randolph tiveram
a ideia de criar uma locadora onde os consumidores alugassem os filmes através do
site, com entrega via correios aos domicilios dos consumidores. Naquele cenario,
esse servico era inovador porque o0 modo mais comum de assistir a flmes em casa
era alugando fitas de videocassete. No entanto, levou tempo para a empresa
crescer, pois o DVD ainda era uma inovagao na época e a Netflix estava competindo

com as locadoras locais e empresas maiores do ramo.
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Em 2007, com a chegada da tecnologia streaming, diminui a dependéncia dos
servicos prestados pela empresa com os DVDs e os correios. Portanto, a Netflix se
reinventou e passou a disponibilizar o seu acervo de filmes, documentarios e séries
via sistema de streaming. Gragas ao streaming, os consumidores ficam livres da
programacao e tem acesso mais rapido ao enorme catalogo da Netflix. Além disso,
as mudancas favorecem lancamentos de producdes independentes, e incluindo
também obras da prépria Netflix. Sendo assim, a empresa deixou de ser apenas
reprodutora de conteudos.

Entre 2008 e 2010, a empresa estabeleceu parcerias com marcas de
utensilios eletrdbnicos como o0s consoles Xbox 360, aparelhos de Blu-ray,
conversores de TV e Apple®. Tais acordos facilitam a divulgacdo dos servigos da
empresa.

Apds se consolidar nos Estados Unidos, a Netflix se expandiu para outros
paises, comecando pelo Canada e depois se mudando para a Europa e América
Latina. O marco dessa expansao global foi 0 ano de 2016. O site tem mais de 222
milhdes de assinantes em mais de 190 paises®, cada um com um diretério
especifico. Atualmente, a organizacdo esta sediada no Vale do Silicio, na Califérnia,
e possui diversos escritérios ao redor do mundo, como em S&o Paulo’. No Brasil, a
empresa foi criada em 2011.

A empresa oferece trés opcdes de planos de assinatura e, além de determinar
guantas pessoas podem assistir instantaneamente com o mesmo login, também
determinar a qualidade de imagem do conteudo exibido que os usuarios tera acesso.
Em definicdo padrao (SD), alta definicdo (HD) e ultra alta definicdo (Ultra HD).

4.2 A NETFLIX BRASIL NAS REDES SOCIAIS

A Netflix oferece um catdlogo diversificado de filmes e séries em sua

plataforma e também € altamente avaliado por criar diversos produtos como memes,

> Disponivel em: Netflix Media Center (2019). Historia da Netflix.

Disponivel em: <https://www.poder360.com.br/midia/netflix-tem-menor-numero-de-novos-
assinantes-desde-
2015/#:~:text=A0%20tod0%2C%20222%20milh%C3%B5es%20de,em%20mais%20de%20190%20p
a%C3%ADses. Acesso em: 10 de margo, 2022.

Disponivel em: < https://www.tecmundo.com.br/netflix/60077-visitamos-sede-netflix-vale-do-
silicio.htm. Acesso em: 10 de margo, 2022.
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videos promocionais, sobretudo criativas postagens em suas redes sociais que sao
curtidas e compatrtilhadas pelos usuarios envolvendo diferentes publicos.

Segundo Castellano (2017), a marca conseguiu identificar a necessidade dos
consumidores de séries e filmes a terem um ambiente digital para interagir
frequentemente com outros usuarios com 0os mesmos interesses. A partir disso, a
empresa entrou nas redes sociais, criando diferentes perfis como Facebook, Twitter
e Instagram, convidando seus seguidores e potenciais clientes a interagirem
espontaneamente entre si e com a propria marca. De acordo com Paim (2017) a
Netflix usa de estratégias relevantes com seu publico através das redes sociais
promovendo o sucesso entre a empresa e os clientes. Portanto, a empresa utiliza
uma comunicacdo com 0s seguidores, que ocorre sempre com um vocabulério
adequado ao seu publico de interesse, constante alimentacéo e abordagem criativa
de teméticas com conteldos relevantes interligando contextos da atualidade.

A empresa consegue fazer com que seus clientes, seguidores e mais pessoas
compartilhem seus produtos porque “o conteudo fornecido aos usuarios é entendido
como entretenimento e é mais facil de difundir porque ndo € consumido como
publicidade, criando um compartilhamento voluntario de influéncia entre os usuarios”

(Mello, 2017, p. 59). Expandindo assim o reconhecimento do produto e da marca.
4.3 O TWITTER DA NETFLIX BRASIL
A marca esta presente na rede desde dezembro de 2010. O perfil

@NetflixBrasil atualmente tem 19.056.065 seguidores®. Desde sua criacdo foram

postados mais de 68 milhdes de tweets.

8 Disponivel em: < https://twitter.com/NetflixBrasil. > Acesso em: 12 abril, 2022.
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Figura 1 — perfil do Twitter da Netflix
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Fonte: Twiter.com/NetflixBrasil
Acesso em: 19 abril 2022

A marca permite 0 monitoramento em tempo real da percepcdo do publico
sobre novos conteudos, agilidade na replicagdo de informacdes de interesse e, além
de permitir que os usuéarios facam perguntas e duvidas de apoio e suporte,
respondendo até mesmo a comentarios que ndo sdo perguntas diretas para a
empresa. Pode-se observar que a rede social tem o cuidado de se manter ativa e
atualizada para que os clientes a utilizem para retornos rapidos e interacfes mais
personalizadas, com memes, gifs ou videos de suas préprias series e filmes. Os
responsaveis pela conta também gostam de trazer mais visibilidade a marca,
encontrando meios de participar das hashtags mais usadas do momento. Sua
interacdo na rede social segue um padrao de persona bem humorada para persuadir
0 seu publico, gerando um engajamento e um envolvimento com seus seguidores

muito maiores que outras marcas.
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Figura 2 — Interacao da Netflix no Twitter
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netflixbrasil @ @NetflixBrasil
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feia? vc teria corage?

Fonte: Twiter.com/NetflixBrasil.
Acesso em: 19 abril 2022.

Nesse caso em especifico, o centro da construcdo positiva da imagem da
Netflix estd em sua personificacdo que se baseia no comentario de tom bem
humorado e descontraido, tornando o dialogo um verdadeiro meme, o que segundo
Ribeiro (2012) séo “conteudos em forma de imagem, audio ou video em tom de
bem-humorado e/ou piadistico que se propagam rapidamente na internet,
principalmente nas redes sociais”. Ou seja, um bom relacionamento entre a empresa
e o cliente.

Os memes inspirados sdo criados pela prépria marca da Netflix e ja séo
considerados classicos da mesma, que consegue assim ter um controle de interagédo

de seus seguidores, podendo sempre se aproveitar de uma situagao viral e comica e
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transforma-los em um meme. Alguns prints de exemplos de casos de memes e

interacdes do perfil da marca no Twitter,

Figura 3 — Publicacdo da Netflix no Twiter utilizando uso do meme e sem o

uso do meme

netflixbrasil @

Um dos melhores jogadores do basquete,
LeBron James tmb produziu docs e filmes
sobre esportes. O mais recente é o filme

netflixbrasil @

Arremessando Alto, mas o astro tmb esta
por tras de Neymar: O Caos Perfeito,
Naomi Osaka: Estrela do Ténis e The
Playbook: Estratégias Para Vencer. GE N |
O'+

Fonte: Twiter.com/NetflixBrasil.
Acesso em: 19 junho 2022.

Figura 4 — Publicacdo da Netflix no Twiter utilizando uso do meme e sem o
uso do meme
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Fonte: Twiter.com/NetflixBrasil.
Acesso em: 19 junho 2022.
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Figura 5 — Publicacdo da Netflix no Twiter utilizando uso do meme e sem o

uso do meme
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Fonte: Twiter.com/NetflixBrasil.

Acesso em: 19 junho 2022.

Os beneficios de usar um meme em sua comunicacao ndo sdo aparentes em
namero exato, mas sédo considerados em engajamento e favoritismo. Temos as
preferéncias de seus usuarios porque possui uma linguagem cheias de memes
proprios e aproveitar da maioria dos memes gue surgem em outros momentos.
“Muitas vezes quando vocé esta olhando para um meme, vocés esta entendendo as
percepcdes de uma comunidade a respeito de um milhdo de coisas. E isso é um

universo gigantesco para as marcas” (LEVINE, 2019, YOUPIX).
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Figura 6 — Publicacdo da Netflix no Twiter utilizando uso do meme e sem o

uso do meme
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Acesso em: 19 junho 2022.

Para as marcas atuais que querem manter presenca nas midias sociais, 0s
memes se tornaram uma 6tima opcdo porgue é um recurso acessivel para qualquer
tipo de marca. Desde que as marcas priorizem a criagdo e o planejamento de
contetdo relevante para seu publico-alvo. Ao promover 0 uso de memes em sua
comunicacdo a Netflix pode aumentar a fidelidade e até aumentar o apelo de

clientes em potencial.

Figura 7 — Publicacdo da Netflix no Twiter utilizando uso do meme e sem o
uso do meme.
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Considerando a andlise do trabalho feito sobre a comunicacéo através dos
memes, no intuito de corroborar, observou- se 0 engajamento do tweet utilizando-se
meme e tweet sem o uso do meme, identificando que o tweet com 0 uso de meme
gerou 16,6k de curtidas, 266 de comentarios e 3.365 de compartiihamentos, j4 o
tweet sem o uso do meme acabou gerando 2.890 de curtidas, 130 de comentérios e
297 de compartilhamentos. Portanto, podemos observar que o tweet sem 0 uso do
meme consta com a menor propor¢cao de interacao e de engajamento. Sendo assim,
0 tweet com meme acaba se popularizando mais na internet, tomando grandes
proporgdes, gerando mais resultados e tendo mais interagéo na publicacéo, fazendo
com que aproximacao do perfil da empresa com seu publico através dos memes
tornem uma ferramenta eficaz na estratégia e comunicacdo, produzindo grande
repercussdo em engajamento e demostrando que os memes sdo bastante eficientes

em sua comunicacao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando se iniciou o trabalho de pesquisa, constatou-se que havia uma duvida
e por isso tornou-se importante estudar sobre a estratégia de comunicacao da Netflix
através de memes no Twitter. Diante disso a pesquisa teve como objetivo geral
analisar 0 meme como estratégia de comunicacao da Netflix no Twitter. Constata-se
gue objetivo geral foi atendido porque efetivamente o trabalho conseguiu analisar o
Twitter, que proporciona a Netflix um dos meios de se comunicar com o seu publico
e veicular as propagandas audiovisuais, que passaram a ter diversos formatos de
divulgacao através da rede social que, permite respostas instantaneas sobre o que
esta sendo divulgado, fazendo com que os internautas conseguiam interagir e reagir
as propagandas e consequentemente criando memes. Sendo assim, gerando um
namero maior de interagdes e relevancia para o contetdo.

A partir disso, o objetivo especifico inicial deste trabalho propds em
apresentar um histérico da Netflix. Portanto, percorremos através do estudo de caso,
alcancando o resultado previsto. Em seguida, no segundo objetivo especifico de
categorizar o contetdo publicado no Twitter da Netflix, sendo assim, acompanhando
através também do estudo de caso com print de publicacdes da marca através do

Twitter. Ja o terceiro objetivo especifico de verificar a influéncia do meme como
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fortalecimento da marca, e isso foi atingido através do referencial tedrico. Assim,
tendo realizado essas etapas, podemos definir que a Netflix, em todas as
publicacdes selecionadas para analise, propde o0 uso de estratégias de comunicacao
adequadas para atingir os internautas, o que estd em linha com a intencdo e
estratégia de marketing da Netflix.

Dessa forma, retomamos a problematica desenvolvida para esse trabalho que
focou em: Como os memes sdo utilizados como estratégia de comunicacdo e
interagd@o pela marca Netflix no Twitter? Acreditamos que sua resposta se encontra
em ter uma equipe de comunicagdo qualificada para desenvolver todas as agdes
dispostas aos processos comunicacionais da empresa, sobretudo ser uma empresa
gue transparece preocupar-se com o0 contetudo pela qual disponibiliza através das
demonstracdes de conhecimento acerca dos interesses dos seus publicos, pois
demonstra fazer o uso constante de uma linguagem aproximada, que transmite as
preferencias dos publicos a quem se dirige o reconhecimento de tendéncias e o
desejo de obter relacionamento além das vendas. Portanto, reconhecendo que a
empresa nao se torne s6 uma marca que oferece um determinado produto, mas uma
marca querida por seu publico-alvo, cujo contelddo € apresentado de forma que
facilite a constante modificagdo, reproducao e compartilhamento para atingir um
namero significativo de pessoas e assim construir uma reagdo em engajamento.

Conclui-se que a Netflix € uma empresa dedicada a construir relacionamentos
com seu publico, sugerindo que sabe com quem se comunicar. Portanto, a
comunicacdo da empresa na plataforma Twitter é agradavel, divertido e repleto de
conteudo sobre os seus produtos, que possuem caracteristicas estratégicas. Sendo
assim, entendemos que 0s objetivos aqui tracados acabam atingidos de forma
satisfatoria. Além disso, o trabalho nos proporciona a reflexdo sobre assuntos atuais,
sendo assim, este trabalho pode vir a funcionar como um meio para novos estudos,
j& que traz probleméticas atuais, que vém sendo exploradas pela é&rea de

comunicacao.
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A UNIAO E A ULTIMA QUE MORRE: A CRIAGAO DO CONSORCIO DE
VEICULOS DE IMPRENSA DURANTE A COBERTURA DA PANDEMIA DE
COVID-19

Jodo Raphael Dantas dos Santos?
Geovanna Adya Cordeiro Dantas?

RESUMO:

O presente estudo analisa 0s tracos constituintes da criacdo do consorcio de
veiculos de imprensa, em junho de 2020. Com a expansao da pandemia, o Governo
Federal passou a dificultar o acesso dos meios de comunicacdo as informacdes
relacionadas ao novo coronavirus. Em resposta, os principais veiculos de imprensa
do pais estabeleceram uma parceria inédita para trabalhar em conjunto, apurando as
informacdes diretamente com as Secretarias Estaduais de Saude sem o intermédio
do Ministério. Buscando evidenciar o impacto midiatico, o estudo destaca o contexto
politico que resultou na criacdo do consorcio, além de analisar de que formas este
trabalho € desenvolvido e exibido nos meios de comunicagdo, tanto na imprensa
tradicional quanto na veiculacdo digital, analisando também seus aspectos
publicitarios a partir da promocao de campanha de incentivo a vacinacdo. Como
referéncia de coberturas do passado para a compreensdo do presente, o artigo
também traca um paralelo da cobertura de midia da pandemia de covid-19 com
outras crises sanitarias, destacando a influéncia da infodemia na dificuldade de
superar a pandemia.

Palavras-chave: Pandemia; Comunicacao; Midia; Consércio de imprensa.
ABSTRACT:

This study analyzes the constituent features of the creation of the consortium of
press vehicles, in June 2020. With the expansion of the pandemic, the Federal
Government began to make it difficult for the media to access information related to
the new coronavirus. In response, the main media outlets in the country established
an unprecedented partnership to work together, investigating information directly with
the State Health Secretariats without the intermediary of the Ministry. Seeking to
highlight the media impact, the study highlights the political context that resulted in
the creation of the consortium, in addition to analyzing how this work is developed
and displayed in the media, both in the traditional press and in digital media, also
analyzing its advertising aspects. from the promotion of a vaccination incentive
campaign. As a reference for coverage of the past to understand the present, the
thesis also draws a parallel of media coverage of the covid-19 pandemic with other
health crises, highlighting the influence of infodemic in the difficulty of overcoming the
pandemic.

Keywords: Pandemic; Communication; Media; Press consortium.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Organizacdo Pan Americana de Saude, o surto da doenca
causada pelo novo coronavirus (Covid-19) se tornou uma Emergéncia de Saude
Pulblica de importancia Internacional em janeiro de 2020, em mar¢o do mesmo ano,
a Covid-19 foi caracterizada pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS) como uma
pandemia®.

A crise sanitéria de covid-19 provocou impacto nas mais diversas instancias
sociais além dos evidentes danos a saude global, considerando suas amplas
repercussfes na politica, na economia e na comunicacdo. Como em todas as
esferas sociais, a midia televisiva brasileira também foi arrebatada pela pandemia
em 2020, em um contexto em que a comunicagcdo precisou assumir um papel
indispenséavel diante do desafio imposto pelo isolamento social tanto no Brasil como
no mundo.

As transformacdes digitais na esfera dos meios de comunicacdo mudaram a
forma como a informacao € transmitida. Nesta conjuntura, a midia buscou produzir
compreensao a partir desta nova realidade jornalistica, o jornalismo pandémico,
retornando assim a centralidade midiatica dentro do campo dos meios de
comunicacao e servindo como principal fonte de informacao.

Durante a evidente adaptacdo na grade midiatica dos veiculos de
comunicacdo, que passou a interromper a gravacao e exibicdo de novelas e
programas de entretenimento e em consequéncia estendendo a duragdo dos
telejornais para dar destaque a crise sanitaria, se fez evidente que a pandemia
reorganizou todo o processo de producéo de conteudo e noticia na imprensa. Ocorre
gue, além das mudancas estruturais com locomocao e home office, também houve
mudancas significativas nas redacoes, equipes e ajustes de pautas, resultando em
um maior cuidado dos veiculos na captacéo de conteddo como matéria prima para a
producao do material jornalistico.

Além dos eventuais problemas logisticos em detrimento ao distanciamento

social, a imprensa precisou tracar um planejamento rigoroso para atualizar as

3 Disponivel em: https://www.unasus.gov.br/noticia/organizacao-mundial-de-saude-declara-pandemia-
de-coronavirus
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informagdes a respeito da pandemia e do cotidiano simultaneamente, tanto na midia
tradicional, como no ambiente online.

Neste contexto, a internet ganhou ainda mais espa¢co como ferramenta
indispenséavel durante a obrigatoriedade do isolamento social. Além de possibilitar
maior velocidade de comunicacdo através de mensagens imediatas, a internet
tornou-se um veiculo de informacdo em tempo real, sem barreiras, onde qualquer
usuario pode ter acesso a informacdes e noticias a qualquer momento, e foi a
principal ferramenta de comunicagdo durante o distanciamento social.

Assim, a sociedade contemporanea é testemunha de uma realidade em que
as informacdes sdo divulgadas com rapidez e sem o controle adequado da sua
origem e veracidade, de modo que se torna cada vez mais rapida a difusdo de
inverdades no ambiente online, comprometendo negativamente todas as esferas
informativas existentes dos meios de comunicagcdo, como: Televisdo, radio, redes
sociais e portais de noticias.

Isto posto, durante a cobertura midiatica da pandemia ndo foi diferente, a
quantidade massiva de ‘fake news’ reproduzidas neste ambiente, a exemplo das
divulgadas pelo Presidente Jair Bolsonaro, onde o0 mesmo se posicionou contrario as
recomendacgdes da OMS, promovendo publicamente em suas redes sociais 0 uso de
remédios comprovadamente ineficazes contra o virus e estimulando
guestionamentos infundados a respeito das medidas de combate a doenca e a
seguranca das vacinas®, o que levou a imprensa a tracar uma batalha contra as
noticias falsas e a desinformacéo.

Além disto, dificultando o acesso as informacdes a respeito da pandemia, e
multiplicando a desinformacao em territério nacional, o0 Governo Federal se utilizou
de artificios para omitir os dados de infeccdo e 6bitos oriundos do Covid-19° a partir
de junho de 2020, através de decisbes do Ministério da Saude envolvendo a
divulgagéo dos dados sobre a evolucdo da pandemia do coronavirus no Brasil.

O 6rgéo atrasou a publicacdo e suprimiu informacdes de boletins diarios,
retirou do ar o site que comporta as estatisticas oficiais e anunciou a recontagem
dos numeros sob a justificativa de que seriam ‘fantasiosos’. A mudancga surtiu

impacto na opinido publica sobre a gravidade da pandemia, colocando em risco o

4 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2021-10-20/bolsonaro-e-lider-e-porta-voz-das-fake-

news-no-pais-diz-relatorio-final-da-cpi-da-pandemia.html
Disponivel em: https://gl.globo.com/politica/noticia/2020/06/06/apos-reduzir-boletim-governo-
bolsonaro-retira-dados-acumulados-da-covid-19-de-site-oficial.ghtml
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distanciamento social e provocando o0 agravamento da crise devido ao
guestionamento da obrigatoriedade do uso de mascaras e a falta de informacbes
mapeadas sobre o alcance do virus no pais.

Destacando a autonomia do jornalismo na divulgacdo de fatos no ambito da
esfera publica, onde no cenério atual foi preciso ampliar o destaque da apuracao
jornalistica, a imprensa nacional encabecou uma acéo histérica dos veiculos de
comunicacao que decidiram firmar uma parceria e trabalhar de forma colaborativa
para buscar informacdes oriundas da crise. O consorcio nacional de veiculos de
imprensa foi criado em resposta a decisdo do Governo Jair Bolsonaro de restringir o
acesso a dados sobre a pandemia de Covid-19.

Esta iniciativa inédita resultou na unido das equipes de diversos veiculos de
comunicacdo do pais, onde se dividem em tarefas especificas buscando coletar os
dados junto & secretaria estadual de salude de cada estado da nacdo, para que
possam compartilhar as informacdes confidveis a sociedade sobre a evolucdo do
virus e 0s nimeros da vacinacao.

A partir de uma reflexdo sobre a influéncia da midia na propagacdo da
informagcdo e uma andlise das atividades dos veiculos que englobam o consorcio,
busca-se verificar as contribuicbes desta unido, tendo como objetivo, explorar de que
forma as estratégias do consorcio de veiculos de imprensa contribuiram no combate
a desinformacdo durante a crise sanitaria de Covid-19. Para tanto, propdem-se
especificamente explicar os tracos constituintes sobre a unido inédita dos veiculos
de comunicagao em prol da transparéncia da informacgao; discutir sobre a relevancia
publicitaria a respeito da campanha de conscientizacdo a favor da vacinacéo contra
Covid-19, idealizada em parceria por todos os veiculos que compdem o consorcio, e
promover reflexées acerca das modificac6es midiaticas e o papel da midia no ambito
social.

Pouco ainda refere-se academicamente sobre a forma de validacdo da
informacéo, desse modo, trazer reflexdes acerca deste processo, pode vir a impactar
diretamente em como se € noticiado os dados e até mesmo, a forma de apuracéo da
informacé&o, abrindo uma discussédo importante sobre a responsabilidade social da
midia e dos profissionais de comunicacao.

Pensando nisso, dada a crescente relevancia da importancia do trabalho
jornalistico e publicitario durante a cobertura da pandemia em territério nacional, é

necessario evidenciar as contribuicdes e influéncias que os meios de comunicagao
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tém exercido durante a cobertura midiatica da pandemia de Covid-19, procurando
refletir os pontos que antecederam a criacdo do consorcio e as contribuicfes
alcancadas a partir desta uniao.

As motivacdes deste estudo sobre as contribuicées do consércio de veiculos
da imprensa, procura destacar a importancia dos meios de comunica¢cdo no combate
a desinformacao, auxiliando deste modo, os meios supracitados e os profissionais
de comunicacdo através de uma analise da importancia da midia na validacdo da
opinido publica. O material também surte efeito documental, a fim de registrar
academicamente, através da histéria, o trabalho valoroso dos veiculos de
comunicacdo no combate a pandemia, além de servir como objeto para contar as
proximas geracfes. Afinal, como afirma Zygmunt Bauman (2008, p.21): Na era da

informacéo, a invisibilidade é equivalente a morte.

2 METODOLOGIA

Visando compreender melhor as competéncias e influéncias da midia no
ambito social, a pesquisa realizada neste estudo se configura como descritiva, tendo
como finalidade principal, segundo Gil (1999), a descricdo das caracteristicas de
uma determinada populacédo ou fenbmeno. Esse tipo de pesquisa, segundo Selltiz et
al. (1965), busca descrever um fendmeno ou situagdo em detalhe, especialmente o
gue esta ocorrendo, permitindo abranger, com exatidao, as caracteristicas de um
individuo, uma situagdo, ou um grupo, bem como desvendar a relacdo entre os
eventos.

Sobre a natureza da pesquisa, corresponde a uma abordagem qualitativa,
onde segundo Trivifios (1987), o uso da descricdo qualitativa procura captar nao so
a aparéncia do fenbmeno como também suas esséncias, procurando explicar sua
origem, relagcdes e mudancas, e tentando intuir as consequéncias. Desta forma, a
pesquisa qualitativa se utiliza do ambiente natural como fonte de dados e o
pesquisador como seu principal instrumento.

Para viabilizar a proposta principal desta pesquisa — verificar de que forma
as estratégias do consorcio de imprensa contribuiram no combate a desinformacao
durante a crise sanitaria de Covid-19 — foram necessarios alguns outros passos. A
principio, entender quais sao as particularidades tedricas no tocante a pandemia e

de como ela impacta a sociedade e os meios de comunicagdo, ja que estamos
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falando de um objeto proveniente do campo das ciéncias médicas, mas acaba
excedendo, tendo impactos politicos, econdmicos, sociais e culturais.

Ademais, foi necessario abordar também sobre o papel desempenhado
pelos veiculos de comunicacdo neste momento. Logo, se fez preciso compreender
algumas das especificidades do ‘Jornalismo Pandémico’, principalmente no que diz
respeito a publicitacdo das informacfes, além de como a area tratou os dados para
fornecer informacdes concretas.

Deste modo, o procedimento técnico utilizado neste estudo, se caracteriza
através da pesquisa bibliografica, que pode ser definida como: contribuicGes
culturais ou cientificas realizadas no passado sobre um determinado assunto, tema
ou problema que possa ser estudado (LAKATOS & MARCONI, 2001; CERVO &
BERVIAN, 2002).

Para Lakatos e Marconi (2001, p. 183), a pesquisa bibliogréfica:

Abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema estudado,
desde publicacdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, materiais cartogréficos, etc. [...] e sua finalidade é

colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto [...].

Para realizar a analise proposta, foi necesséario apoiar a bibliografia em
periédicos, levando em consideracdo que a doenca ainda é muito recente e por
consequéncia, sdo poucas as producdes de materiais académicos sobre a mesma.
Além disto, foi realizada uma consulta paralela a artigos semelhantes, ou seja,
aqueles que ja abordaram sobre a cobertura jornalistica em outras situacbes de

crise.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1MIDIA E A REPRESENTACAO SOCIAL DA REALIDADE

A midia vivenciou momentos de significativo aperfeicoamento no decorrer
dos anos, especialmente se observamos na perspectiva do século XIX, quando o
rendimento das vendas dos jornais e das publicidades servia de incentivo ao
desenvolvimento da atividade jornalistica. Na época, a tarefa social dos meios de

comunicacdo estavam em evidéncia em virtude da confianga do publico nas

83



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

PRODUCOES ACADEMICAS 2022.1

informagBes que eram publicadas pela imprensa, mantida como fonte confiavel,
atribuia sua contribuicdo para o fortalecimento da cidadania e da responsabilidade
no ambito social. Traquina (2005) argumenta sobre esse periodo que ficou

conhecido como “época de ouro do jornalismo”:

O jornalismo como conhecemos hoje na sociedade democratica tem suas
raizes no século XIX. Foi durante o século XIX que se verificou o
desenvolvimento do primeiro mass media, a imprensa. A vertiginosa
expansdo dos jornais no século XIX permitiu a criacdo de novos empregos
neles; um nimero crescente de pessoas dedica-se integralmente a uma
atividade que, durante as décadas do século XIX, ganhou um novo objetivo
— fornecer informacéo e ndo propaganda (TRAQUINA, 2005, p. 34).

Apesar disso, ao passar dos anos, situacbes de desconforto a pratica
jornalistica, como ataques, retaliacdo e propagacdo de informacbes falsas (fake
news), decorrentes do avango dos meios de comunicacéo de massa, estimularam a
incredulidade do publico em relacdo a midia.

Sendo assim, o papel que a comunidade de imprensa desempenha nas
redacdes dos veiculos de comunicacéo do pais e do mundo, tornou-se uma tarefa
cuidadosa. Determinar o que € noticia, € uma fungcdo complexa. Priorizar um assunto
em detrimento de outro, indicar quais as caracteristicas dos acontecimentos sao
merecedores de serem conhecidos pelo publico sdo os principais pontos discutidos
nas redacdes até o acontecimento virar noticia.

No presente, a pandemia causada pelo coronavirus levou o mundo a
vivenciar uma das maiores crises do sistema capitalista, com fortes impactos na
saude e no cotidiano de pessoas, grupos e comunidades.

Afirma-se que esta pandemia pode ser a principal causa da pior crise do
capitalismo desde 1929° considerando suas largas repercussées econdmicas,
politicas e sociais, evidenciando as contradicbes do sistema capitalista. O
enfrentamento desta crise sociosanitéria demanda esforcos de setores de politicas
publicas, para além do setor da saude, devido o impacto que causa desde as
atividades basicas de trabalho, até a forma de como as pessoas se relacionam e se
comunicam (BARDI, et al., 2020).

No atual cenario, a pandemia reorganizou a forma de producdo e apuragao
noticiosa dos meios de comunicagdo. Os principais veiculos do pais decidiram

ampliar os horéarios reservados ao telejornalismo e suspender a exibicdo e

® Disponivel em: https://operamundi.uol.com.br/politica-e-economia/65050/pandemia-impos-a-maior-
crise-da-historia-do-capitalismo-afirma-historiador Acesso em: 02 Dez. 2021.
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gravacdes de programas de entretenimento de suas grades televisivas, como é o
caso da Rede Globo, que em marco de 2020 decidiu ampliar em 30 minutos a
duracéo dos telejornais.

Com iss0, 0s noticiarios regionais e nacionais passaram a ter 2 horas de
duracdo’, dessa forma, a emissora conseguiu destacar as informaces e
dificuldades da pandemia, uma vez que “Nao é sem razao que o telejornal, muitas
vezes, trata ndo propriamente dos eventos, mas de suas proprias dificuldades em
reporta-los” (MACHADO, 2000, p. 105).

E evidente que as dificuldades a que Machado (2000) se refere sdo de
conflitos antepostos a pandemia, porém, o recorte do pensamento do autor, auxilia
como indicador na adversidade da construcdo de um telejornal produzido em meio a
crise, diante das dificuldades impostas pelo novo coronavirus.

Assim, o telejornal foi acometido de forma intensa para permanecer com a
atividade de informar. O resultado deste movimento foi uma maior atencdo da
populacdo sobre os noticiarios, por exemplo, no inicio da pandemia, o Jornal
Nacional, o noticiario mais visto no pais, marcou 37 pontos de audiéncia na Grande
Séo Paulo (cada ponto equivale a 203 mil pessoas em frente aos seus aparelhos de
televisdo ligados), sendo o pico de maior soma do jornal na regido desde abril de
20118

Essa procura pela informacéo de credibilidade por parte do telespectador,
também auxiliou os noticiarios a exercerem uma funcao pedagogica na construcao
da realidade pandémica, através do refor¢co da utilizacdo do uso de mascaras, 0
distanciamento social e a higienizagcdo com alcool em gel. De acordo com o parecer
da Digital News Report, 67% dos brasileiros se informaram pela TV em 2020°. O
dado destaca o meio televisivo como principal fonte de informagcdo dentre os meios
de comunicacdo, assim, considerando a imprensa televisiva um lugar de
credibilidade e referéncia (VIZEU; CERQUEIRA, 2019).

Com o retorno da centralidade midiatica, a TV Globo reservou espaco na

programacdo para um novo produto destinado a viabilizar informacgbes

" Disponivel em: https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/por-coronavirus-globo-aumenta-

duracao-de-telejornais-e-suspende-mais-voce-34531 Acesso em: 22 Nov. 2021.

8 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2020/03/audiencia-de-telejornalismo-explode-
durante-crise-do-novo-coronavirus.shtml Acesso em: 22 Nov. 2021.

° Disponivel em: https://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/brazil-2020/ Acesso em: 22 Nov.
2021.
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exclusivamente sobre o coronavirus. O programa Combate ao Coronavirus *°

estreou no dia 17 de marco de 2020 e foi exibido até o dia 22 de maio do mesmo
ano, tendo periodicidade de segunda a sexta-feira, no horario da manha, com a
duracdo diaria de 50 minutos.

Durante o periodo em que ficou no ar, além de atualizar dados do avanc¢o da
doenca no pais, que até entdo eram fornecidos por parte do Ministério da Saude, o
programa telejornalistico focava a pauta em orientar a populacédo e em tirar duvidas
dos telespectadores a respeito do virus.

A participacdo do publico foi um dos atributos mais presentes no programa
‘Combate ao Coronavirus’. Além da exibicdo de fotos e videos enviados por parte
dos telespectadores, a leitura de duvidas e perguntas do publico através das redes
sociais, eram feitas durante todo o programa.

O mesmo também contava com a entrevista de especialistas na area de saude a
cada edicdo, bem como a exibicao de reportagens, apresentacédo de dados, gréficos,
e outros recursos visuais usados na publicitacdo das informacfes. Ao longo dos 3
meses de exibi¢cdo, foram apresentados 49 programas, totalizando mais de 73 horas
no ar, segundo o levantamento apresentado na ultima exibicéo do programa™'.

O enfrentamento a desinformag&o também ganhou espaco na internet e no radio,
através do projeto ‘Fato ou Fake’, Idealizado pelo grupo Globo, o projeto tem como
foco a apuracdo de noticias falsas veiculadas na internet, cujo objetivo principal é
monitorar e checar contetdos, mostrando se as informac¢des séo verdadeiras, falsas,
boatos ou estavam descontextualizadas®?.

Entretando, agindo na contramao das recomendac¢des da OMS, alguns veiculos
de comunicacdo deram espaco ao negacionismo como pauta de suas matérias
diarias, a exemplo da emissora de TV, Band. O programa nacional ‘Aqui na Band’,
comandando por Luiz Ernesto Lacombe, estimulava a descrenga da existéncia do
virus e levantava pautas negacionistas acerca da gravidade da pandemia. Com a
gravidade e a exposicdo alcancada a partir das declaracbes de Lacombe na
bandeirantes, a emissora optou por movimentar o apresentador para comandar um

programa de esportes, visando desestimular o viés negacionista atrelado ao Grupo

10 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8572440/programa/ Acesso em: 03 Dez. 2021

1 Disponivel em: : https://globoplay.globo.com/v/8572440/ Acesso em: 03 Dez. 2021.

12 Disponivel em: https://g1l.globo.com/globonews/jornal-globonews-edicao-das-16/video/projeto-fato-
ou-fake-pretende-esclarecer-o-que-e-noticia-e-o-que-e-falso-6909103.ghtml Acesso em: 03 Dez.
2021.
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Bandeirantes. Este movimento resultou no pedido de demissdo de Luiz Ernesto

Lacombe.

3.2BATALHA DE NARRATIVAS: PANDEMIA DA DESINFORMACAO

A utilizacdo de artificios de invalidacdo da informacdo ndo € algo novo.
Durante o século VI, o Imperador Justiniano, o Grande, ja era ultrajado pelas
noticias falsas'®. Quem promovia a difamacdo era Procépio, historiador bizantino,
que utilizava seu livro “Histéria secreta” para assolar a reputagdo do imperador.
Como acontece hoje, a desinformacdo era difundida de maneira proposital,
principalmente com a finalidade de manipular contextos sociais e politicos.

Na conjuntura atual, nota-se, por exemplo, uma forte influéncia da
desinformacdo no cenario politico mundial. As elei¢cdes presidenciais dos Estados
Unidos, em 2016, sofreram grande interferéncia com a disseminacao de informacdes
falsas, especialmente nas redes sociais. A midia social Facebook identificou que
cerca de 126 milhdes de usuarios da plataforma nos Estados Unidos foram atingidos
por conteudos de anudncios disseminados por uma empresa ligada ao Governo
Russo entre os anos de 2015 e 2017'. A intencdo dos anincios, além de
disseminar fake news e propagandas enganosas que seriam favoraveis a eleicdo de
Donald Trump, buscava gerar divisdo e 06dio politico no contexto eleitoral
estadunidense.

No Brasil, a situagdo no cenario eleitoral de 2018 foi semelhante. Deste

modo:
Enquanto a eleicdo presidencial americana de 2016 demonstrou como
governos estrangeiros usam campanhas de desinformacéo para fazer isso,
a eleicado brasileira de 2018 demonstrou como atores politicos fazem isso
internamente. Esse foi um aspecto que a midia noticiou na cobertura da
eleicéo brasileira (ABDIN, 2019, p. 3, traduc&o livre).

O processo eleitoral do Brasil, especificamente em 2018, teve forte influéncia
por conteudos de informacdes falsas compartiihados em redes sociais, com
destaque para uma ferramenta de troca de mensagens, o Whatsapp. Em Outubro
do mesmo ano, durante as elei¢cdes presidenciais no pais, uma reportagem do jornal
Folha de S&o Paulo, destacou que foram utilizados disparos em massa de

13 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2017/04/28/cultura/1493389536_863123.html Acesso
em: 22 Nov. 2021.

14 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/mundo/facebook-126-milhoes-de-americanos-viram-posts-
fake-de-russos-na-eleicao-22011533 Acesso em: 22 Nov. 2021.
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mensagens falsas por meio do Whatsapp com a intengcdo de manipular o resultado
das elei¢des. O jornal denunciou que o financiamento dos disparos dentro da maior
plataforma de mensagens do pais, partiu de um grupo de empresarios apoiadores
do entdo candidato de direita, eleito pelo Partido Social Liberal (PSL), Jair
Bolsonaro™.

Os alertas e as previsdes feitas por parte da comunidade de imprensa e
analistas politicos se tornaram realidade naquele ano. As fakes news foram
elemento de destaque no processo eleitoral no qual Bolsonaro foi eleito. Em adicao,
em outubro de 2019, um ano apds a eleicdo, Ben Supple, gerente de politicas
publicas do Whatsapp, admitiu que a plataforma foi utilizada para disparos de
mensagens em massa e que a empresa ja estava ciente que o cenario eleitoral no
Brasil em 2018 seria palco favoravel para a disseminacdao de conteudos contendo
informacoes falsas (MELLO, 2019).

Neste contexto, € evidente que a desinformagdo exerce uma enorme
influéncia sobre a populacdo, e isso torna as informacgbes falsas um grande
problema no que diz respeito a comunicacdo em sociedade. Além disso, o problema
pode ser ainda mais perigoso quando se trata do compartilhamento de contetdos
falsos relacionados a saude, por representar uma ameaca a vida.

No cenario pandémico nao foi diferente, a Covid-19 veio acompanhada de
uma enxurrada de noticias falsas também conhecidas como fake news. Seja em
guestdes politicas, influenciando resultados dos cenarios eleitorais, nas relacdes das
pessoas em sociedade, ou em questdes de saude publica, a circulacdo de
informacdes de origem duvidosa e veracidade limitada em todo o mundo se
expandiu ao ponto de sujeitar a Organizacdo Mundial da Saude a adotar o termo
‘infodemia’ para caracteriza-lo. A expressao, também pode ser entendida como uma
pandemia de informacdes falsas que circulam na internet e trazem prejuizos para o
mundo real, segundo Salaverria (2020).

Os prejuizos do compartilhamento destas informacdes na esfera digital
provocou uma acao coordenada das plataformas sociais com a finalidade de coibir a
disseminacgédo de inverdades no cenério digital.

Em marco de 2020, pela primeira vez, o Twitter apagou um tweet do

Presidente Jair Bolsonaro (sem partido) que, segundo a plataforma, colocava a vida

> Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/10/empresarios-bancam-campanha-

contra-o-pt-pelo-whatsapp.shtml Acesso em: 22 Nov. 2021.
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das pessoas em risco durante a pandemia. Nos videos postados na rede social, o
Presidente fazia uma caminhada pela cidade de Brasilia incentivando o fim do
isolamento social, contrariando as recomendacfes das autoridades de saude para
conter a disseminagdo do virus - incluindo as recomendac¢des do seu proprio
ministério - e recomendava medicacdo sem comprovacdo cientifica para o
tratamento da doenca. Poucas horas depois da publicacdo do video, mais duas das
principais plataformas de comunicacdo, o Facebook e o Instagram também
removeram as postagens do mesmo material.

As plataformas alegaram que o conteudo violava os padrdes de utilizacdo das
redes, propagando desinformacéo que poderia provocar danos reais a populacdo em
razdo da pandemia. No més seguinte, em maio de 2020, o Instagram classificou
uma nova publicacdo de Jair Bolsonaro nos stories - ferramenta fornecida dentro da
plataforma para compartiihamento em tempo real - como informagdo falsa (fake
news). Na postagem, o presidente publicou dados falsos sobre o nimero de mortes
causadas por doencas respiratorias no estado do Ceard. Apds checagem das
informacdes, o Instagram ocultou a publicagdo e acrescentou um alerta de

“‘informacéo falsa” (Figura 1).

Figura 01 — Instagram insere alerta de informagao falsa nos stories do presidente

da Republica
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O presidente ndo foi o Unico que contribuiu com a disseminacdo de fake
news sobre o virus, a deputada federal, Carla Zambelli, do PSL, afirmou em
entrevista a Radio Bandeirantes que o estado do Cearé estaria velando e enterrando
caixdes vazios (CUBAS; LIBORIO, 2020). O governo cearense repudiou as
declaragcdes de Zambelli como: “levianas”, “inconsequentes”, um ‘“insulto aos
profissionais de saude” e “as familias das vitimas”.

Fake News semelhantes sobre o enterro de caixdes vazios também ganhou
grande visibilidade na internet no més de abril de 2020, desta vez em Manaus, que
durante os meses de marcgo e abril do mesmo ano enfrentava uma crise no sistema
funerério, com mortos sendo enterrados em valas comuns. A montagem mostrava a
foto de um homem colocando um saco plastico dentro de um caixao vazio.

Na verdade, a imagem néo tem nenhuma ligagdo com a pandemia de Covid-
19. Ela foi publicada em um jornal do interior de S&o Paulo em maio de 2017, em
uma reportagem que denunciava um esquema ilegal que forjava a morte de pessoas
para receber seus seguros de vida®®.

Neste contexto, as fake news sdo, na realidade, boatos ainda mais
evoluidos, que se assemelham as noticias e tem um maior potencial de transmissao
publica com o objetivo de influenciar e enganar as pessoas, como defende

Santaella:

Noticias falsas costumam ser definidas como noticias, estdrias, boatos,
fofocas ou rumores que sao deliberadamente criados para ludibriar ou
fornecer informag¢des enganadoras. Elas visam influenciar as crencas das
pessoas, manipula-las politicamente ou causar confusdes em prol de
interesses escusos (SANTAELLA, 2018, p. 23).

Quando abordamos sobre fake news e desinformacédo, especialmente
guando este fendmeno esta presente no contexto politico e social, também estamos
falando sobre disputa de narrativas e construcéo da verdade e veracidade dos fatos,
como ja foi apresentado anteriormente. E quase impossivel declarar se a verdade de
um individuo ou a minha verdade sera a narrativa mais aceita na opiniao publica, ou

se teremos alguma narrativa a ser contada no fim das contas, visto que,

Nés nos tornamos tdo seguros em nossas bolhas que comecamos a aceitar
apenas informacdes, verdadeiras ou ndo, que correspondem as nossas
opinides, em vez de basearmos nossas opinides nas evidéncias que estao
por ai. Apesar de suas maravilhas, a web tende a amplificar o estridente e
dispensar a complexidade. Para muitos — talvez a maioria — estimula o viés

16 Disponivel em: encr.pw/rm5yd. Acesso em: 22 Dez. 2021.
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de confirmagédo, e ndo a busca pela divulgagcao acurada (D’ANCONA, 2018,
p.52).

Desta forma, com a expanséo dos debates acerca da desinformacgédo, um
outro termo surgiu incorporado nesse contexto, o conceito de “pdOs-verdade”.
Segundo Spinelli (2018), o termo se encaixa em um universo em que mentiras,
boatos e fofocas se espalham velozmente, formando um cenario propicio para a
formacdo de redes cujos integrantes confiam mais uns nos outros do que em
gualquer 6rgéo tradicional da imprensa. Assim, a pés-verdade ganha destaque por
ter maior proximidade com a desinformacé&o do que pela propagacdo da mentira em
Si.

Neste sentido, pendemos a acreditar em informacdes e noticias que estéo
congruentes as nossas crengas, culturas e visdes politicas. Assim, € importante
compreender alguns conceitos que permeiam as reflexdes acerca do verdadeiro e
do falso, pois nessa “era da pos-verdade”, a negacdo do contexto histérico e a
desconfianca na ciéncia, trouxe riscos para a configuracdo social e as instituicées
consolidadas. “Os fatos vém sendo solapados por um ambiente de pds-verdade, em
gue exercitar o senso critico e defender a democracia passou a ser visto como
doutrinacao ideolégica” (SEIBT, 2019, p. 223).

Assim, torna-se evidente a importancia do papel de organizacdes com
credibilidade ja estabelecida na opinido publica, mesmo que este fator esteja em
declinio e que essas instituicdes sejam alvos frequentes de descrédito, na exibicdo
de fatos que separam a verdade da mentira ou que contribuem na deciséo individual

de cada cidadao acerca do que € verdade ou nao.

3.3 MISTERIO DA SAUDE: APAGAO DE DADOS SOBRE A COVID-19

Ao longo da histéria da humanidade, as pandemias se alastraram e
cessaram a vida de milhdes de pessoas. O mundo ja vivenciou surtos de peste
bubdnica, variola, cdlera, gripe espanhola e varias outras doencas que ameacaram
seriamente a salde da populacéo.

O primeiro registro do novo Coronavirus ocorreu em dezembro de 2019 na

cidade de Wuhan, na China. Em marco de 2020, quando a Covid-19 j& havia se
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espalhado por 114 paises e provocado a morte de mais de 4.291 pessoas, a
Organizacdo Mundial da Satide declarou ao mundo o estado de pandemia®’.

No Brasil, 0 Ministério da Saude confirmou em abril de 2020 que o primeiro
caso de infeccdo por Covid-19 aconteceu em janeiro do mesmo ano. Ja a primeira
morte pela doenca foi registrada oficialmente em 17 de margols. A vitima foi um
homem de 62 anos, morador da cidade de Sao Paulo, que tinha comorbidades como
hipertenséo e diabetes.

Na visdo de Harari (2020), no ultimo século a humanidade se tornou ainda
mais vulnerdvel as pandemias pela conjugacdo de dois fatores principais: o
crescimento populacional e a maior eficacia dos transportes entre os paises, o que
fez com que o coronavirus se alastrasse com muita rapidez pelo mundo. Ainda
assim, a incidéncia e a repercusséo das pandemias encolheram muito ao longo do

tempo, onde, segundo o autor,

[...] @ melhor defesa que os humanos tém contra patégenos ndo é s6 o
isolamento, mas a informacdo. A humanidade tem vencido a guerra contra
as epidemias porque, na corrida armamentista entre patégenos e médicos,
0s patégenos dependem de mutacdes cegas, ao passo que os médicos se
apoiam na andlise cientifica da informacdo (HARARI, 2020, p. 4).

Apesar da confirmacdo da primeira morte por Covid-19 no pais e das
informacg@es acerca do avanco descontrolado do virus na Europa, - no qual a Franca
chegou a registrar quase 500 6bitos em 24 horas nesse periodo’®-, a declaracdo do
presidente Jair Bolsonaro sobre o tema menosprezava a gravidade do virus,
observado em sua fala na semana que sucedeu o primeiro 6bito por Covid no Brasil,
em pronunciamento em rede nacional, onde o mesmo se referia a doenga como uma
“gripezinha” e um “resfriadinho”?°.

As falas do Presidente fazem ligacéo direta ao pensamento de Harari (2020),
onde o autor critica 0 desgaste de confianca nas instituicGes, na ciéncia e na

cooperacao internacional, justificando segundo o mesmo, que foram idealizadas ao

" Disponivel em: https://saude.estadao.com.br/noticias/geral,veja-o-que-ja-se-sabe-ate-agora-sobre-
0-novo-coronavirus,70003310075 Acesso em: 02 Dez. 2021.
Disponivel em: https://gl.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2021/03/17/anuncio-da-primeira-morte-
or-covid-19-no-brasil-completa-um-ano.ghtml Acesso em: 02 Dez. 2021.
° Disponivel em: https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/03/31/franca-tem-recorde-de-499-mortos-
E)Oor—coronavirus-em—24—horas.ghtm| Acesso em: 02 Dez. 2021.
Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-52028945 Acesso em: 02 Dez. 2021.
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longo do tempo por lideres politicos incapazes de dar respostas concretas frente aos
crescentes indices de casos e mortes.

Em consonéncia, o sociologo Boaventura Sousa Santos (2020) incluiu o
Brasil ao lado de paises como Estados Unidos, Inglaterra e Tailandia, entre as

nagoes cujos Governos:

desprestigiaram a comunidade cientifica, minimizaram os efeitos potenciais
da pandemia, utilizaram a crise humanitaria para chicana politica. Sob o
pretexto de salvar a economia, correram riscos irresponsaveis, pelos quais,
esperamos, sejam responsabilizados. Deram a entender que uma dose de
darwinismo social seria benéfica: a eliminagdo de parte das populagdes que
ja nado interessam a economia, nem como mao de obra trabalhadora nem
como fonte consumidora, ou seja, populacbes descartaveis, como se a
economia pudesse prosperar sobre uma pilha de cadaveres (SANTOS,
2020, p. 28).

Nesse momento, os veiculos de imprensa passam a ser um contraponto as
falas do presidente, dando voz a autoridades sanitarias que alertavam sobre a
gravidade da pandemia. Aos poucos, a postura negacionista do lider do Executivo
do pais, menosprezando a gravidade da pandemia, passa a desgastar sua relacao
com Luiz Henrique Mandetta, entdo ministro da Saude. Mandetta se posicionou de
forma favoravel as recomendacfes da comunidade cientifica frente ao Ministério da
Saude, entretanto tal atitude resultou no primeiro conflito politico no combate a
pandemia. Em 16 de abril de 2020, o ministro Luiz Henrigue Mandetta é demitido.

Neste intervalo, o oncologista Nelson Teich assume o ministério, mas também
enfrenta a falta de autonomia para gerenciar a pasta. No dia 11 de maio do mesmo
ano, durante uma coletiva de imprensa, Teich € surpreendido ao descobrir que o
presidente Jair Bolsonaro havia publicado um decreto possibilitando a reabertura de
academias, barbearias e saldes de beleza — mesmo sem o consentimento do titular
do Ministério da Saude. Além disso, o entdo ministro passou a sofrer fortes pressdes
para autorizar o uso de medicamentos ineficazes por parte do presidente, onde
resultou no pedido de demisséo apods 29 dias a frente do ministério. Nesse periodo,
a pandemia ja escalava rapidamente no pais, quando Nelson Teich assumiu o
ministério da Saude, em 16/04, o Brasil registrava 1.592 mortes por Covid-19. Vinte
e nove dias depois, quando deixou o cargo, 0 pais acumulava 14.967 vidas

perdidas?'.

! Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/politica/nelson-teich-pede-demissao-do-ministerio-da-
saude/
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No momento mais preocupante da pandemia até entdo, Eduardo Pazuello se
torna o terceiro ministro da Saude. Neste periodo, gradativamente, o Governo
Federal passa a dificultar o acesso da imprensa aos numeros de casos e mortes
decorrentes da Covid-19 através de movimentos acerca do horario e metodologia de
publicacdo dos dados. Na primeira semana de junho, a divulgacdo dos dados da
pandemia passou a sofrer constantes atrasos. Questionado sobre o motivo da
demora, o presidente Jair Bolsonaro insinua que houve um movimento proposital,
como forma de dificultar a divulgacdo dos numeros por parte da midia e, por

consequéncia, diminuir a incidéncia de cidaddos informados.

Primeiro, o horério de divulgacéo, que era as 17h na gestdo do ministro Luiz
Henriqgue Mandetta, passou para as 19h e depois para as 22h. As
mudancgas dificultavam ou inviabilizavam a publicacdo dos dados. No dia 5
de junho de 2020, o presidente do Brasil chegou a ironizar, dizendo que
“acabou matéria no Jornal Nacional”, quando questionado sobre a mudanca
na divulgacéo do balancgo diario (MESQUITA,; VIZEU, 2020, p.29).

No dia 06 de junho, o portal em que os dados eram publicados na internet
ficou fora do ar e o Ministério da Saude anunciou que alteraria a forma com que os
Obitos eram contabilizados. Em vez de divulgar o balanco diario da forma tradicional,
com todas as mortes registradas em uma contagem de 24 horas, 0 ministério
informaria apenas aquelas que de fato acontecessem no dia de contagem, ou seja,
deixando de lado, por consequéncia, as mortes que foram confirmadas na data. Na
pratica, isso significaria uma enorme reducao artificial nos nameros, tendo em vista
gue, em alguns casos, 0s Obitos demoram para ter sua causa confirmada como
Covid-19 e, portanto, ndo seriam contemplados no balanco divulgado.

Além disso, a contagem também dispensaria os numeros consolidados e o
histérico da doenca desde seu comeco. Com esse movimento, também foram
eliminados do site os links para downloads de dados em formato de tabela,
essenciais para andlises de pesquisadores e dos profissionais de comunicagéo, e
gue alimentavam outras iniciativas de divulgacao.

Assim, conforme material publicado no site da agéncia de noticias
internacional Reuters, a partir do dia 7 de junho, se evidencia a amplitude do debate
acerca da falta de informacdo dos dados da pandemia no pais, conforme pode ser

verificado pela sequéncia de matérias:
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As 8h18 a agéncia fez a publicacdo de uma matéria sinalizando mais um
problema: a inconsisténcia dos dados divulgados pelo Ministério da Saude, com

numeros diferentes em dois boletins:

Inicialmente, graficos enviados pelo ministério a jornalistas por volta das
20h40 apontaram que o Brasil havia registrado 1.382 novas mortes por
Covid-19 nas ultimas 24 horas e que o total de 6bitos causadas pela doenca
respiratéria provocada pelo novo coronavirus havia chegado a 37.312 no
domingo. De acordo com os gréaficos, o nimero total de casos confirmados
da doenca havia chegado a 685.427, um acréscimo de 12.581 novos
diagnoésticos em 24 horas. No entanto, as 21h50, o ministério divulgou
nameros diferentes na plataforma online sobre os casos e mortes. Segundo
o site, foram 18.912 casos e 525 mortes registradas em 24 horas, 0 que
totalizaria 36.455 mortes e 691.758 casos (FONSECA; SIMOES, 8 jun.
2020).

Em seguida, no inicio da tarde, em matéria intitulada “OMS diz esperar que
comunicacdo do Brasil sobre Covid-19 seja ‘consistente e transparente™?, é
comunicado que o chefe do programa de emergéncias da OMS, Mike Ryan,
demonstrou preocupacédo com os procedimentos adotados pelo governo brasileiro
acerca dos dados da pandemia no pais.

No mesmo dia, as 16h38, sob o titulo "Vamos dirigir no escuro na pandemia

"23 & assinalado o risco da falta de

sem dados confiaveis, diz pesquisador da Fiocruz
informag&o pelo cientista Carlos Machado, pesquisador titular da Escola Nacional de
Saude Pdublica, da Fundacdo Oswaldo Cruz, vinculada ao préprio Ministério da
Saude.

Mais tarde, neste mesmo dia, os presidentes do Senado, Davi Alcolumbre, e
da Camara dos Deputados, Rodrigo Maia, planejam que o Poder Legislativo, em seu
nivel federal, cuide das estatisticas da pandemia. Por consequéncia, neste mesmo
dia, a senadora Eliziane Gama, do Maranh&o, protocolou o pedido de criacdo de
uma Comissdo Parlamentar de Inquérito na Casa, com o objetivo de apurar a
mudanca na forma de divulgacdo dos numeros de casos e mortes da Covid-19 no

Brasil pelo Ministério da Satide.?*

3.4 DESACOMODACAO DA IMPRENSA: A CRIACAO DO CONSORCIO DE
IMPRENSA

22 Disponivel em: https://www.reuters.com/article/saude-coronavirus-oms-brasil-idLTAKBN23F24P

3 Disponivel em: https://www.reuters.com/article/saude-coronavirus-brasil-escro-idBRKBN23F2NK-
OBRDN

2% Disponivel em: https://jp.reuters.com/article/saude-coronavirus-cpi-idLTAKBN23F2WW
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Diante das constantes dificuldades impostas pelo Governo Federal ao acesso
aos dados da pandemia, a imprensa reagiu em 08 de junho de 2020. Jornalistas de
G1, O Globo, Extra, O Estado de S. Paulo, Folha de S. Paulo e UOL uniram-se em
um consorcio inédito, com o objetivo de coletar informac¢des acerca da pandemia nos
26 estados e no Distrito Federal, sem o intermédio do Ministério da Saude, e divulga-
los em conjunto. Deste modo, a imprensa passa a exercer ativamente um papel de
contrapoder, imprescindivel ao Estado Democratico de Direito.

A unido de seis das maiores redacfes de veiculos de imprensa presentes no
pais foi uma das iniciativas mais importantes da cobertura e publicitacdo durante a
crise da Covid-19. O alcance midiatico do consorcio é extremamente abrangente,
pois retne os dois maiores portais de noticias do pais (G1 e UOL) e os trés mais
importantes jornais de referéncia do Brasil (Folha de S.Paulo, O Estado de S.Paulo e
O Globo), além popular jornal Extra. Por extensédo, também engloba as empresas do
Grupo Globo, do Grupo Folha e do Grupo Estado. Além disso, O Estado de S.Paulo,
Folha de S.Paulo e O Globo sdo proprietarios das trés principais agéncias de
noticias brasileiras.

Neste ponto, podemos observar a utilizacdo, de forma colaborativa, do
jornalismo de dados e a publicitacdo das informagdes como instrumento contra a
tentativa proposital do Governo de desinformar e esconder informacdes cruciais
sobre o avan¢co da doenca perante a sociedade, e também a preocupacao da
imprensa acerca do alcance da informacao em territorio nacional.

Partindo do principio basilar da préatica do jornalismo profissional atrelado ao
impacto da publicitacdo midiatica: analisar, evidenciar e dar transparéncia as
informacbes de interesse publico, principalmente no cenario de pandemia, o
consoércio se consolidou como principal fonte dos nimeros no tocante ao coronavirus
no Brasil, diante da falta de confian¢ca que passou a predominar sobre os 6rgdos
oficiais.

A criacdo do consoércio € instaurada no periodo de crescente gravidade da
pandemia no Brasil. Na ocasido, o pais contabilizava mais de 40 mil vidas perdidas
pela doenca, que estava em rapido crescimento®. Para exemplificar, apenas no dia
11 de Junho de 2020, o pais registrou cerca de 1.261 novas mortes em razdo do

novo coronavirus, aponta levantamento feito pelo consorcio de veiculos de imprensa

% Disponivel em: https://saude.estadao.com.br/noticias/geral,brasil-ultrapassa-40-mil-mortes-pelo-

coronavirus-segundo-consorcio-de-veiculos-de-imprensa, 70003331621
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junto as secretarias estaduais de satde?®. Durante este periodo o espaco destinado

a cobertura do coronavirus nos noticiarios acompanhou a curva de gravidade da

situacdo, por consequéncia, esta gravidade imp6s também um desafio a mais a

imprensa, lidar com esse duradouro contexto pandémico se tornou uma tarefa ardua

para a comunicacao.

Neste ponto de vista, em consonancia ao pensamento de TRAQUINA (2004):

O jornalista é apresentado como um comunicador desinteressado, um
agente sem interesses especificos a defender, que ndo se desvia de sua

missdo de informar, procurar a verdade, contar o que aconteceu (...
(TRAQUINA, 2004, p.140).

Percebe-se que a missdo do jornalismo é informar e transmitir a verdade,
mesmo em um cenario que se haja concorréncia, o momento de pandemia exigia um

esforco nunca antes feito na imprensa brasileira.
4 O CONSORCIO: FERRAMENTAS DE COMBATE A DESINFORMACAO

Lisboa (2015) cita diversos valores associados pelos leitores a credibilidade,
sendo a independéncia o principal deles. No contexto do consércio, o agrupamento
de dados e informacdes serviu como reforco a esse valor perante a audiéncia, em
virtude da autonomia dos veiculos que se reuniram, sem interesse proprio individual.

Assim, o foco do consoércio ndo é apenas aumentar a audiéncia ou a
monetizacdo das noticias dos veiculos presentes nesta unido, levando em
consideracao que os sites dos veiculos que atuam com paywall?’, ficam abertos para
facilitar o acesso as informacfes coletadas em conjunto, tornando, dessa forma, as
informacg@es sobre os dados da Covid-19 acessiveis, com transparéncia na apuragcao
e difusdo do material para a populacéao.

A partir do pressuposto de que a narrativa comunicacional € uma forma de
conhecimento, ela deve ser “plausivel e com elevado poder explicativo” (LISBOA,
2015, p. 14). Preferencialmente, ela deve partilhar de um mesmo contexto de

mundo, dentro do qual os sujeitos habitam e compartiiham suas vivéncias. “A

26 Disponivel em: https://gl.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2020/06/11/brasil-tem-1261-

mortes-por-coronavirus-em-24-horas-revela-consorcio-de-veiculos-de-imprensa-sao-41058-no-
total.ghtml

2" paywall trata-se de uma restricdo na qual os visitantes de um site que desejam acessar seu
contetido devem pagar por isso.
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intersubjetividade € pré-requisito para a afericao da credibilidade” (LISBOA, 2015, p.
15).

Em consequéncia, deste modo, se torna evidente a aceitacédo e creditacao de
confianga nos veiculos de referéncia por parte do publico, uma vez que noticias
acerca da Covid-19 servem como base para que a sociedade tenha orientacéo a
partir de informacfes confiaveis e honestas. A credibilidade, assim, vai sendo
construida a medida em que a “verdade da comunicagdo” confere elementos que
concedem ao leitor a verificacdo e o grau de fidelidade entre o que est4 sendo
publicizado e o que estd acontecendo na sociedade, o que ele pode comprovar
diretamente.

O compartilhamento de informacfes ganha relevancia pelo fato de os relatos
comunicacionais descreverem uma realidade concreta com a qual o leitor, ou no
caso da midia televisiva, o telespectador, esta em contato diariamente com 0s casos
da doenca e mortes ocorrendo em seu ciclo social, ou até mesmo familiar,
endossando os dados divulgados pelo consoércio.

E a partir desta realidade que os veiculos presentes no consoércio, buscam
gerenciar de forma personalizada, eficaz e transparente os dados sobre a situagao
do virus no pais. Atualmente, cerca de 100 profissionais de comunicacdo das seis
redacdes dos veiculos presentes nesta unido, estdo diretamente ligados ao
agrupamento e tratamento dos dados junto as secretéarias de saude.

O planejamento dos veiculos na captacdo dos dados que endossam o0s
relatérios diarios do consoércio, também foi pautado de forma colaborativa. As
equipes de redacbGes de cada veiculo se dividem em grupos para captacdo dos
dados. Desta forma, as informacdes coletadas sdo tabeladas até as 19h de cada dia.

Levando em consideracdo o trabalho gigantesco dos profissionais de
comunicacdo aferindo os numeros junto as secretarias de saude, o consorcio
também foi responsével por outro movimento frente a transparéncia da informacao
no pais, ndo sO para a sociedade, mas também para o poder publico. A partir do
momento em que o consorcio exerce o papel, que deveria ser do governo federal,
houve um movimento junto com as secretarias de saude, por exemplo, para ter
acesso a mais transparéncia nas informacdes fornecidas.

As secretarias de saude ndo tinham necessariamente uma cultura de
publicitar os dados, de ter um site para comportar essas informacdes, e muito menos

de mostrar para a populagcdo como estava diariamente a situacdo da pandemia. A
98



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

PRODUCOES ACADEMICAS 2022.1

partir do Consorcio, os estados que nao utilizavam desta ferramenta, passaram a se
adequar e também contribuir com o trabalho de comunicar, utilizando de seus sites
para alertar e desmentir noticias falsas acerca do coronavirus.

Dentro dessa conjuntura, o consorcio de veiculos de imprensa também
passou a se utilizar de estratégias e ferramentas como parceiros na apuracao dos
fatos e na construcdo da credibilidade dos veiculos diante das fake news, com o
intuito de contrapor diretamente a crescente onda de desinformacdo que tomou
conta do debate social. O fact-checking *® tem se consolidado como um desses
instrumentos de destague uma vez que se torna um aliado ao trabalho de
comunicacdo. Essa checagem se mostrou uma eficiente forma dos veiculos de
comunicacdo no combate a desinformacao.

O fact-checking surgiu nos Estados Unidos, tendo como propulsor o quadro
ancorado por Brooks Jackson na CNN, em 1992, no qual confrontava dados
dos candidatos a presidéncia. Na internet, 0 género encontrou espago para
amadurecer e se firmar como um movimento de reforma do jornalismo que

resgata principios balizadores da ideologia profissional, como verdade e
objetividade (FONSECA et al., 2018, p. 70).

Esse trabalho retorna as raizes do jornalismo, a apuracéo e verificacdo das
informagdes, mas com foco total na checagem. Esse servico, utilizado pelos veiculos
gue compdem o consorcio para embasar suas matérias e noticias relacionadas aos
dados obtidos de forma colaborativa, se consolida como pratica verificagao.

Diante da necessidade por mais transparéncia, outra ferramenta que esta
intrinsecamente ligada a checagem dos fatos e tem sido utilizada pelo consorcio
como uma forma de dar maior embasamento a apuracéo e publicitacdo dos dados é
o jornalismo guiado por dados (JGD) (TRASEL, 2014). Neste contexto, a forma
utilizada para publicitacdo do balanco diario apurado pelo consércio é tabelada as
19h e divulgada de forma colaborativa as 20h.

A apresentacdo dos dados utilizados para embasar as matérias e as
reportagens por muitas vezes estdo atrelados a graficos que facilitam o
entendimento e ilustram de forma clara a informacado, para que ndo haja ruido ao
leitor/telespectador, além da disponibilizacdo de hiperlinks que levam o espectador a
essa apuracdo e a citagdo das fontes e documentos oficiais obtidos por meio de

pesquisa em bancos de dados ou arquivos oficiais (secretarias de saude), tudo isso

%8 Ou seja, checagem de fatos.
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aparece como diferencial da pratica para cumprir com a necessidade por mais
transparéncia (FONSECA et al., 2018).

O Consorcio construiu um quadro informativo em que 0s nimeros de casos e
Obitos provenientes do Covid-19, sdo representados através de cores: azul para
baixa dos indices, amarelo para estabilidade e vermelho para alta, segundo um
calculo da média mével®, e indicando uma margem de 15% para determinar a
estabilidade. Ou seja, se os indices de casos e 6bitos estiverem uma baixa acima de
15%, tomando como referéncia a média dos Ultimos 14 dias, o Estado passa a ser
representado no mapa com a cor azul. Se a margem de aumento ou queda dos
indices permanecer abaixo de 15%, se caracteriza como estabilidade (cor amarela)
e se 0 numero de registros ultrapassar 15% da média dos ultimos 14 dias, o Estado
seria representado com a cor vermelha.

Deste modo, a criagdo de métodos e processos de apuracio “verificaveis”
pelos leitores e que demonstram rigor e pluralismo de visbes, bem como
posicionamento e clareza na apresentacao e descricao dos fatos atestam para que a
producdo comunicacional seja confiavel. Isso reforca a iniciativa do consorcio bem
acolhida pelo publico e ajuda a compreender, de forma didatica, o quadro diério para
apresentacao de dados de maneira segmentada por estado, por regido, explicitando
avancos e recuos de casos e mortes, oferecendo amplo panorama ilustrado para

gue os leitores tenham uma percepcéo abrangente da situacédo da Covid-19 no pais.

Figura 02 — Informacédo sobre a pandemia da COVID-19 no Brasil, no dia 28 de
Abril de 2022.
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Fonte: Consorcio de veiculos de imprensa.
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Assim, a partir da construcdo pedagogica acerca do cenario pandémico no
Brasil, no dia 17 de janeiro de 2021, a Anvisa autorizou o0 uso emergencial da
CoronaVac, e 0 pais inicia a campanha de vacinacdo. Nesse momento, 0 consorcio
de veiculos de imprensa expande sua atuacdo e passa a acrescentar os dados
sobre avanco da vacinacéo a sua base de checagem e divulgacao diaria.

4.1 CAMPANHA: VACINA SIM!

Em confronto com a omissdo do Governo federal em esclarecer e promover
de modo consistente a vacinacdo dos brasileiros contra a Covid-19, o consorcio
formado por veiculos de imprensa vem cumprindo um papel responsavel e
pedagdgico no incentivo a imunizacdo da populacdo nacional contra 0 novo
coronavirus.

Marcado como caracteristica da pandemia, as representacfes sociais e
analises sobre a crise por parte da opinido publica alteram-se rapidamente. Assim, a
importante dimensdo que afeta a vacinacdo e a pandemia de Covid-19 é
potencializada, a discussao sobre a relagcéo individuo e sociedade esta relacionada a
(des)crenca na ciéncia, tdo importante no arranjo da tomada de decisdo e na
percepcao de risco individual e coletivo da sociedade.

No tocante a hesitagcdo vacinal, parte da crise de confianca publica das
vacinas transcende o campo imunoldgico e diz respeito a mudancgas socioculturais
gue unificam um conflito de confian¢ga mais ampla na ciéncia, instituicbes, politicas
publicas e na relacdo entre corporacdes e governos na fabricacdo e compra de
vacinas (Siddiqui; Salmon; Omer, 2013).

Grupos com discurso anti vacinagdo mais radical sustentam uma
argumentacdo dentro de uma perspectiva conspiratéria. Assim, estimular a
vacinagdo emergido em uma sociedade complexa e dividida como a brasileira, € um
desafio enorme, dito isso, Santos et. al. (2021) afirma que o tipo de comunicacao
usada pelos o6rgdos publicos de saude, durante a pandemia de Covid-19, foi
informacional, linear e unilateral, marcada pela transmissdo de informacdo. Os
autores afirmam também que nenhuma das estratégias adotadas, apresentou
comunicacdo dialégica pois 0 emissor era quem possuia 0 conhecimento e o

receptor era apenas um agente passivo. Sobre a diversidade de agentes,
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todas as estratégias federal e estadual foram constituidas majoritariamente
por representantes institucionais, como ministros, secretarios, gestores,
técnicos de salde, profissionais dos servi¢os ou a equipe de comunicagao.
Nos municipios observou-se maior diversidade nas midias sociais, com
vozes institucionais e populares (atletas, cantores, trabalhadores da saude,
professores e usuarios do SUS) nas publicacdes (SANTOS et.al., 2021, p.
10).

Neste contexto, a influéncia de individuos ou grupos sociais tém um papel
muito importante na decisdo das pessoas em se vacinarem. A participacdo de
celebridades como Fernanda Montenegro, Drauzio Varella e Ldzaro Ramos na
campanha publicitaria denominada ‘VACINA SIM’, criada pelo consorcio, se
consolidou de forma extremamente assertiva, com efeito positivo da presenca de
personalidades da midia sobre a intencdo de vacinacdo. Desta forma, para
amplificar a mensagem “Vacina Sim”, o Consorcio de veiculos de imprensa langou
um filme publicitario para TV, camisas promocionais, pecas para 0s veiculos de
radio, impressos e digitais, além de acdes nas suas redes sociais. Jornalistas,
publicitarios e personalidades ligadas aos veiculos do consoércio também
participaram do projeto, associando a sua imagem a campanha, para incentivar o
publico acerca da vacinagao.

Além de um vasto time de anénimos e celebridades reforcando o coro da
campanha de incentivo a vacinacdo idealizada pelo consoércio, VACINA SIM,
também ganhou espago midiatico na reta final do reality show de maior audiéncia da
TV brasileira®*, o Big Brother Brasil 2021. A estratégia, pontualmente, era determinar
0 maior alcance da campanha a nivel nacional, levando em consideragéo que o BBB
€ a maior vitrine social midiatica do pais.

Neste ponto, os participantes do reality foram sinalizados acerca da chegada
do imunizante no pais, levando em consideracdo que os mesmos foram confinados
antes da chegada da vacina no Brasil, e também vestiram a blusa da campanha
como incentivo nacional a populacéo.

A nova fase da campanha "Vacina Sim" reforca a importancia da vacinacéo infantil
contra a Covid-19. Desde 14 de janeiro de 2022, de forma gradativa, criangas entre 5 a 11
anos foram autorizadas a receber a primeira dose contra 0 coronavirus. Esta nova etapa da
campanha criada pelo consorcio de veiculos de imprensa, busca incentivar e esclarecer as

davidas que surgem nesta nova fase da vacinacdo contra a Covid-19.

% Disponivel em: https://veja.abril.com.br/coluna/tela-plana/bbb-numeros-provam-que-brasil-e-pais-

mais-viciado-no-programa/
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Constantemente sob ataques, desmoralizacéo e restricbes, a midia tradicional
se observa em posicdo de deixar de lado suas praticas habituais, abandonar a
imparcialidade e objetividade, galgando a se posicionar em defesa de sua prépria
sobrevivéncia e consequentemente das instituicbes e modelos de sociedade
democratica que garantem a existéncia de uma imprensa livre e sem censura.

Embora grande parte dos veiculos de comunicagdo ainda tente imprimir um
viés imparcial, ndo querendo tomar lados em debates problematicos e na maioria
dos casos, ater-se a pratica de reproduzir declaracfes, a execucado do fact-checking,
ou a simples publicitacdo pela midia de que uma informacéao é falsa, ganhou espaco
relevante, principalmente quando diz respeito a disputas politicas ou dos
acontecimentos de uma pandemia global.

Nas conjuncdes destacadas neste trabalho, pode-se observar que a
disseminacdo em larga escala, planejada e proposital de fake news, desinformacao
e boatos torna-se uma arma para obtencédo de capital politico e um construto que
guestiona narrativas factuais e da construcéo da verdade.

Diante da necessidade de defesa da democracia em um contexto de governo
com viés autoritario, a relativizacdo da ciéncia e da verdade, e falsas simetrias na
politica, convergem na discussao sobre desinformacéo no pais e a forma de
publicitar dados na midia.

A grande quantidade de informacdes a que estamos expostos todos os dias,
torna-se fundamental o papel da imprensa em desmentir noticias falsas e cumprir
sua funcdo essencial de fornecer informacdo, formar e orientar de forma
transparente e com qualidade. A pandemia da COVID-19 trouxe essa carga extra de
responsabilidade aos profissionais de comunicagdo, 0 que Se reverteu em uma
procura do publico por informacbes com credibilidade sobre a propagacdo da
doenca.

Desde modo, os veiculos de imprensa criaram iniciativas importantes que
tiveram peso fundamental no andamento da cobertura sobre a pandemia de COVID-
19, tanto no combate a desinformac&o se apoiando em vies jornalisticos, como na
publicitacdo dos dados e no movimento favoravel & vacinagédo, baseado no alicerce

publicitario.
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Assim, observou-se que o consorcio de veiculos de imprensa, teve destague
e se consolidou como fonte de dados confiaveis contrapondo as informacdes do
Ministério da Saude fornecidos por um Governo considerado negacionista e que em
véarias oportunidades agiu para atrapalhar as medidas adotadas para a amenizacéo
da doenga.

Assim, é primordial ressaltar que o consércio ndo se norteia apenas pela
missdo, por vezes idealizado em torno do ideal de responsabilidade social, de
informar, publicitar e dar transparéncia a nimeros encobertos e ignorados por um
governo negacionista, mas também de os veiculos e a imprensa se contraporem
politicamente e se reestabelecerem na busca por recuperar sua relevancia e retomar
niveis superiores de credibilidade diante de ataques politicos e da desinformacao
constantes. Assim dizendo, ha também interesses comerciais na iniciativa, o que
também se refletiu no crescimento das audiéncias desses veiculos nas redes
sociais, nos acessos as paginas online e na televisao.

Este processo esta diretamente ligado ao branding de imagem de marca
idealizado e aplicado por todos os veiculos que compde o consorcio, principalmente
quando analisado o recorte publicitario da campanha ‘Vacina Sim’.

Para o futuro, pesquisadores podem tentar verificar os motivos de o Brasil ter
se tornado um pais onde a desinformacado encontrou nos meios de comunicacao um
ambiente tdo confortavel para se estabelecer.

Contudo, este artigo também transmite a ideia de ser uma memoria
documental de todas as graves falhas que o Governo Federal cometeu, incentivou e
propagou no combate a pandemia. Os nimeros da pandemia apontavam que em 18
de Maio de 2022, data de finalizacdo deste trabalho, o Brasil j4 alcancava mais de
30.7 milhdes de casos de COVID-19 e cerca de mais de 665 mil vidas perdidas.
Parafraseando o lema da Comissdo Nacional da Verdade, colegiado instituido no
pais para investigar as violagbes dos direitos humanos ocorridas especialmente
durante a ditadura militar, é crucial "lembrar para que ndo se esqueca, para que
nunca mais aconteca"*",
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ESTRATEGIAS DA EQUIPE LOUD PARA GERAR VISIBILIDADE DA MULHER
NOS JOGOS ELETRONICOS

Karolina Batista da Silva
Geovanna Adya Cordeiro Dantas

RESUMO

Nas ultimas décadas, a atuacdo feminina ganhou destaque na sociedade, aonde a
mulher vem ocupando espacos no meio social e profissional, consolidando sua
participacdo em ambientese cargos que antes eram prioritariamente masculinos. O
publico feminino no mundo dos jogos eletrbnicos e dos games tem aumentado a
cada ano, e a presenca feminina reafirma e legitima a importancia da conquista do
espaco e da participacdo da mulher nas competicbes. Loud € uma equipe de
esportes eletronicos com a maior influéncia nas redes sociais no Brasil. E uma
empresa focada na idealizacdo de conteudos relacionados a jogos e audiéncia
digital. O presente trabalho tem como objetivo geral o proposito de analisar os
aspectos adotados pela Equipe Loud que geram visibilidade para mulheres no setor
de games. Para tanto, os objetivos especificos sao apresentar a trajetéria e atuacao
da Equipe Loud, identificar a presenca digital das mulheres nas plataformas digitais
e refletir sobre a presenca do machismo dentro do setor de jogos. O interesse pela
pesquisa surgiu a partir do acompanhamento e crescimento das situagbes de
assedio, violéncia verbal e psicolégica no mundo dos games. Por este motivo, faz-se
necessario uma discussdo acerca da importancia da ocupacédo das mulheres nos
espacos gamers, na perspectiva de reconhecimento pela sua jogabilidade e de que
mais jogadoras juntem-se a essas equipes para disputarem igualmente nas partidas,
sendo respeitadas ereconhecidas.

PALAVRAS-CHAVE: Loud; Machismo; Mulheres; Jogos.

ABSTRACT

In recent decades, the role of women has gained prominence in society, where
women have been occupying spaces in the social and professional environment,
consolidating their participation in environments and positions that were previously
primarily male. The female audience in the world of electronic games and games has
increased every year, and the female presence reaffirms and legitimizes the
importance of conquering space and women's participation in competitions. Loud is
an e-sports team with the biggest influence on social media in Brazil. It is a company
focused on idealizing content related to games and digital audiences. The present
work has as general objective the purpose of analyzing the aspects adopted by the
Loud Team that generate visibility for women in the games sector. To this end, the
specific objectives are to present the trajectory and performance of Team Loud,
identify the digital presence of women on digital platforms and reflect on the
presence of machismo within the gaming sector. The interest in the research arose
from the monitoring and growth of situations of harassment, verbal and
psychological violence in the world of games. For this reason, it is necessary to
discuss the importance of the occupation of women in gamers spaces, in the
perspective of recognition for their gameplay and that more players join these teams
to play equally in matches, being respected and recognized.

KEY WORDS: Loud. Misogyny. Women. Games.
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1 INTRODUCAO

O mercado de jogos digitais € o ramo econdmico que capta a ampliagdo e o
lucro degames, da sua producdo até a pos-venda. Trata-se de um dos
segmentos com maiordesenvolvimento na atualidade e a expectativa € que continue
a crescer. A NewZoo®, empresa especialista na andlise de jogos e e-sports e
pesquisa de mercado, afirma que até 2023 o faturamento de jogos eletrénicos
ultrapassa 200 bilhdes de dolares. S6 no Brasil, essemercado pode ter uma receita
de 2,3 bilhdes de ddlares, um aumento de 5,1% na receita anual. O Brasil est4d cada
vez mais influente dentro desse mercado, sendo classificado pela NewZoo como
0 13° maior mercado de games do mundo. Marcelo Tavares®, organizador doBrasil
Game Show, afirmou que temos a 32 maior populacdo de gamers do mundo.
Atualmente, esse mercado tem apresentado grande participacdo feminina. Segundo
a Pesquisa Games Brasil> (PGB, 2021), no Brasil, o nimero de mulheres que
costumam jogar jogosdigitais € superior ao dos homens, mesmo que exista uma
possivel pressuposicdo de que sejao inverso, ou seja, existem homens "gamers"
em maior quantidade. Isso revela uma condicdoque vem se perpetuando ao longo
de muitos anos em que o setor de jogos se demonstra

majoritariamente machista e permeado por homens.

Apesar do crescimento da presenca feminina, esse cenario ainda apresenta
forte presenca de machismo, muitos streamers passam por diversas situacdes de
constrangimento durante suas lives. Em certos casos, quando jogadores homens
detectam que € uma mulher que estd jogando eles passam a atuar com
agressividade ou usar palavras ofensivas que as deixam envergonhadas diante do
publico que esta assistindo. Considerando que essas sdo observacoes feitas pelas
gamers que transmitem seu jogo, imagina-se quantas usuarias podem passar por
iSsO rotineiramente sem registro, até que isso as leve a desistirem de jogar. Isso
ressalta a importancia da presenca feminina de influencers nesse meio, motivando
outras garotas a se posicionar contra essa condicao.

O conteudo dos jogos possuem, geralmente, varias mulheres. Seja através do
femininodos personagens ou por partes como NPCs, as mulheres tém se mostrado

muito, mas o impacto dessas mulheres no mundo dos jogos € guestionavel.
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A Equipe LOUD foi fundada por Bruno Playhard mais conhecido como “PH” e
por Jean Ortega um empresario, em 2016 eles decidiram criar a equipe buscando
revolucionar o cenario dos games mobile, mas a equipe s6 nasceu em 2019. Eles
comecaram na competicdo do Game Free Fire e hoje tem equipe competindo em
mais de 3 jogos inclusive de PC, apesar de existirem outras rivais competindo em
mais jogos eles continuam sendo a com mais engajamento nas redes.

A equipe de jogadoras influencers é formada pela Babi, Voltan, Miih e Thaiga,
sdo as principais mulheres da equipe com maior engajamento, pois elas deixaram
de competir em campeonatos para se tornarem influencers da equipe pelo
engajamento em suas redes e seus canais no youtube, geralmente sé jogam em
lives por ter um grande publico acompanhando- as, ja a Liz e a Miss ainda séo do
competitivo, elas tém um bom engajamento por serem da equipe, mas nao sao
influencers igual as outras meninas, o foco principal delas € a competi¢cao.

De Janeiro a Junho de 2021, os perfis oficiais da organizagcdo somaram
65.815.738 acdes no Facebook, no Instagram e no Twitter, perfis tanto das mulheres
quanto dos homens da equipe, segundo estudo da Comscore®. Essa visibilidade
toda da organizagcdo tem uma importancia para as mulheres que se espelham nas
jogadoras da equipe.

Através disso, como a Loud pode usar de suas estratégias para que mais
mulheres sejam reconhecidas nesse cenario. O objetivo geral deste trabalho é
analisar os aspectos adotados pela Equipe Loud que geram visibilidade para
mulheres no setor de games. Para tanto, os objetivos especificos sdo apresentar a
trajetoria e atuacdo da Equipe Loud, Investigara presenca digital das mulheres nas
plataformas digitais e refletir sobre a presenca do machismo dentro do setor de
jogos.

O motivo deste artigo se deu para ressaltar as vezes em que mulheres séo
xingadas e se sentem ofendidas diante determinadas atitudes de jogadores
masculinos, buscando a geracdo de maior visibilidade e debate sobre o tema para
gue mais mulheres possam entrar nesse cenario e serem mais reconhecidas por sua
jogabilidade e respeitadas por isso. Que o exemplo da equipe Loud possa inspirar
muito mais mulheres a entrar nesse meio sem se preocupar com esse tipo de

situacdo, para que se sintam encorajadas a jogar sem medo do julgamento, para
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nao serem silenciadas nem menosprezadas enquanto estiverem jogando, seja por
diversdo ou até profissionalmente.

Também que homens ao lerem este trabalho reflitam sobre o cenéario atual das
mulheres que jogam e estdo tomando conta do mercado que s6 tende a crescer,
pois esse tipo de comportamento ficou para trds, tanto que muitas marcas ja se
posicionaram quanto a isso e estdo dando seu apoio através de campanhas e até
mesmo patrocinio, dando essa visibilidade as mulheres que queiram entrar ou que ja
estavam dentro desse mercado de games, que este trabalho junto a todo esse
movimento de revolugdo feminina que esta acontecendo no cendrio dos jogos seja 0
primeiro passo para um grande futuro sem preconceito e com o reconhecimento que

cada uma merece pelo que fazem e ndo pelo que séo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1AMBIENTE DIGITAL

Os ambientes digitais estdo relacionados a sociabilidade e a formacédo de
ambientes comuns em um mundo virtual. A Cibercultura € como o novo meio de
comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos computadores, bem como o
universo oceanico de informacdes que abriga e as pessoas que nhavegam e
alimentam desse universo.

Ao longo dos anos, temos vivido uma verdadeira migracdo dos ambientes
fisicos para os virtuais. E, associado a isso, quanto mais a tecnologia se desenvolve,
mais recursos ficam disponiveis para que a existéncia da cibercultura se torne algo
presente no dia a dia das pessoas.

As otimizag6es digitais vao além da tecnologia; envolvem uséa-la para “pensar
fora da caixa”, aperfeicoar os processos organizacionais, visando aspirar novas
formas e métodos para atingir o publico alvo de maneira eficaz [...] (MICELI,
MAROSTICA, 2019)

Os autores discutem sobre a importancia das otimizacoes digitais levar-nos a
“‘pensar fora da caixa”. A insergdo dos ambientes digitais na sociedade alterou nao
s6 a forma de leitura do mundo mas, principalmente, a nossa propria relagdo com o

conhecimento. Os meios tecnolégicos trazem uma nova forma de comunicar
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transformando a forma como estamos no mundo, seja em redes sociais, em jogos
eletrénicos, em leituras digitais... estamos criando conexdes de interesses com
milhares de outras pessoas ao mesmo tempo. A tecnologia permite uma série de
coisas, como compartilhar informa¢des de modo mais rapido e econdmico ou manter
relagcbes com pessoas distantes, que ndo sao possiveis no mundo real.

Santaella (2003) afirma que culturas sdo formadas por processos de
comunicacdo e todas as formas de comunicacdo sdo baseadas na producdo e
consumo de sinais. O comportamento humano dentro da realidade virtual € a
esséncia da cibercultura. Portanto, entendemos cibercultura como o comportamento
sociocultural que provém da relacéo entre a sociedade, cultura e o espaco eletrdnico
virtual.

Segundo Castells (2004), o termo ciberespaco surgiu em 1989 para
descrever um novo tipo de espaco que possibilita interagcdes a distancia sincronas e
em tempo real, possibilitadas pelas entdo novas redes e sistemas de
telecomunicacao. Ou seja, ciberespaco é o ambiente criado de forma virtual através
do uso dos meios de comunicacdo modernos destacando-se, entre eles, a internet.
Este ambiente tornou-se possivel gracas a uma grande infraestrutura técnica na
area de telecomunicacdo composta por cabos, fios, redes,computadores, etc.

Assim, a exploséo tecnoldgica promovida no ciberespaco é resultado de um
processo complexo composto por diversos elementos, e nao apenas das
ferramentas em si, das maquinas, dos algoritmos ou da infraestrutura. A
cibercultura, portanto, € mais abrangenteque o ciberespaco.

Conforme Lemos (2002) o ciberespaco € uma Noosfera na medida em que
ele € uma camada abstrata e invisivel, pela qual circulam dados, imagens, espectros
e fantasmas digitais. Nesse caso, o Ciberespaco-Noosfera, para o autor, € uma via
de expansdo planetaria, uma possibilidade de consciéncia coletiva, em que
podemos despejar como em um grande recipiente toda e qualquer sabedoria
humana-tecnolégica.

Para Lévy (1999) o ciberespaco seria 0 espaco digital existente entre os
computadores ligados em rede, permitindo a troca de dados entre os usuarios. Por
possuir uma arquitetura aberta, ele pode crescer indefinidamente, fluido, ele
consegue armazenar sempre mais dados, que podem trazer informagoes

importantes para desde uma pesquisa para um trabalho de escola, até para grandes
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reportagens de jornalismo investigativo, para fazer denulncias contra governos ou
empresas. Ele destaca que o ciberespaco é a combinacao de varios dispositivos que

favorecem a co-construcao, ele define ciberespaco como:

o0 espaco de comunicacdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memoérias dos computadores. Essa definicdo inclui o
conjunto dos sistemas de comunicacdo eletrbnicos (ai incluidos os
conjuntos de redes hertzianas e telefénicas classicas), na medida em que
transmitem informacdes. Consiste de uma realidade multidirecional, artificial
ou virtual incorporada a uma rede global, sustentada por computadores que
funcionam como meios de geracgéo de acesso. (LEVY 1999 ibid., p.92)

7z

Segundo Castells (2004), ndo é exagerado afirmar que a nova cultura da
virtualidade real muda tanto os processos de criacdo quanto os processos de
aquisicao cultural. As antigas formas de ensinar aprender, os relacionamentos
humanos, assim como 0s processos de socializagdo tomam novos contornos diante
das mudancas provocadas pelas novas tecnologiasda informacéo.

Para o autor, surgem novos comportamentos, novos valores e novas visdes
de mundo, além de mostrar 0 quanto o aparato tecnologico esta vinculado aos
processos sociais, econdmico e culturais da nova sociedade em rede.

Com a ascensédo das tecnologias e com essa interacdo digital, a
comunicacdo no ambiente virtual s6 cresce nos ultimos anos, em especial no
ambiente dos jogos digitais. Aqueles que jogam on-line, seja por diversdo ou em
competicbes/torneios, etc., sdo os chamados “gamer”. No proximo topico sera
discutido sobre o setor dos games, 0 seu impacto na economia mundial, os termos e
conceitos utilizados dentro do mundo dos jogos eletrénicos e onde o Brasil se

encaixa no ranking de comercializacédo e financimanento desses jogos.

2.2SETOR DE GAMES

Apesar das medidas de restricdo impactarem a economia global, alguns
mercados conseguiram se beneficiar do tempo a mais que as pessoas passaram em
casa. Um dos exemplos é o setor de jogos eletronicos, que teve um crescimento de
12% de faturamento em relagdo ao ano passado. Isso representa uma receita de
US$ 126,6 bilhdes, de acordo com uma pesquisa da SuperData, departamento de

analise e pesquisa da Nielsen Games, ( BRASIL, 2020).
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De acordo com Pereira (2017), Game, jogo eletrbnico, jogos digitais e
videogame, sdo termos usados para jogos em que a pessoa que esta jogando —
jogador ou gamer — interage por meio de periféricos que s&do conectados ao
aparelho, entre eles: controles (joysticks), teclados, monitores, entre outros. Os
sistemas eletrbnicos — as tecnologias usadas — para um game sao chamados de
plataformas e elas podem ser as mais diversas possiveis, tais como: computadores,
notebooks, celulares, consoles, arcade etc.

Battaiola (2000), afirma que o0s jogos eletrbnicos possuem trés partes:
enredo, motore interface interativa, O enredo define o tema, a trama, os objetivos do
jogo e a sequéncia coma qual os acontecimentos surgem, ja o motor do jogo € o
mecanismo que controla a reacdo do ambiente as ac¢des e decisdes do jogador,
efetuando as alteracdes de estado neste ambiente, e ainterface interativa permite a
comunicacao entre o jogador e o motor do jogo, fornecendo um caminho de entrada
para as ac¢Bes do jogador e um caminho de saida para as respostas audiovisuais
referentes as mudancas do estado do ambiente.

A partir desses conceitos se propde uma sintese onde 0s jogos eletronicos
podem ser compreendidos como um conjunto de softwares que trabalham
uniformemente, proporcionando ao usuario um conjunto de regras e um desafio que
deve ser superado através dos meios de interagdo jogador / maquina.

O Brasil € o quinto mercado consumidor mundial de jogos eletrénicos, mas so
0 13° produtor de games do mundo. Com a pandemia, 46% dos gamers brasileiros
jogaram mais, segundo a Pesquisa Games Brasil, e a efervescéncia da demanda
deu impulso a producdo nacional. A importacdo de jogos nacionais aumentou 600%
e, em 2020, o pais também assistiu ao crescimento da primeira empresa nacional
do ramo com valor de mercado acima de US$ 1 bilhdo. Agora, os numeros se
refletem na busca por mdo de obra qualificada e retencdo de talentos no pais.
(BRASIL, 2020).

Para Brasil (2021) investir nesse ramo de games é uma oportunidade para
guem pretende empreender ainda em 2022. O mercado de games € considerado um
dos maiores do mundo, e de acordo com dados da Newzoo, existem 2,4 bilhdes
de jogadores globais. Além de ser considerado uma atividade de entretenimento,

pode se tornar uma carreira promissora.
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Battaiola (2000), a industria dos jogos eletrbnicos é baseada em 4 principais
fatores: Criadores de Hardware; Desenvolvedoras de jogos eletrdnicos;
Distribuidoras de jogos eletrénicos e Jogadores. Os criadores de hardware
compdem um conjunto de empresas que trabalham com o comércio da
microeletrbnica e da informatica. Essas empresas desenvolvem todos o0s
componentes eletrbnicos que servem de plataforma para que os programadores
criem os softwares de jogos eletrénicos. Podemos citar algumas empresas que
obtém destaque na atualidade: Intel, AMD, Samsung, Sony e Qualcomm. Essas
empresas ndo se conectam apenas a industria de jogos eletrdnicos, mas grande
parte de seu faturamento advém da comercializacdo de plataformas para
desenvolvimento de games, que se subdividem em diferentes grupos, como
computadores pessoais, console de jogos, dispositivos portateis e arcade.

Pode-se concluir que existem, de fato, fontes de financiamento privado para o
setor de jogos digitais no Brasil. Porém, ainda que crescente, esse meio ainda é
permeado pela incerteza do setor devido ao seu carater recente, por empresas
majoritariamente informais e por demandas especificas atreladas a um contexto,
instituicdo e que consequentemente ndo estimula o desenvolvimento de toda a
cadeia produtiva tdo vasta em nosso pais (BRASIL, 2020).

Conforme Batista (2007) no ambiente dos jogos digitais, o termo gamer é
dado aquelas pessoas que tém o habito de jogar sempre, ou até mesmo de entrar
em competicdes e ganhar dinheiro com isso (seja transmitindo suas partidas on-line
ou participando de torneios). Em sua maioria, esses “gamers” sdo homens, porém
em relagdo aos dias atuais podemos afirmar que h& um crecente numero de
mulheres que jogam games e vem ocupando seu espaco nas competicbes, na
busca por respeito, igualdade e reconhecimento entre competidores e o publico em
geral. As reflexdes culturais sdo comuns nos jogos eletronicos, como por exemplo,
as praticas machistas no cotidiano daquelas que desenvolvem, jogam e disputam
nas partidas.

Na seguinte secdo, antes de relatar sobre o objeto em questdo, faz-se
necessario abordar o machismo enquanto uma construcédo social e histérica, sua
definicdo, e a presenca de comportamentos e discursos deste tipo em espacos
sociais. Em seguida, seré abordada a pesenca do Machismo no Setor dos Games, a

diferenca salarial entre competidores homens e mulheres, os parcos patrocinios
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para as equipes femininas e a apresentacdo das personagens nos jogos eletronicos

de forma estereotipada.

2.3 MACHISMO

O machismo nasceu historicamente falando desde a antiguidade, ele é
estruturado desde crianca, com a ideia de que menino pode tudo e menina tem suas
restricdes. De acordo com Hirigoyen (2006) os esteredtipos da masculinidade e da
feminilidade n&o sdo um inventorecente, datado da Revolucdo Industrial no século
XVIII onde foi atribuida a masculinidade a forca, a coragem, a vontade de agir.
Enquanto a feminilidade significava dogura, paciéncia e instinto maternal.

Para entender a cultura machista, primeiramente se faz necessario
compreender o que é machismo, pois apesar de existirem muitas definicbes, ndo é
tdo simples definir o que € o machismo. No conceito de Arciniega (2008), o
machismo € o comportamento, expresso por opinides e atitudes, de um individuo
gue recusa a igualdade de direitos e deveres entre 0os géneros sexuais, favorecendo
e enaltecendo o sexo masculino sobre o feminino.

Em um pensamento machista, segundo Arciniega (2008), existe um sistema
hierarquico de géneros, onde 0 masculino esta sempre em posi¢do superior ao que
e feminino.Ou seja, 0 machismo ¢é a ideia errbnea de que 0os homens sao superiores.
Neste sentido:

Historicamente, o homem sempre foi considerado o detentor Unico do
poder, e as mulheres sempre se viram excluidas dele, isso condicionou o
modo de pensar de ambos, desde o berco: é assim, porque sempre foi
assim! Essa representagdo social, partilhada por todos, ainda mantém os
esteredtipos, apesar da evolucdo dos costumes (HIRIGOYEN, 2006, p. 75).

Saffioti (2013) descreve que, a presencga ativa do machismo compromete
negativamente o resultado das lutas pela democracia, pois se alcanca, ho maximo,
umademocracia pela metade. Nesta democracia coxa, ainda que o saldo negativo
seja maior para as mulheres, também os homens continuardo a ter sua
personalidade amputada. E vale a pena atentar para este fendbmeno.

Neste sentido, segundo Nogueira (2006) € preciso preocupar-se com as
praticas machistas, levando em consideracdo que elas sao prejudiciais nao

apenas para 0os homens, mas também para as mulheres, podendo causar

115



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

PRODUGCOES ACADEMICAS 2022.1

danos, tais como violéncia, humilhagéo,discriminacdo, preconceito para ambos 0s
géneros.

Para Saffioti (2013) a ideologia machista socializa o0 homem para dominar a
mulher e esta para se submeter ao poder do macho e que a violéncia contra as
mulheres resultaria da socializacdo machista e por esse prisma, o0 homem se julgaria
no suposto direito de espancar sua mulher. O autor ndo comunga com a ideia de
gue as mulheres sejam cumplices da violéncia, como assinalam alguns autores, em
gue se relativizam as nog¢des de dominagdo 5 masculina e vitimizagdo feminina,
apreendendo violéncia como uma forma de comunicagdo e um jogo no qual a
mulher ndo é vitima sendo cumplice.

Hirigoyen (2006) acredita que seja necessario abrir o campo de visao sobre o
tema, pois se trata de um assunto extremamente amplo e delicado, que merece
total respeito, alémde estudos cada vez mais intensificados. Para a autora, a maior
parte dos cbnjuges com perfil machista e violento, primeiro prepara o terreno,
aterrorizando a companheira. Nao ha violéncia fisica sem que antes tenha havido
violéncia psicologica, e a maioria das vitimas relata que é a forma de abuso mais
dificil de suportar no quadro da vida de um casal.

Diante deste contexto, segundo Saffioti (2013) pode-se observar que o
machismo esta impregnado na propria cultura da sociedade que ainda alimenta o
machismo nas relacdes do dia a dia e nas relacdes amorosas. Porém cabe salientar
gue quando o machismo impera, seja onde for, sua existéncia pode resultar em atos

abusivos.

2.3.1 Machismo no Setor de Games

De acordo com Rodrigues (2017), o universo dos games online fascina a
milhdes de pessoas em todo o mundo e parte desse encanto se da pela
possibilidade oferecida ao jogador de se tornar, no jogo, quem desejar, e fazer
coisas que séo impossiveis no mundo fisico. Essa experiéncia diferente, no entanto,
pode ser prejudicada por problemas bem conhecidos no mundo real, como o
machismo e o preconceito contra as mulheres.

Conforme Pereira (2017), apesar de representarem mais da metade (53,6%)

das pessoas que se divertem com algum tipo de jogo eletrénico no Brasil - de acordo
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com a Pesquisa Game Brasil 2017 -, muitas delas sentem na pele, quase que
diariamente, a discriminacdo e o assédio que permeia o mundo dos jogos. Por conta
desses problemas, nédo é dificil encontrar jogadoras que optam por ocultar sua
verdadeira identidade e acabam assumindo, no mundo virtual, personagens que
sejam do sexo masculino.

Segundo Rodrigues (2017), apesar da grande quantidade de mulheres com
representatividade que jogam profissionalmente isso ndo quer dizer que o machismo
dentro desse setor tenha deixado de existir, muito pelo contrario, para muitos
homens aquele lugar ndo é para elas.

Conforme Pereira (2017), o machismo ndo se trata sO de palavras ditas
dentro dos jogos por homens, mas também em relacdo as mulheres que jogam
profissionalmente e ndo tem o reconhecimento que merece, ndo tem patrocinios e
recebem muito menos que jogadores homens que as vezes estdo em um nivel
menor que elas.

As diferencas de género sao construidas socialmente, e, portanto, também as
preferéncias por jogos eletrbnicos deveriam ser estudadas dessa forma. Hayes
(2005) afirma que ndo seria possivel admitir unicamente que motivos biologicos
sejam responsaveis pelas preferéncias com relacdo a jogos. Portanto, a autora
acredita que os jogos eletrénicos seriam reforgados socialmente como brinquedos
masculinos, ao invés de como atividades femininas, afastando as mulheres destes
artefatos.

Ja Bulley (2005) acredita que outro motivo pelo qual as mulheres ndao se
interessam por jogos €é que, nos games, tanto homens como mulheres séo
apresentados de forma estereotipada. As mulheres séo vistas como frageis e déceis,
e 0s homens vistos como aqueles que gostam de sangue, carnificina, vinganca e
gldria. Para a autora, essas imagens - que sdo apresentadas pelos games, e que
fazem parte de seu merchandising, acabam afastando o publico feminino.

Para Oliveira (2004) outra grande questao entre mulheres x games é o fato de
como as personagens femininas sdo representadas nos jogos. No inicio da historia
do videogame, as mulheres seriam vistas apenas como vitimas ou como prémios a
serem conquistados. O autor ainda aponta para o excesso de erotizagcdo das

personagens virtuais femininas, fazendo a critica de que se trata de imagens
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femininas virtuais de consumo, sendo que valores como erotismo, seducéo e beleza
sao perpetuados também nos videogames.

Conforme Provenzo (1991) ha uma enorme diferenga entre a forma como
dois jogadores, um homem e uma mulher sdo vistos pela maioria. As mulheres séo
condenadas e intimidades por serem consideradas incapazes de competir em
games ao lado dos homens, porque a maioria dos homens pensa que as mulheres
nao conseguem ter a mesma habilidade deles, em videogames, 0 que nao é
verdade, pois ndo existem estudos que mostram que as mulheres sédo jogadoras
mais fracas do que eles. Pode-se até usar o argumento de que ha muito mais
homens do que mulheres no cenario, mas isso é devido a forma como 0s jogos
foram, originalmente, comercializados e como o ato de jogar foi atribuido e
socialmente sustentado como um papel do género masculino.

Diante deste contexto, para tentar combater a opressdo e o abuso que as
mulheres sofrem na indUstria dos games foi criado o movimento #MyNameMyGame.
Segundo Rodrigues (2017), a acdo é liderada pela ONG Wonder Women Tech
(WWT), que luta pelo empoderamento feminino ao redor do mundo. No Brasil, a
iniciativa formou parcerias com grandes youtubers do pais, cujos conteidos sao
voltados para games. A proposta sugere que os criadores utilizem nicknames
femininos enquanto jogam online gravem as partidas, para sentir na pele o que as
mulheres passam em situacdes do tipo. No préximo topico sera discutido sobre a
presenca da figura feminina nos jogos digitais e sobre como sao irrefutaveis

esteredtipos que sempre limitaram as mulheres.

2.4. AMULHER NOS JOGOS DIGITAIS

Segundo Bulley (2005) é comum ouvirmos o argumento de que mulheres nao
gostam de jogos digitais, ou pelo menos ndo gostam de jogos muito competitivos e
violentos, para justificar a presenca massiva de homens nos cenarios amador e
profissional de games.

Conforme Oliveira (2004) o aumento da presenca feminina como publico é
evidente também em relacdo ao crescimento da inddstria como um todo, em
especial o setor especifico de jogos online e dispositivos méveis, incluindo também

jogos casuais.
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A primeira vista, 0 mundo gamer parece ser pouco ocupado por mulheres.
Elas sdo apenas 17% do mercado produtor de games, de acordo com o Il Censo da
Industria Brasileira de Jogos Digitais (2018). No entanto, sdo também 51,5% do
publico consumidor, segundo a Pesquisa Game Brasil (2021). Fica a sensac¢éo de
gue mulheres podem até orbitar neste espago, mas nunca protagonizar essa
historia, (BRASIL 2020).

Para Fortim; Monteiro, (2013) no cenario profissional, a disparidade no
namero de homens e mulheres € grande. Surge entdo o argumento de que mulheres
nao seriam tao boas em jogos competitivos e, por isso, nao alcangariam posicoes de
destaque, passando a ideia de compor um estere6tipo do género feminino, que o
coloca em posicao inferior ao masculino nos jogos e em outras atividades. Durante
muito tempo, houve até justificativa biolégica para fundamentar essa inferiorizacao.

De acordo com Oliveira (2004) algumas pesquisas indicavam que homens se
saiam melhor em testes de orientacdo espacial e outras habilidades matematicas, o
gue levou a conclusdo de que as mulheres néo teriam boa orientacdo espacial nem
bom senso de diregdo e, ndo teriam habilidades matematicas. Essa justificativa fez
tanto sucesso que até hoje inUmeraspessoas acreditam que mulheres ndo sédo boas
em orientacdo espacial, em ciéncias exatas e atéem jogos, devido a uma diferenga
biolégica inata e invariavel.

Para Fortim; Monteiro, (2013) estes estere6tipos sdo impostos em uma
atividade ludica por meio de uma estrutura fechada que define quais sao as regras,
os valores, os conteudos, ou seja, define o que é certo ou errado, causando
reproducgéo da cultura — uma cultura que favorece ao machismo.

Conforme Oliveira (2004) esse estereétipo de que mulheres sdo menos
capazes do quehomens em algumas atividades, ganhou um ar cientifico e tornou-se
qguase irrefutavel. Assim, construiu-se a ideia de que ndo havia necessidade de
incentivar as mulheres a seguirem determinadas carreiras e até buscarem formas de
lazer em que tivessem contato com habilidades espaciais e matematicas, ja que sua
natureza biologica as limitava.

Para Fortim; Monteiro, (2013) atualmente existem mulheres que podem
encontrar prazer em jogos voltados aos homens, 0s jogos apontados como
masculinos, que sao 0s jogos violentos, jogos de competicdo e sangue. Essas

mulheres costumam ser chamadas de “mulheres gamers”, “nerds” ou “geeks5’.
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Estas mocgas que jogam jogos violentos seriam as “outsiders” também sé&o
consideradas como mulheres masculinizadas ou “lésbicas” que tentam conquistar
seu espaco num mundo predominantemente masculino.

Frente ao que foi exposto, segundo Bulley (2005) € inegavel que as mulheres
nao se veem representadas nos jogos e as personagens ainda carregam um
esteredtipo de corpo e exibicdo excessiva que ndo contempla a pluralidade da figura
feminina. E sabido que atitudes sexistas nada mais sdo do que reflexos de uma
sociedade machista e violenta.

Assim, conforme Fortim; Monteiro, (2013) quando excluimos as mulheres do
universo dos jogos, quando dizemos as meninas que jogos e ciéncias exatas sao
coisas de meninos, quando oferecemos as meninas apenas brinquedos que
envolvem o cuidado de bebés e o cuidado com o lar, quando a indulstria produz
jogos em que ndo ha mulheres (ou h& mulheres em posi¢cdes secundarias e
sexualizadas ou vitimas de violéncia), quando dizemos que uma mulher jogou mal
porque ela é mulher, estamos exercendo um poder muito perverso que é o da
manutencdo do esteredtipo feminino. Esses e outros argumentos justificam a
necessidade e urgéncia de se estudar esse contexto, focando principalmente essa

tematica dos jogos virtuais que estdo em constante ascensao.

3 METODOLOGIA

Para tracejar o caminho metodoldgico esta pesquisa tentou inicialmente
compreender sobre a pesquisa qualitativa na visdo de alguns pesquisadores.
Posteriormente, para a andlise da probleméatica escolhida optou-se pela pesquisa
bibliografica, permitindo que o pesquisador a partir da leitura critica de materiais ja
publicados (artigos, livros, periddicos), trouxesse informacdes pertinentes a
problematica estudada, e a partir disto, construir elementos que dessem

fundamentacédo ao desenvolver do trabalho. De acordo com Minayo (2011):

Os métodos e técnicas indicam a leitura operacional feita pelo pesquisador da
fase tedrica e dos objetivos inseridos na pesquisa. Podem ser conceituados
como os procedimentos destinados a produzir dados e explicacdes sobre
algum fenbmeno, partir de instrumentos apropriados visando colher
elementos pertinentes e de relevancia de cunho critico-dialético mediante
avaliacBes das informagfes adquiridas (MINAYO et al, 2011)
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Mediante o referido tema e a partir de uma pesquisa bibliografica buscou-se
analisar sobre o crescimento dos jogos no ambiente digital, de que forma se originou
a Equipe Loud, qual o seu objetivo hoje no mercado dos jogos eletronicos, qual a
sua contribuicdo para o mundo gamer, a visibilidade e ocupacédo feminina desse
espago que outrora era majoritariamente masculino, buscando também como esse
reflexo de preconceito, de discriminacdo € fruto de um machismo enraizado
historicamente pela sociedade.

Para esse trabalho de conclusdo de curso, optou-se ainda pelo método da
pesquisa exploratoria, visando uma observagdo no que diz respeito a estratégias da
Equipe Loud para gerar visibilidade da mulher nos jogos eletrdnicos. De acordo com
Gil (2008), a pesquisa exploratéria tem como objetivo principal desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a formulacdo de
problemas mais precisos ou hipbteses pesquisdveis para estudos posteriores.
Segundo o autor, estes tipos de pesquisas Sao 0s que apresentam menor rigidez no
planejamento, pois sdo planejadas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato.

A pesquisa sera exploratéria do tipo qualitativa que envolve cinco
caracteristicasbasicas que configuram este tipo de estudo: ambiente natural, dados
descritivos, preocupagdo com O processo, preocupagcdo com o significado e
processo de analise indutivo. Essa andlise sera feita a partir de um estudo de caso
gue objetiva discutir sobre a trajetéria da Equipe Loud, as mulheres que hoje
participam das competicbes representando a equipe, e a visibilidade da equipe

feminina nas redes sociais, 0s elogios, as criticas e a realidade vivenciada por elas.

4 ESTUDO DE CASO
4.1 EQUIPE LOUD

A equipe fundada por Bruno PlayHard e Jean Ortega em 2019 veio para
revolucionar o cenario dos games, pois seu foco ndo era s6 em competicbes mas
também ter um vinculo com seus fas através das plataformas digitais, com isso a
equipe é separada por dois grupos, os chamados pro player que tem seu foco em

treinar e competir profissionalmente noscampeonatos e o grupo dos influencers que
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tem como foco em produzir conteddo parainternet, tanto em seus perfis pessoais
guanto no perfil do grupo da Loud.

O Bruno PlayHard mais conhecido como “PH” ja tinha um canal de jogos no
youtube, ele ja era muito conhecido no cenario, Bruno jogava e falava sobre jogos
mobile como clash royale e clash of clans, foi assim que ele percebeu que a ideia da
equipe nascer pra um jogo mobile e ndo pra jogos de console ou pc seria o ideal
pois era algo que estava dando muita visualizacdo mas era carente de conteudo.

Fazer parte da Loud é ser popular, como nos tempos de escola, o “efeito loud”
como chamam se trata do tempo recorde que um membro consegue seguidores ao
ser anunciado a fazer parte da equipe. Um bom exemplo é a Thaiga que ja era
conhecida por fazer live em seucanal de league of legends um jogo para pc, mas em
2020 apoés ser anunciada que integraria o time suas redes em 24 horas teve uma
subida de seguidores inacreditavel, no instagram ela recebeu mais de 800 mil
seguidores e foi de 250 mil para 1 milhdo de seguidores, no seu canal do youtube
onde era mais conhecida foi de 110 mil inscritos para 805 mil, hoje em 2022 suas
redes somam mais de 5 milhdes de seguidores juntas.

Em fevereiro do ano de 2022 a equipe completou 3 anos de existéncia, com
um numero surpreendente de seguidores em suas redes sociais somando mais de
50 milhdes de pessoas que os acompanham nas contas oficiais da equipe, sendo
assim se tornando a primeiraorganizacao de esports do mundo a bater mais de um
bilhdo de visualiza¢des no youtube.

A finalidade da organizacdo em nado sé focar nos jogos e competicdes, mas
tambémem ter uma participacdo ativa na internet para ter uma aproximac¢ao maior
com o publico e atraindo mais fas, através disso gerando visualizacdes e atraindo
marcas para patrocinio, foi assim que a loud chamou atencdo de empresas como
Itat, Burger King e Submarino, grandes empresas que viram na equipe uma forma

de ter contato com esse tipo de publico através dos influencers da organizacao.

4.1.1 Equipe Feminina da Loud

A equipe feminina atualmente no ano de 2022 € composta por 6 mulheres,
entre elas estao representados 3 jogos, Fortnite, League of Legends e Free Fire que

€ o cargo chefe desde a formacé&o da organizacao.
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Representando Fortnite tem a Milena Esquierdo conhecida como “Mii", &
natural de Sorocaba, ela foi a primeira integrante da equipe que nao era do Free
Fire, pois o0 grupo so tinha jogadores de Free Fire antes da Mii. Por esse fato foi
dificil para os fas recebé-la como parte da equipe, em Janeiro de 2021 ela
desabafou em uma de suas redes sociais falando que ndo estava mais aguentando
o tanto de xingamento gratuito que estava recebendo em suas redes por ela ndo ser
do meio do free fire, mas também alguns fas subiram uma hashtag em seu apoio no
twitter com “estamos com vocé Mii” para conforta-la.

Ja representando o Free Fire a Barbara Passos conhecida como “Babi” foi a
primeira mulher a entrar para a equipe, natural de Belo Horizonte-Mg, ela ja jogava
desde 2017, porém ndo era profissional, estudava o curso de Direito e teve que
largar ao ser chamada para entrar na organizacdo e seguir o sonho de jogar
profissionalmente, ela comegou como pro player e participava das competicdes, mas
como teve um grande publico e engajamento em suas redes ela se tornou influencer
fazendo mérito ao titulo de streamer brasileira mulher como mais seguidores na
Twitch plataforma que possibilita transmissodes ao vivo enquanto joga.

A Carolina Voltan conhecida como “Voltan” também representa o Free Fire,
natural de lbira-SP, trabalhava com assessoria de imprensa e também jogava por
Hobby, mas por jogar bem foi vista e chamou atenc&o da loud, largou a vida no
interior para ser pro player na capital, também entrou para participar de competicdes
e junto com a Babi representou o Brasil em um campeonato na Tailandia em
2019 o Streamers Showdown de Free Fire e ganhou o titulo junto com os outros
jogadores. Por seu grande engajamento e simpatia na internet ela também foi para a
equipe de influencers da loud.

Representando League of Legends a Thaiga que € Natural de Cuiaba-MT,
formada em Publicidade e Propaganda, ela jA& era conhecida por fazer videos
jogando, mas foi ao entrar na loud que teve seu reconhecimento, assim como a Mii
foi dificil de se adaptar por ser a primeira desse gamer e nao tinha tanto
engajamento em suas lives do publico alvo da loud de free fire, mas com jeitinho e
simpatia ela foi conquistando os fas e hoje tem um bom nimero de espectadores.

Além de jogar e fazer Live a Thaiga também apresenta eventos de League of

Legendse tem habilidade em analisar as partidas do game, por conta disso ela ja foi
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analista das transmissdes do Circuito Desafiante em 2018 e 2019 e também em
2018 apresentou a Superliga ABCDE, ambos campeonato de League of Legends.

Elizabeth de Souza, a “Liz” como é conhecida ja jogava League of Legends
desde 2014 por influéncia de amigos da escola, natural da capital do Rio de Janeiro
viveu sua infancia no interior da Bahia, a Liz antes de jogar profissionalmente jogou
campeonatos amadores onde conseguiu vencer 10 campeonatos seguidos, antes da
Loud ela fez parte de duas equipes de competicdo, agora na equipe ela além de
jogar profissionalmente € streamer ecriadora de conteudo.

A Ultima representante de League of Legends e também da equipe é a
Leticia Porto, mais conhecida na internet como “Miss”, ela faz parte do time
Academy de League ofLegends, time no qual jogadores menos experientes tém a
oportunidade de aprender e crescerdentro do cenario, € a jogadora mais nova e que
foca mais em jogar do que produzir conteddo. A Liz e a Leticia por ndo ter o foco
em produzir contelldo e sim jogar representa a mulher em ter o poder de estar
em competicbes dando representatividade femina, a Babi, Voltan, Thaiga e Mii
dao voz e reconhecimento através das redes sociais por serem além dejogadoras
tamném inlfuencers. Sendo assim a equipe feminina tem seu reconhecimento tanto

no competitivo quanto na internet como um todo.

4.1.2 Visibilidade nas Redes Sociais da Equipe Feminina

A visibilidade nas redes das influencers da equipe é de grande importancia,
pois é a oportunidade de se mostrar tanto para o publico quanto para as marcas. Ter
varias redes sociais onde cada uma tem um publico diferente pode ser bastante
proveitoso e gerar conhecimento até para um publico que ndo as conhece e
acaba conhecendo por meio da plataforma e virtude de alguma publicidade, video
ou alguma fala importante que gereinteresse do usuario da rede.

Comecando pelo Instagram, que é a plataforma onde se pode ter uma
conexao mais préoxima das pessoas através dos stories, as mulheres da Loud
aproveitam para fazer publicidade com uma linguagem mais descontraida sem

deixar a seriedade da marca de lado.
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Da Equipe feminina s6 as influencers tem uma proximidade maior com o
publico, das citadas nos topicos anteriores sO 4 trabalham como criadoras de
conteudo e fazem propaganda, sendo a Babi, a Voltan, a Mii e a Thaiga.

e 1° Estratégia- AcOes de publicidade no Instagram:
Figura 1: Louds Babi, Voltan. Thaiga e Mii em publicidades para o Itad, Burger King

eSubmarino respectivamente.
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O Feocaven
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I il e loud. i ; ' loud_miih
oo el burgerkingbrasil e loud.voltan @ loud.thaiga : Q) toud_mii

Ly et

$
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A 1 X = - RING
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Qv A LD Curtido por dayenne_christine e outras
Q v O 2 4 secee m 186.154 pessoas
loud, gou
9+ P Curtido por irlarawana e outras 148.728  pra
pessoas

@ %Y Curtido por larysff e outras 191.185
pessoas & " Curtido por raphael.cavalcanti e outras

loud_babi Finalmente encontrei o cartao 22.705 pessoas

perfeito pra mim! % E o meu match foi com o burgerkingbrasil - Eu vejo tudo verde

Itau Click, ele é sem anuidade pra sempre, além - Com que frequéncia?

de possuir um limite de até 10 mil reais. - Durante toda #InvasdoLOUDnoBK!

loud_thaiga #ECoisaDeGamer jogar enquanto
ougo minha playlist favorita. @

Fonte: @loud_babi @burgerkingbrasil @loud_thaiga @Iloud_miih

Com a Publicidade de grandes marcas em seus perfis, elas geram maior
credibilidade e reconhecimento em até onde uma jogadora mulher pode chegar
trazendo a inspiracdo para aquelas que ndo sdo reconhecidas, mas querem
alcancar também o lugar que hoje as meninas da Loud ocupam nesse cenario.

Visto que ser da Loud ja € uma grande oportunidade de mostrar que mulheres
tambémpodem ser gamers fazendo com que as marcas apoiem a causa e queiram
elas como representacdo de sua imagem nas redes sociais.

A Voltan foi a unica das mulheres que representou a Loud com a parceria do
Burger King, um lanche foi batizado com seu nome o Chiken Crisp que é seu lanche
favorito da marca, virou o Chiken Crisp Voltan.

O Twitter também é uma rede mais proxima do publico, nele a interacdo é
mais instantanea, la se faz tanto publicidade, quanto andncio sobre eventos onde a
equipe estar4. Anuncio sobre campeonatos e de uso mais pessoal e menos
profissional, pois se pode usar uma linguagem mais descontraida que deixa os fas

mais “intimo” das meninas.
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A mais "twitteira" delas € a Mii, ela estd o tempo todo falando o que esta
acontecendo ao seu redor na rede e sempre esta respondendo os fas, sempre
usando do seu bom humor paragerar interacdo com eles. Em seu twitter a Mii gerou
uma enquete sobre como ela seria chamada pelo fandom por ser a mais velha da
equipe feminina e os fas escolheram um nome dentre 0s que ela citou em seu tweet

de uma forma engracada e dando atencédo aos comentarios.

e 20 Estratégia: Interacdo com fas no Twitter:

Figura 2: Loud Mii e seu Twitter interagindo com um fa de forma descontraida

A8 Mii, a v6 do fandom @
m

eu sou a vo do fandom, a tia do fandom ou a irma mais
velha do fandom ?

Pensem com carinho

vc é a mae da v6 do fandom

Mii, a v6 do fandom &
Kkkijkijjjjjkkkkkkkkkkkkk

Fonte: https://twitter.com/loud_Mii/status/1527498557086908425

A Loud Babi junto com a Loud Voltan langcaram um campeonato de Free Fire
voltado soO para equipes femininas que jogam no emulador, emulador € um aplicativo
para ser possivelrodar jogos feito para celulares em computadores, com um prémio
de 25 mil reais distribuidos entre as ganhadoras, o campeonato foi criado com o
intuito de incluir um publico maior de mulheres no esports. Intitulado como “Donas
do Jogo” a competigdo teve seu anuncio no fim do més de setembro de 2021 no

Twitter das influenciadoras, apés o antincio o nome do campeonato virou assunto do
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momento na plataforma anunciada ficado em terceiro lugar dos assuntos mais
falados.do momento no twitter.

A final da competicdo aconteceu na arena da Loud DBG em Séo Paulo e
ganhou até musica tema chamada “A firma é forte” das cantoras Hyperanhas, na voz
de Andressinha e Nath Fischer, o clipe da musica também conta com a presenca
das meninas Babi e Voltan criadoras da competicdo e de algumas jogadoras de Free
Fire.

A competicdo contou com mais de 30 grupos e s6 dois conseguiram chegar
na final e disputar o grande prémio, nomes como Maellen, Narinha, Ingredy Barbi e
outras influenciadoras do mundo gamer estavam presentes na final da competicéo.

Segundo Babi em entrevista para o Globo Esporte, muitos perguntaram o
porqué do campeonato nao ser misto, para que meninos também participassem, ela
afirma que o propdésito da competicdo era para dar espaco para as mulheres dentro
do cenario de free fire pois ja existia muito campeonato voltado para o publico

masculino.

3° Estratégia: Campeonato voltado para o publico feminino:

Figura 3: Twitter oficial do campeonato donas do jogo, anunciando a competicao.

Fonte: https://twitter.com/donasoioqo ff/status/1431028936352403460
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Figura 4: Loud Voltan e Loud Babi com a camiseta do campeonato donas do jogo.

Fonte: @donasdojogo_ff

A Loud além de apoiar o campeonato feito pelas mulheres da equipe,
lancaram um “drop” como chamam as roupas langadas pela equipe em sua loja
virtual, com camisas do campeonato para que fas pudessem comprar e se sentir
parte da equipe das fundadoras da competicdo Donas do Jogo como modelo em

sua postagem no Instagram Oficial da competicao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu entender estratégias da equipe Loud para gerar
visibilidade da mulher nos jogos eletronicos, para que mais mulheres pudessem
entrar nesse mundo e ter o reconhecimento merecido, a partir de uma pesquisa
exploratoria.

Para atingir a compreensao dos aspectos adotados pela equipe que geram
visibilidade para as mulheres no setor de games, designou-se trés objetivos
especificos, quanto a trajetéria e a atuacdo da equipe, verificou-se que a Loud é a
equipe com mais engajamento nas redes sociais, o diretor geral da Comscore no
Brasil, Eduardo Carneiro, afirma que “os numeros de ac¢des por post da Loud tém
um engajamento magnifico e conseguem ser 5 vezes maior que a equipe que esta

em segundo lugar”.
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7

O segundo objetivo é investigar a presenca digital das mulheres nas
plataformasdigitais, a analise permitiu concluir que como € a equipe com um enorme
engajamento nas redes as mulheres tém um espaco para se mostrar, todas as
mulheres da equipe sao influencers, mas nem todas sao jogadoras do competitivo,
sendo assim estando na equipe e postando em nome da equipe gera uma grande
visibilidade em todas as plataformas tanto redes sociais quanto em aplicativos de
streaming, onde elas fazem o trabalho como jogadoras influencers.

Ja a quanto a presenca do machismo dentro desse cenario, estabelece-se
uma reflexdo sobre o porqué dos jogos serem na vista de muitos um ambiente para
‘homens”, mesmo que nada defina essa caracteristica e muitas mulheres tenham
interesse nos jogos, muitos homens atuam de forma a menosprezar e ofender as
jogadoras por meio de violéncia verbal, do assédio, utilizando palavras de baixo
calado durante as competi¢cdes online e presenciais.

A LOUD sendo uma das equipes com mais engajamento e visibilidade se
tornareferéncia e gera iniciativa para que mulheres sejam reconhecidas no cenario.
O campeonato feito pela Loud Babi e Loud Voltan é um exemplo de reconhecimento
e visibilidade das equipes femininas, pois a caréncia de campeonato feminino se da
por conta da falta de iniciativa e patrocinio.

Sendo assim com a visibilidade que as mulheres da equipe tém nas redes
sociais, conseguindo patrocinios para fazer publicidade outras mulheres podem se
inspirar nas postagens e querer chegar até onde as mulheres da equipe chegaram
com o apoio da Equipe e dos patrocinios a Loud pode ser o primeiro passo para o
reconhecimento e mesmo até que naofaca parte da equipe, mulheres que queiram
jogar profissionalmente encontram além da inspiracdo o apoio nas jogadoras da
Loud através das postagens nas redes sociais.

Através desse artigo que a Loud possa servir de inspiracdo para outras
equipes grandes, dando apoio e oportunidade a jogadoras femininas que
gueiram tanto jogar nocompetitivo ou até dar sua voz nas redes sociais e em lives

jogando e inspirando outras mulheres.
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UTILIZACAO DO INSTAGRAM E DO WHATSAPP COMO ESTRATEGIA DE
CAPTACAO DE CLIENTES NA CAOGACEIRO-PB.

Bianca da Hora Lapenda
André Luiz de Sousa Felisberto

RESUMO

Este artigo tem como objetivo apresentar o uso do whatsapp e do instagram para a
captacdo de clientes no petshop C&ogaceiro. A partir dos estudos sobre esses
aplicativos além do marketing e redes sociais digitais foi possivel desenvolver as
estratégias necessarias para implementar as acdes no petshop, e atender as
probleméticas, questionadas no artigo. Desenvolveu-se um estudo de caso com
base em uma extensa pesquisa bibliogréafica e aplicacdo de procedimentos técnicos,
para melhor compreensao do leitor, a abordagem foi qualitativa e a natureza de
estudo exploratdria. Pode-se verificar neste trabalho a importancia do uso das novas
ferramentas tecnologicas como o whatsapp e instagram, para o crescimento e
desenvolvimento da empresa, mostrando através dos dados, apresentados, nos
guais houve um aumento de mais de 50% dos pets atendidos com o servico do
petshop apos a utilizacdo dessas estratégias, quando colocadas em pratica. Conclui-
se assim que as utilizacdes desses instrumentos digitais sao indispensaveis para as
pequenas e grandes empresas reconhecerem seus pontos fortes e assim se
manterem no mercado, buscando estar a frente de seus concorrentes independente
de seus objetivos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Estratégias; Instrumentos Digitais.
ABSTRACT

This article aims to present the use of WhatsApp and Instagram to attract customers
in the pet shop Céogaceiro. From the studies on these applications, in addition to
marketing and digital social networks, it was possible to develop the necessary
strategies to implement the actions in the pet shop, and to address the problems,
questioned in the article. A case study was developed based on an extensive
bibliographic research and application of technical procedures, for a better
understanding of the reader, the approach was qualitative and the nature of an
exploratory study. It can be verified in this work the importance of the use of new
technological tools such as WhatsApp and Instagram, for the growth and
development of the company, showing through the data, presented, in which there
was an increase of more than 50% of the pets served with the pet shop service after
using these strategies, when put into practice. It is concluded that the use of these
digital instruments are essential for small and large companies, to recognize their
strengths and thus remain in the market seeking this ahead of their competitors
regardless of their goals.

KEY WORDS: Marketing; strategies; digital instruments.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, o marketing surgiu como uma estratégia, em que se analisava o
comportamento do consumidor e suas emocdes. O intuito principal buscava criar um
vinculo entre o servigco ou produto e o cliente.

O marketing, funciona agindo por meio de captar a atencdo do publico de
forma nado superficial, atingindo o lado direito do cérebro (da emocdo) com a
utilizacdo dos sentidos. Em contrapartida, as mensagens que também séo utilizadas
simultaneamente atuam no lado esquerdo (da razdo) (KAYT SUKEL, 2019, n.p.).* No
inicio do seu uso, o foco ndo é vender o produto ou servico em si, mas buscar essa
conexao profunda com o consumidor, atingindo alguma lembranca ou emocédo do
seu interior, formando um vinculo com a identidade da marca e a janela das
lembrancas e desejos que séo acionadas no individuo. Segundo Robinette et al, em
‘o marketing emocional” (2002), o fundamental para se criar uma ligacéo forte e
longa entre marca e cliente € através de um elo formado entre lealdade e satisfacao,
gue serve como base os sentimentos provocados no publico ( RAMOS; BRAGA,
2011, n.p).

O poder do marketing visa a alta influéncia em persuadir o publico, um preco
acessivel, um produto em alta tendéncia, um servico funcional, porém ao atingir o fim
do processo da venda, ou seja a compra, observamos uma linha ténue em que seu
produto pode ser trocado por qualquer outro, em uma vasta concorréncia que existe
no mercado. Entdo como captar e atingir o publico de forma que seus compradores
passem do apenas consumir a se tornarem clientes fiéis?

Este artigo, tem como objetivo geral, estudar as estratégias usadas no
Instagram e whatsapp para a captacéo de clientes na empresa Caogaceiropb. E
preciso estudar minunciosamente o publico alvo, saber o comportamento e as
caracteristicas dos consumidores, para que através do mundo digital se crie uma
proximidade intima da empresa com o cliente.

Os objetivos especificos neste artigo visam analisar os fundamentos

tedricos sobre o instagram e whatsapp; Discriminar etapas da aplicacdo das

! Fact Sheet: Left Brain, Rigth Brain. Disponivel em:https://dana.org/wp-

content/uploads/2019/05/fact-sheet-left-right-brain-baw-2020.pdf. Acesso em 12.04.2021
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estratégias no pet shop Céogaceiro e correlacionar os estudos teoricos através da
pratica vivenciada na empresa.

Atraveés da era da internet, o marketing digital surge com o poder de consumo
cada vez maior por sua facilidade e comodidade, ao buscar um produto, saber mais
sobre ele, e encontra-lo de forma &gil que cabe na palma das maos.

As ferramentas que hoje estdo disponiveis através da chegada da era
tecnoldgica, crescem abundantemente e a busca por elas vem aumentando como
um auxiliar nas estratégias de vendas de comerciantes. O whatsapp que antes era
apenas um veiculo de trocas de informagBes para amigos, hoje possui diversas
formas que enriquecem o processo de venda e compra. Outra ferramenta
indispensavel nos dias atuais € o instagram, que apos anos se aperfeicoando,
deixou de ser um aplicativo somente para postagem de fotos, e atualmente ajudam
as pequenas empresas a encontrarem seu lugar no mercado e se firmarem como
uma marca.

Ao observar essas marcas, tentando encontrar uma forma de conquistar e
captar novos clientes, e a0 mesmo tempo grandes marcas com a mesma dificuldade,
tentando se manter no mercando com tanta concorréncia. Conclui-se que cada vez
mais o marketing digital € um instrumento essencial que ainda é pouco utilizado.

Observa-se o instagram e o whatsapp como principal veiculo da era do
marketing digital. Ambos sdo veiculos muito intimos, onde geralmente s6 se tem
uma troca através deles com amigos proximos. Ao abrir a mente para isso, €
possivel ver que a empresa pode se transformar nesse amigo intimo e gerar o téo

precioso vinculo fiel.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING E MARKETING DIGITAL

Para Ries e Trout (1991, p.69), “Hoje para serem bem sucedidas as
organizagbes devem criar marcas e ndo produtos, e, criam-se marcas usando
estratégias de posicionamento”. Ao analisar o comportamento do publico, entende-
se que a venda do produto ou servico acaba ficando em segundo plano, ou até
mesmo acontecendo de forma mais leve e natural, quando as marcas se apresentam

no mercado com uma identidade mais humanizada, mostrando se importar, com 0s
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desejos dos seus compradores e os cativando através das emocdes. O cliente busca
uma aproximacdo mais intima com a empresa que confia, e ao observar suas
vontades mais ocultas sendo desenvolvidas, cria-se um vinculo que com o tempo
fica mais dificil de ser rompido.

“A explosao tecnoldgica criou novas e empolgantes formas de aprender
sobre os clientes e rastrea-los, bem como de criar produtos e servigos customizados
de acordo com as necessidades individuais deles. A tecnologia também esta
ajudando as empresas a distribuir seus produtos de maneira mais eficiente e a
comunicar-se diretamente com os clientes, em grandes grupos ou um a um. “
(ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p. 18) Atualmente a internet é a melhor aliada ao
marketing digital, nela se consegue formar conexdes de tamanho global. As
empresas quando buscam incluir o marketing digital como sua ferramenta principal,
encontram muitas possibilidades de captar pessoas que se identificam como publico
alvo.

"Com a evolugao da tecnologia da informacdo e da comunicacgao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing eletrénico,
e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o conjunto de acfes de
marketing intermediadas por canais eletronicos como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informagao recebida” (LIMEIRA, 2003. p.9). A
internet se tornou o0 meio de comunicacdo mais eficaz quando se trata de captar
clientes, através de ferramentas e aplicativos o contado da empresa com seu publico
ficou mais simples e rapido. Alguns aplicativos se modificaram para facilitar ainda
mais essa conexdo. Hoje se consegue analisar a forma comportamental das
pessoas apenas online, para formular estratégias e atrair a atencdo e a curiosidade
de cada vez mais consumidores.

“[...] O consumidor on-line no Brasil representa as classes A, B e C, e acessa
pelo menos uma hora a Internet toda semana. Ele busca diverséo, relacionamento e
informacédo, usa as ferramentas de busca, participa de redes sociais e |é muito
(TORRES, 2009, p. 29). ” Com isso pode-se compreender que a era da tecnologia
trouxe um vasto mundo de possibilidades, ajudando as empresas a conquistar seu

lugar no mercado.
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2.2 REDES SOCIAIS DIGITAIS

Ao observar a vida e suas geracdes, 0 mundo forca a sociedade a criar teias,
com o objetivo de relacionar e ajudar pessoas, em varios lugares diferentes dentro
da vida do individuo. Essas teias ap0s a era digital, passaram a evoluir e se formar,
com uma maior facilidade e agilidade, além de alcancar distancias que antes eram
inimaginaveis. Com o passar dos anos sao criadas estratégias e formas diferentes
de formar essas teias, com a ajuda da tecnologia, mais ferramentas séo disponiveis
para que as pessoas, ousem e invistam cada vez mais nessa busca. “Passando por
processos de evolucdo, a sociedade esteve sempre a se metamorfosear. Nesse
interim, da revolucdo industrial ocorrida nos séculos XVIII e XIX até o tempo
presente, os homens sempre buscaram novos processos, evoluindo-se no seu
processo existencial, ao ponto de nos dias atuais termos diferentes formas de
trabalhar, produzir, comprar, relacionar, gracas a essas (re) evolugbes no nosso
modo de existir. Para esta finalidade é que também foram criados diversos sites de
relacionamentos (redes sociais digitais) que precisam ser tomados como reflexado
diante das dinamicas sociais e educacionais nesse periodo técnico-cientifico
informacional, usadas por grande parte das pessoas que se conectam a internet.
(SANTOS et all 2014, p. 310.)

“Consideramos as redes sociais digitais como um meio de possibilidades,
estabelecido a partir dos elementos virtuais e das relagdes entre os individuos
usuarios|...] (SANTOS et al/ 2014, p. 310.)". As redes sociais sdo basicamente
ferramentas, que buscam ajudar o ser humano na sua vida diante a sociedade,
aproximar individuos, espalhar conhecimentos e vivencias a partir de

compartilhamentos entre pessoas distintas mas com pontos de vista em comum.

2.2.1 Instagram

“O instagram surgiu em 2010 pelo norte americano Kevim Systrom e
pelo brasileiro Mike Krieger, engenheiros de software. O aplicativo teve um grande
sucesso no mesmo ano que foi criado atingindo a marca de 1 milhdo e meio de
usuérios, além de que no mesmo dia foi 0 mais baixado da Apple Store. Em 2011 a

empresa ja possuia 10 milhdes de usuarios na sua rede. Apesar de curta a histéria
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do instagram foi exemplo de um rapido crescimento e grande sucesso até os dias de
hoje.”?

Essa rede social tem como objetivo principal postagem de fotos, seus
usuarios também podem curtir e comentar fotos de outras pessoas e interagir com
seus seguidores. Com o passar dos anos o aplicativo teve grandes mudangas, como
a possibilidade de fazer videos curtos além de alguns aprimoramentos nos Sservicos
ja disponiveis antigamente.

O instagram trouxe uma ferramenta que inovou o mercado em relacdo as
empresas que buscavam aderir ao marketing digital. Por ser um aplicativo de grande
apelo popular a facilidade que o instagram tinha de cativar os clientes e construir
uma relacado longa, abriu os olhos de muitas empresas grandes e as que estavam
comecando a achar seu espaco. A plataforma permite uma relacdo intima com o
publico, um contato direto e praticamente imediato da empresa e do consumidor. O
mais recente aprimoramento dessa ferramenta foi um botdo que garantia a compra
diretamente no aplicativo, transformando ainda mais a vida dos grandes e pequenos
comerciantes.

O aplicativo ainda nesse universo comercial, trouxe a possibilidade de
promover dentro dele as postagens e consequentemente o produto que esta sendo
vendido, criando uma estratégia de cativar cada vez mais futuros clientes. Outro
meio de criar uma relacdo mais intima com seu publico foi a possibilidade de usar
um link do whatsapp formando uma ponte direta da empresa e do comprador. Esse
servigo transforma a loja, e esse momento de compra e venda, deixa de ser apenas
uma transacdo comercial, para algo mais humanizado, criando uma conexao de

valor, e transformando apenas compradores em clientes fiéis.
2.2.2 WhatsApp e WhatsApp Business

“Mais de dois bilhdes de pessoas, em mais de 180 paises, usam
0 WhatsApp para manter o contato com amigos e familiares, a qualquer hora ou
lugar. O WhatsApp € gratuito e oferece um servico de mensagens e chamadas
simples, seguro e confiavel para celulares em todo o mundo.

o O nome WhatsApp é um trocadilho com a frase "What's Up" em inglés.

Z Noticia retirada do site Canaltech.com.br Disponivel em:
https://canaltech.com.br/empresal/instagram/ Acesso em 03/05/2022
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o Sujeita a cobranca de dados.

O WhatsApp foi fundado por Jan Koum e Brian Acton que, juntos, passaram
guase 20 anos no Yahoo. O WhatsApp juntou-se ao Facebook em 2014, porém
continua operando como um aplicativo independente e com o foco direcionado em
construir um servico de mensagens que seja rapido e que funcione em qualquer
lugar do mundo.

O WhatsApp surgiu como uma alternativa ao sistema de SMS e agora
possibilita 0 envio e recebimento de diversos arquivos de midia: textos, fotos, videos,
documentos e localizagdo, além de chamadas de voz. Alguns de seus momentos
mais importantes sdo compartilhados no WhatsApp. Por essa razdo, implementamos
a criptografia de ponta a ponta no nosso aplicativo. Por tras de cada deciséo esta o
nosso desejo de possibilitar que as pessoas se comuniquem sem barreiras, em
qualquer lugar do mundo. *

A interacdo mutua é aquela caracterizada por relagbes interdependentes e
processos de negociacdo, em que cada interagente participa da construcéo inventiva
e cooperada do relacionamento, afetando-se mutuamente; ja a reativa é limitada por
relagbes deterministicas de estimulo e resposta (PRIMO, 2007, p.57).

Entende-se a patrtir de tais ideias, que o WhatsApp surgiu como um ajudante
para abrir as conexdes entre pessoas, encurtar as distancias e reaproximar os que
estavam longe.

Em 2018 surgiu o WhatsApp business que trouxe para o mercado as mesmas
funcdes e qualidades do aplicativo convencional, com um bdnus, em que criava uma
relacdo intima entre cliente e empresa. Seu sistema possui recursos que aproximam
ainda mais na hora da compra, se mostrando no mercado uma marca humanizada.

Suas fung¢des permitem listas de transmissdes, na qual se constréi um grupo
de pessoas com 0 mesmo interesse e nela a empresa pode colocar avisos e
promoc¢des que busquem captar a atencao e nutrir os desejos destas pessoas.

Outras ferramentas que compde esse aplicativo é o catdlogo de produtos, que

facilita 0 modo como a empresa expde seus produtos e cativam o publico além das

% Noticia retirada do site whatsapp.com Disponivel em:
https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br Acesso em 03/04/2022
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respostas rapidas, que mostram interesse na empresa em sanar as duvidas dos

seus clientes de forma solicita.

2.3 CAOGACEIRO PETSHOP

2.3.1 Surgimento da Empresa

Figura 1- Cartéo de visita da loja Caogaceiro

Fone: 99617-6277 / 99647-7699 ©
Rua:Mirian Barreto Rabelo N° 831 - Sala3 - Ed, Oceania Center - Prox. Cidade Viva

Fonte: Autor, 2022.

O Céogaceiro surgiu h4d 5 anos atras, apés um casal vindo de Brasilia,
repensar em como construir a vida e se firmar aqui no nordeste. A vontade de morar
no litoral ndo surgiu do nada, apesar de brasiliense, a empresaria Michelle teve uma
influéncia fortissima de seus pais, que séo paraibanos e desde que nasceu a cultura
nordestina foi muito presente na sua vida, desde a musica até a alimentacdo na sua
casa. Ela via sua vida muito dificil e cheia de obstaculos, no distrito federal e quis

tentar recomecar na terra de sua familia.
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Figura 2- Ambientacéo da loja Céaogaceiro (Recepcéo)

Fonte: Autor, 2022.

De origem muito humilde, sempre batalhou muito para ter seus bens, e seu
sonho sempre foi vir morar em Joao Pessoa, mas a falta de dinheiro era algo que
atrapalhava seus planos. Foi quando ela viu surgir a oportunidade de transferéncia
de emprego em uma loja do shopping, em que seu esposo, Fabio trabalhava, a partir
disso o sonho comegou a seguir o caminho da realidade. Ao chegar aqui no
nordeste, Michelle trabalhou em alguns outros estabelecimentos, porém sempre
idealizando seu desejo de se tornar empresaria.
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Figura 3- Ambientacéo da loja Cdogaceiro (Mostruério)

Fonte: Autor, 2022.

No inicio de 2015 Michelle teve a noticia que iria ser mae, entdo um misto de
sensac0des surgiu, e o principal agora era cuidar e projetar um futuro para sua filha. A
mistura de medo e dlvidas era o que permanecia na vida deles, entdo seu marido
lhe presenteou com uma cachorrinha, para assim como ele mesmo disse “trazer
alegria para a casa”. Apos o convivio com o pet, Michelle comecou a notar certas
dificuldades no cuidado com o mesmo, pois ela nunca estava satisfeita com os
Servigos que encontrava nos petshops em que levava seu animal de estimagéo, e
inOmeras vezes, em sua concepgao, 0S servicos ndo atendiam suas expectativas.
Nesse momento ouve uma unido de ideias, mesmo sem nunca trabalhar no ramo de

pets, ela decidiu entdo abrir o petshop, unindo sua vontade de empreender com o
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amor que ela sentia pelos animais. Ambos vieram a pedir demissdo dos seus
respectivos empregos e investiram tudo que tinham para a criacdo da marca
Céaogaceiro. Juntos enfrentaram a familia e amigos que desacreditaram que o sonho
deles pudesse dar certo. Mesmo sem experiéncia nenhuma, tanto no ramo, como no
mundo dos empresarios, eles se viram sem saida, ou tentavam ou nunca iam saber
de iria funcionar. Eles entdo patentearam o nome da loja e Fabio se preparou para
cursar veterinaria, o qual o faz ainda nos dias atuais, sendo assim uma maneira de
entender com mais precisédo a biologia animal e poder oferecer um servico de maior
gualidade a seus clientes. Até os dias atuais eles se propdem a fazer tudo que
podem para que a marca permaneca levando aos clientes o melhor e mais completo
servico. Hoje a loja possui 4 funcionarios nas funcdes de tosar, banho e secar, a

média de animais por dia séo 30, e nos finais de semana podendo chegar até 50.

2.3.2 Clientes

Figura 4 — Planilha com o controle de banhos dos clientes e seus dados pessoais.
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Fonte: Autor, 2022.
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No inicio, sem nenhum conhecimento, para captar seus clientes, Michelle
utilizou de panfletagem e boca a boca. Ao analisar o resultando no comeco foi
satisfatério, e a partir disso ela conquistou clientes que até hoje estdo com ela. Com
0 passar dos anos, a empresa foi crescendo e ela foi absorvendo mais
conhecimentos do seu préprio negécio. Ela viu que o ponto forte de sua marca era o
servico do qual eles prestavam (banho e tosa), e a partir dessa vantagem Michelle
resolveu criar os pacotes (servico que oferece 4 banhos, mais tosa higiénica,
limpeza nos ouvidos e corte de unhas, por um preco com desconto e pago
mensalmente a variar dependendo do tamanho do animal) que fidelizavam ainda

mais esses clientes fixos.

Figura 5 — Post para instagram contendo pacotes de banho e informacdes.
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Fonte: Autor, 2022.
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J4 a parte da venda de produtos, era algo que ficava em segundo plano no
momento. Com a mentalidade j& amadurecida, Michelle entédo voltou a observar que
a estratégia inicial de captacdo de clientes, ja ndo era eficaz, e que os produtos
poderiam servir como complemento de fidelizacdo desse publico. Entdo ela foi
estudar, analisar e procurar identificar formas de atrair e cativar os seus futuros
clientes, e manter com novidades os antigos.

Ao estudar o seu publico fiel, foi preciso encontrar um ponto em comum, para
gue a partir disso, fosse possivel encontrar novas estratégias para novos clientes,
além de manter os antigos, criando esse vinculo intimo. Seu publico € em sua
grande maioria moradores do Bessa e Aeroclube. Pessoas com idade 40 a 60 anos,
aposentados, porém sem tempo ou impossibilitados de se locomover até o
estabelecimento, pessoas com um alto poder aquisitivo que nao tem disponibilidade
de levar seu pet para o banho. Compreende-se ao reunir esse conjunto de
informacdes, caracteristicas que facilitaram buscar estratégias para captar novos
clientes e também, apresentar e entreter os antigos clientes para que 0s mesmos
permanecessem fieis aos seus servigos.

Paralelamente ao estudar todas essas informacdes e com o passar dos anos
a tecnologia, se desenvolvia, o marketing digital sofria uma forte influéncia no
mercado, e as ferramentas das redes sociais digitais evoluiam para ajudar ao
comerciante. Michelle procurou juntar o desejo de investir nesse mundo de

descobertas tecnoldgicas e fazer crescer sua empresa.

2.3.3 Aplicacgdes do Instagram e Whatsapp no Petshop Caogaceiro

Ap6s analisar o ponto forte da empresa Caogaceiro, o banho e tosa, ou seja
Seu servico e reunir as caracteristicas em comum de seus clientes ja fixos, pode-se
chegar a estratégias para conquistar e atrair novas pessoas. Com isso Compreende-
se que o WhatsApp € o veiculo que oferece mais agilidade e contato com o tipo de
publico a ser captado. O Instagram busca servir como base e complementacéo, para

atrair e manter os clientes fiéis.

144



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

PRODUCOES ACADEMICAS 2022.1

Figura 6 — Screenshot do perfil no WhatsApp do Caogaceiro.

Cdogaceiro Trabalho

Pet Shop

Fonte: Autor, 2022.
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Figura 7 — Screenshot do perfil no Instagram do Caogaceiro.
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Fonte: Autor, 2022.

A partir desses fatores, o primeiro passo foi montar listas de transmissao,
através do whatsapp. Ao todo foram duas listas. Em uma estéo os clientes avulsos,
sob o qual sdo pessoas esporadicas, que levam seus animais quando sentem
necessidade. Esse grupo, normalmente ndo s&o muito receptivos para receber
mensagens ou informacfes com muita constancia. Entdo foi preciso buscar uma

forma de manté-los atraidos. Entende-se que clientes assim, s6 procuram o petshop
146



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

PRODUCOES ACADEMICAS 2022.1

quando sentem falta de algo que realmente precisam, como uma coleira, ou uma
racdo, ou até mesmo um brinquedo ou medicamento. Eles também sao atraidos por
promocdes e descontos, algo que despertam a necessidade deles. Visto isso, para
esse grupo especifico, foi necessario criar uma estratégia que tivesse menos
interacdo, e o conteldo buscava ser de promocdes de produtos e servigos. Assim a

mensagem desperta o interesse e nao fica cansativo para o cliente.

Figura 8 — Screenshot da lista de transmissao dos clientes avulsos no WhatsApp do

Caogaceiro.
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Fonte: Autor, 2022.

Na outra lista, estdo os clientes dos pacotes, séo clientes fixos, mais intimos,
gue estdo abertos ao novo, esse publico gosta de conversar, 0 que aumenta o
contato entre Michelle e seus clientes, transformando a loja em uma empresa
humanizada e intima com seu publico. Assim é possivel a empresaria mostrar que se
importa com o animal, e isso acaba cativando ainda mais seus clientes. A estratégia

adotada para esse grupo € o oposto do outro grupo, nesse se faz necessaria que
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haja constancia, todos os dias sendo preciso mandar algo, seja uma arte de
produtos, ou lembrando de trazer seu pet para o banho. E de extrema necessidade
buscar, entreter e por conhecer melhor essas pessoas, oferecer exatamente o que

aguele grupo precisa.

Figura 9 — Screenshot da lista de transmissao dos clientes de pacote no WhatsApp

do Caogaceiro.
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Fonte: Autor, 2022.

Apos analisar e colher todas as informagBes da marca e as necessidades e
desejos da dona do estabelecimento, foi possivel entender como usar os aplicativos
para atrair esse publico e manter o tratamento humanizado e intimo, que Michelle
tanto cultiva, sem perder a esséncia e o diferencial da empresa focada no servico e

atendimento.
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Observa-se a partir dessas analises 0 uso das ferramentas em dois meses, margo e
abril de 2021 antes da implementacao dos estudos, e em marco e abril de 2022 apos

a utilizac&o dos aplicativos desde janeiro de 2022.

Tabela 1 — Aumento do nimero de Pets atendidos em dois meses, em anos distintos

2021 2022 Aumento (%)
Numero de pets no | 400 627 56.75
més de margo
NuUmero de pets no | 450 687 52.67
més de abril
Total 850 1314 54.59

Fonte: Autor, 2022.

Figura 10 — Foto da tabela com a contagens de pets.
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Fonte: Autor, 2022.
Assim através do WhatsApp é possivel firmar os clientes e trazé-los cada vez mais
para perto da empresa. Ao estudar todas essas estratégias, ainda assim as teias
que antigamente foram formadas pelo “boca a boca”, hoje com a tecnologia e o
avanco do marketing digital, passa a ser através do Instagram.
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Figura 11 — Post frequentemente mandado nas listas de transmisséo.
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Fonte: Autor, 2022.

O aplicativo é o lugar que temos as teias, formadas pelos grupos que se
interessam por assuntos iguais e que compartilham o Instagram da loja para outros.
Ao aplicar as ferramentas do Instagram no Caogaceiro, entende-se que ao postar
videos, dos servicos, ou mostrar como aplicar certos produtos, ou até mesmo com
posts que visam ajudar ou servir humor é possivel gerar uma proximidade com o
cliente, e a partir disso, a pessoa compartilhar com outra, criando assim a teia de
individuos formada a partir de um interesse igual. Sendo justamente essa a intencao
da estratégia aplicada no Instagram do petshop. Conseguimos entender que, no
momento que o0 possivel cliente observar a postagem que despertar seu interesse,

sua acdo é entrar em contato através do link do WhatsApp, e acabar incluido em
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uma das listas de transmissdo. S&o através dessas postagens e de seus
compartilhamentos que conseguimos captar novos clientes.

Figura 12 — Screenshot do perfil do Instagram Caogaceiro e suas postagens
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Fonte: Autor, 2022.

3 METODOLOGIA

“‘Metodologia, Etimologicamente,

significa o estudo dos caminhos, dos

instrumentos utilizados para fazer uma pesquisa cientifica. ” (GERHARDT E
SILVEIRA, 2009 p.12).
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Neste artigo, foi utilizado um estudo de caso, com pesquisa bibliografica e
procedimentos técnicos, para a melhor compreensdo do leitor sobre o assunto
abordado.

‘A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica,
mas sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma
organizagao, etc.” (GERHARDT E SILVEIRA, 2009 p.31) em relagdo a abordagem,
foi utilizado nesta pesquisa o0 método qualitativo, visando se aprofundar nas decisbes
adotadas pela empresa a ser analisada.

“‘As pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas
mais precisos ou Hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. ” (GIL, 2002, p.

27) entende-se que a natureza desse estudo se qualifica como exploratéria.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo estudo apresentado, foi preciso colher o maximo de
informacédo desde o estudo do marketing e sua origem, visto que precisava-se
compreender as estratégias abordadas, assim como elas surgiram e onde se
aplicavam. A historia e o surgimento do Whatsapp e instagram além das novidades
apresentadas nesses aplicativos até o momento de hoje, para que fosse possivel a
utilizacdo de suas ferramentas com o0 maior aproveitamento para o sucesso dos
objetivos apresentados neste artigo. E uma analise de como a marca Caogaceiro
surgiu, como eles se mostram no mercado e quais seus desejos futuros em relacao
a empresa e assim buscar as estratégias que melhor seriam implementadas no dia a
dia da empresa.

Visto isso, 0 presente artigo buscou analisar os fundamentos tedricos sobre
os aplicativos abordados e a partir de pesquisas e estudos, feitos através de outros
artigos e autores, para que fosse possivel através da sua pratica, implementar as
ferramentas no cotidiano da empresa Céogaceiro. Além de mostrar atraves de textos
e fotos, exemplos e o desenvolvimento da loja apds a utilizacdo de analises aqui
apresentadas. Observa-se entdo que foi preciso discriminar cada etapa para uma
melhor compreensdo do artigo, expondo detalhadamente o passo a passo dos
servicos da empresa. Entende-se que € preciso correlacionar os estudos com a

funcionalidade aplicada nos servigos do dia a dia da loja. Assim respondendo aos
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objetivos especificos para que justificasse os fundamentos apresentados neste
artigo.

Pode-se assim entender que apos a aplicacdo de todos os levantamentos
estudados e analisados, para o tipo de empresa e a conclusdo com sucesso do uso
das ferramentas apresentadas entre os dois meses marco e abril do ano de 2021,
onde o total de pets atendidos contabilizou 400 animais em um més e no outro 450
consequentemente. J4 no ano de 2022 foi atendido 627 pets em marco e 687 em
abril. Com isso podemos concluir que no més de margco, comparado os dois anos,
houve um aumento de 56,75% de pets. No més de abril, 0 aumento foi de 52,67%.
Observa-se uma melhoria no total desses dois meses de 54,59% do aumento de
pets, atendidos avulso ou pacotes fixos. Compreendendo-se que o0 objetivo estudado
e analisado foi satisfatoriamente positivo, quando implementado e observados
durante os meses apresentados e comprovados aqui.

Diante disso como objetivo geral, conclui-se a importancia do uso de
ferramentas tecnoldgicas que se desenvolveram durante anos, para que pequenas e
grandes empresas pudessem se destacar entre 0S concorrentes, assim
reconhecendo seus pontos fortes e utilizando-os como um diferencial.
Consequentemente entende-se que é de fundamental importancia estudar e analisar
o todo de uma empresa, assim como 0 que o0 empresario tem como desejo e buscar
as estratégias precisas que sirvam para auxiliar e contribuir para o desenvolvimento
e crescimento da marca. Visto que neste presente artigo foi apresentado o uso do
Instagram e do Whatsapp como ferramentas indispensaveis para a contribuicdo da
captacao de clientes, e aumento satisfatorio, sem que houvesse a perda da esséncia
e de como a marca ja se mostrava no mercado, mantendo uma interacdo
humanizada, e intima mas agora com o uso das midias sociais digitais.

Observado todo esse estudo, espera-se que a continuacdo da utilizacéo
dessas ferramentas, facilitard a captacdo e fidelizacdo do seu publico e a longo
prazo estabelecera um aumento gradativo dos consumidores, procurando o0s

servicos da marca e gerando uma expansao cada vez maior da empresa.
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