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Sim, sei bem

Que nunca serei alguém.
Sei de sobra

Que nunca terei uma obra.
Sei, enfim,

Que nunca saberei de mim.
Sim, mas agora,

Enguanto dura esta hora,
Este luar, estes ramos,
Esta paz em que estamos,
Deixem-me crer

O que nunca poderei ser.
(SIM, SEI BEM,

Fernando Pessoa)
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Resumo

As organizacdes precisam estar constantemente se adaptando as mudangas que ocorrem na
sociedade e os meios de comunicacdo tém um papel fundamental nisso, pois ¢ a partir dos
planejamentos de comunicagdo que as empresas podem se posicionar e atingir seus publicos,
assunto no qual o profissional de relacdes publicas ¢ especialista. Nesse sentido, este estudo
de caso de carater exploratorio buscou analisar no centenario da marca Guarana Antarctica,
pertencente a Ambev, a sua estratégia de rejuvenescimento a partir do seu canal oficial no
YouTube chamado de Coisa Nossa. Levando em conta categorizagdes de aspectos utilizados
pelo brand como “brasilidade” e “juventude”, foram selecionados 8 videos e interpretados
com base na revisdo bibliografica, a fim de demonstrar como os contetudos trabalhados nas
pecas audiovisuais reforcam os aspectos principais da marca criando identificagdes para com

o publico.

Palavras-chave: Gestdo de Marca; Relacdes Publicas; Cultura Brasileira; Geragao Z;

Guarana Antarctica; Coisa Nossa.
Abstract

Organizations need to be constantly adapting to the changes that occur in society and the
media have a fundamental role, as it is through communication plans that companies can
position themselves and reach their audiences, subject that the public relations professional is
an expert. About this, this exploratory case study and analyze the centenary of the Guarana
Antarctica brand, belonging to Ambeyv, its rejuvenation strategy from its official YouTube
channel called Coisa Nossa. Taking into account categorizations of aspects used by the brand
such as “brazilianness” and “youth”, 8 videos were selected and interpreted based on the
bibliographic review, in order to demonstrate how the contents worked in the audiovisual

pieces reinforce the main aspects of the brand, creating identification for with the public.

Keywords: Brand Management; Public Relations; Brazilian Culture; Generation Z; Guarana

Antarctica; Coisa Nossa.
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Introducio

As organizagdes atuais estdo inseridas num mundo diferente, € as preocupagdes que os
negocios contemporaneos tém sdo muito mais complexas e necessitam de extrema velocidade
e astucia para serem resolvidas sem prejudicar o desempenho geral da empresa, sendo que
1sso se tornou ainda mais claro no século XXI com o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo digitais provenientes da internet. “Por meio dessa disseminacdo de redes,
houveram transformagdes tanto no setor publico quanto no privado, relacionadas com os
contextos sociais, politicos e econdmicos, com mudancas no modo de vida da populagdo, nas
relagdes e formas de trabalho.” (FARIA, SANTOS, MELO, SANTOS, PACHECO, LOPES,
ESCOBAR, 2021, p. 4)

Com a globalizagdo do mundo e a expansdo do capitalismo, onde os meios de
comunica¢do de massa tiveram parte fundamental nisso, pode-se entender que as midias nao
atuaram somente num fragmento deste crescimento da industria, mas foram parte importante
nesta edificacdo da dinamica de consumo, porque estimularam os mercados, uma vez que os
discursos propagados pelas publicidades tinham a capacidade de compartilhar, persuadir e
gerar engajamento do publico para com as empresas e as suas marcas. E, refletindo mais

contemporaneamente, com a chegada do digital, isso ganhou ainda mais forga.

Além disso, pensando num ciclo de vida das marcas e produtos, ¢ a partir da
comunicacdo que a sobrevivéncia das organizagdes pode acontecer, ja que ela pode
retroalimentar ou gerar novas demandas para a populagdo sobre aquilo que as empresas

produzem e fabricam.

O capitalismo monopolista, que surge apds a expansdo do processo industrial com o
alinhamento do capital industrial com o capital financeiro, traz consigo a criag@o de
novos meios de comunicagdo, necessarios para diminuir o tempo de circulagdo e
reduzir as incertezas quanto a realizagdo do capital, bem como para garantir a
reprodugdo do sistema. (LOPES, 2017, p. 328)

Porém, ao mesmo tempo que as organizagdes estimulam as demandas do publico, em
contrapartida, os consumidores modernos requerem das empresas posicionamentos mais
assertivos em determinadas questdes. Nao como anteriormente, onde as companhias tinham
apenas papé€is que seguiam em vieses comerciais € econdmicos, atualmente existe a
necessidade dos negocios estimularem questdes sociais € ambientais, porque a sociedade pede
isso e enxerga nestes empreendimentos privados alternativas para solucionar questdes de

demanda publica, e ao passo que isso ¢ feito, ocorre um fendmeno de identificacdo e
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relacionamento para com a marca. “Uma marca com seus posicionamentos bem
desenvolvidos pode gerar o efeito de pessoas quererem a consumir simplesmente para serem
identificadas como detentoras dos mesmos valores dessa empresa. Tem a ver com

identificacdo e, em alguns casos, até mesmo status.” (HOFFMANN, 2020, p. 15)

Por isso que empresas tradicionais, que embora tenham produtos extremamente
famosos e grandemente consumidos, precisam estar sempre atentas e buscando renovar aquilo
que estdo fazendo, principalmente para se diferenciar da sua concorréncia e estar a frente do
mercado, ndo esperando momentos de crise. “Novos paradigmas de gestdo de marcas tém
surgido para acompanhar o movimento de globalizag¢do, o aparecimento de outras midias e a

crescente segmentacao dos mercados.” (CAMEIRA, 2013, p. 2020)

Para que isso ocorra ¢ importante para a empresa estar alinhada, tanto interna quanto
externamente, de todos os seus propdsitos, missdo, visao e valores, e, nesse sentido, as
relagdes publicas tém papel fundamental, pois elas sdo capazes de perfilar o discurso com a
pratica cotidiana do negocio. Esses pontos, se bem delimitados e construidos, podem fazer
parte do brand da organizagdo e, entdo, vir a gerar resultados positivos para a empresa,
principalmente no que diz respeito a sua reputagdo para com os publicos, tema que o
profissional das relagdes-publicas ¢ autoridade e se dedica para conseguir promover a devida
importancia criando bons relacionamentos.

As organizagdes que se comunicam bem com os publicos com os quais se
relacionam sabem o que esperar desses publicos, e os publicos sabem o que esperar
delas. E possivel que nem sempre haja acordo ou relacionamento amigavel, mas as

partes entendem uma a outra - ¢ o entendimento ¢ um objetivo primordial das
relagdes publicas. (GRUNING, 2011, p. 33)

O trabalho foi elaborado a partir da revisdo bibliografica sobre os assuntos pertinentes
ao debate proposto - cultura, comunicagao, marca e branding - e também com base no estudo

de caso do Guarana Antarctica.

Nesse sentido, esta monografia tem como objetivo discutir e debater a estratégia de
rejuvenescimento da marca Guaranad Antarctica, pertencente a Ambev, a partir do contetido

postado no seu canal oficial no YouTube chamado Coisa Nossa.

Os conteudos dos videos publicados no canal Coisa Nossa foram analisados com
intuito de verificar seu alinhamento a proposta da empresa e de seu brand. Para tanto,
partiu-se da premissa que héa uma estratégia de posicionamento estabelecida pela apropriagao

de itens da cultura brasileira e sua exaltagao frente as outras, visando alcar a marca classica de
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refrigerante, que completou 100 anos em 2021, ao patamar de um verdadeiro simbolo

nacional.

Considerou-se, ainda, que este reposicionamento ¢ uma forma de rejuvenescimento
da marca, uma vez que ela estd dedicada a comunicagdo com o publico da geragdo Z e se
utiliza fundamentalmente dos espagos digitais, locais onde estes jovens se encontram, para

transmitir as suas mensagens visando se alinhar ao perfil deste publico.

No presente trabalho, essa recolocacdo da marca frente ao mercado sera interpretada
como opg¢ao estratégica da empresa em busca da sobrevivéncia da marca no futuro. Assim
sendo, ha um foco no jovem que ¢ o publico alvo com o qual a marca pretende criar lacos e

boa reputacdo, numa tentativa de fidelizar esses individuos ao produto que vendem.

Por isso, as variadas estratégias da pauta na criagdo de contetido nos ambientes da
internet foram explorados, buscando demonstrar como os assuntos trabalhados nos videos do
Coisa Nossa se alinham aos temas de enaltecimento da cultura brasileira, defendidos pela
marca - alegria, diversdo e descontracdo. Mesmo que sejam esteredtipos, estes sdo pontos que

podem ser vistos como positivos a partir da visdo da empresa.

Desta forma, o canal Coisa Nossa pode ser entendido como um exemplo que ilustra o
uso assertivo da comunicagdo na gestdo de marca e de cumprimento ao branding proposto,
além de ser entendido como uma estratégia de marketing inteligente € com custos
relativamente menores, mas que possuem efeitos afirmativos nos resultados de engajamento

com o publico.



13

1. Cultura e Comunicac¢ao

Nesta etapa da dissertagdo pretende-se discutir acerca da relagdo entre cultura, a
linguagem e a comunicagdo, além disso aspectos fundamentais de relagdes publicas dentro
das organizagdes que se conectam com estes topicos, como a questdo do clima organizacional

e habitos e costumes dos colaboradores, principalmente focando na realidade do Brasil.

Como a cultura e a comunicagdo sdo temas extensos e se interligam com diversos
segmentos das ciéncias humanas, neste capitulo inicial serdo argumentados, sucintamente,

topicos mais relevantes aos temas que serdo utilizados para a analise do caso futuramente.

Resumidamente, nesta primeira parte itens proprios da linguistica serdo os assuntos
mais vistos, ademais, questdes como “meios de comunicacdo”, “ideologia”, “esfera ptblica” e
“esfera publica digital” também. Além disso, topicos como a “cultura brasileira”,

“brasilidade” e “geracdo Z” igualmente estardo aqui presentes.
1.1 Cultura e Linguagem

A cultura ¢ parte fundamental de qualquer sociedade e, conjuntamente com a lingua,
ambas compdem aspectos importantes de uma nagdo e sdo bases essenciais para que 0s
individuos de uma localidade se sintam pertencentes ao lugar. Como explicam Cabral e
Ferrari (2019), os elementos ‘“cultura” e "lingua" sdo primordiais para formagdo de
identidade, e assim, consequentemente, no relacionamento entre as pessoas que se identificam
nestes ambientes.

A comunicag¢do torna comum a informagdo, que é um processo social, pressupondo
uma bidirecionalidade (retorna como emissor para o receptor), € 0 receptor passa a
ser emissor. Wolf (1995) afirma que, quando se pensa na histéria da Comunicagéo,
pensa-se na historia da humanidade, pois comunicagdo ¢ a linguagem. E o que
caracteriza a linguagem ¢é o ser humano, o Unico capaz de criar uma referéncia e um

referencial, e também criar simbolos ¢ meios de comunicac¢do. (WOLF, 1995 apud
ARAUIJO, FAJER, 2018, p. 201)

A comunidade ¢ um conceito substancial nas Ciéncias Humanas e ¢ base para areas
como a Antropologia, Geografia e Historia. Para as Ciéncias da Comunicagdo, ¢ um ponto de
partida para todo entendimento acerca de lingua, linguagem, cddigos e signos. Constructos
indispensaveis para a Comunicagdo Social, principalmente no que diz respeito acerca do
principio da comunicagdo, no comeco da formacao dos grupos sociais, onde os seres humanos
primitivos se reuniam em pequenos bandos para sobreviverem a selva, e a sua capacidade de

linguagem ainda era extremamente limitada, além disso, estava restrita somente ao
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ajuntamento em que se encontravam, ou seja, havia uma delimitagdo da comunicacdo dos
conjuntos que eram confinados pelo espaco de interacdo que estavam.
A cultura resulta da capacidade de os seres humanos se comunicarem entre si por
meio de simbolos. Assim, quando as pessoas pensam e agem similarmente, elas o

fazem porque vivem, trabalham e conversam juntas, ou seja, dentro de um espago de
interacao social. (CORTEZ, 2013, p. 199)

Como explica Petter (2003), a partir da teoria linguistica de Saussure, a linguagem ¢
algo exterior aos individuos, ¢ ela que permite que estes se relacionem com o ambiente e
também entre si. A comunicagdo parte desse principio, quando ambas as partes estabelecem
meios de se relacionarem e comecarem a partilhar de um chamado “lugar comum”. Como
argumenta Perles (2007) a palavra “comunicacao” parte do latim “comunnis” que possui o
mesmo radical que “comum” e, justamente, transmite a ideia de que a comunicagdo deve

estabelecer esse espaco de dialogo com comunhao entre as partes envolvidas.

A comunicagdo ¢ parte importantissima da esséncia humana, das varias caracteristicas
que os seres humanos carregam a agdo de se comunicar e ser entendido por outro membro da
espécie ¢ de fato um dos maiores diferenciais dos demais animais, que embora eles se
comuniquem entre si, ndo possuem uma linguagem tao complexa e rica como a nossa.

Essa ¢ a propriedade da articulagdo, que é fundamental na linguagem humana, pois
permite produzir uma infinidade de mensagens novas a partir de um nimero
limitado de elementos sonoros distintivos. Em sintese, a comunica¢do das abelhas
ndo ¢ uma linguagem, é um cddigo de sinais, como se pode observar pelas suas
caracteristicas: contetido fixo, mensagem invariavel, relacio a uma s6 situagdo,
transmissdo unilateral e enunciado indecomponivel. Benveniste chama a atengao,

ainda, para o fato de que essa forma de comunicacdo tenha sido observada entre

insetos que vivem em sociedade e ¢ a sociedade a condigdo para a linguagem.
(PETTER, 2003, p. 16)

Bordenave (1984), destaca uma das fun¢des mais esquecidas da comunicacdo, a qual
estd intimamente interligada com a cultura e a comunidade, que ¢ a capacidade de estruturar
personalidades. Como o autor disserta: “Talvez a fun¢ao mais basica da comunicacao seja a
menos frequentemente mencionada: A DE SER ELEMENTO FORMADOR DE
PERSONALIDADE (sic). Sem a comunicacdo de fato o homem ndo pode existir como
pessoa humana.” (BORDENAVE, 1984, p. 26)

1.1.1 Cultura Brasileira e Brasilidade

O Brasil ¢ um pais de dimensdes continentais e culturas diversas, possui uma historia
unica que difere dos vizinhos da América Latina. Por ser um pais tdo grande com culturas tao

variadas, existe uma dificuldade conceitual de se definir a identidade nacional e a cultura
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brasileira, uma vez que o Brasil como nag¢ao, no modelo classico teérico definido de nacao,
ndo se enquadra. O que ha no Brasil ¢ uma miscigenagdo e uma pluralidade de habitos e
costumes que fazem o pais ser como €. “No que se refere ao perfil do brasileiro, Darcy
Ribeiro afirma que no Brasil o conceito de identidade ndo existe apenas em uma cultura ou
uma etnia, mas sim através da diversidade que proporciona adaptagdo aos meios sociais.”

(SCHMIDT, PILON, 2008, p. 224)

Desde sua colonizagdo realizada pelos portugueses houve dificuldade de interacao,
criagdo de lacos e estabelecimento de uma cultura, uma vez que a lingua nacional era o
portugués, dificultando a comunicagdo com os demais paises que estavam ao redor porque
estes falavam espanhol, mas também pela historia de constitui¢do do pais, muito ligado ao
fato de tudo ter comecado quando aqui foi escolhido para ser uma colonia de exploragdo e
isso ter enraizado no pais o chamado patrimonialismo.

Utilizamos as teorias de Faoro ¢ Holanda para tentar explicar a formacao politica do
Brasil a partir do conceito de patrimonialismo. Para aquele, o patrimonialismo seria
uma heranca ibérica, um elemento da cultura brasileira que fora trazido por nossos
colonizadores e que contaminou profundamente nossas institui¢des, tornando-as
atrasadas. Para este, o patrimonialismo seria um modo da sociabilidade brasileira
caracterizado pela penetracdo da estrutura de tipo familiar na ordenagdo do Estado,
ou seja, as relagdes pessoais prevaleceram onde deveriam prevalecer as relagdes

impessoais, as quais sdo caracteristicas das sociedades que se urbanizaram.
(COUTO, 2016, p. 108)

Além desse fato de ser colonia, que perdurou durante muitos anos (aproximadamente
dois séculos), o processo de independéncia do Brasil também ¢ muito peculiar e se difere dos
demais paises do mundo, porque a emancipagdo foi proclamada pelos mesmos detentores do

poder, ou seja, nao houve uma verdadeira ruptura entre a dominador e dominado.

Conta-se, como aprendemos em nossos livros de Historia do Brasil, que D. Jodo VI,
ao deixar o Brasil, despediu-se de seu filho, dizendo: “Pedro, se o Brasil vier a
separar-se de Portugal, pde a Coroa sobre tua cabeca, que hds de me respeitar, antes
que algum aventureiro lance médo dela”. Observe-se que D. Jodo, como, alias,
qualquer outro rei europeu, ndo tinha nenhum sentimento nacional, tinha um
sentimento dinastico. (FIORIN, 2009, p. 116)

E ainda, como argumenta Fiorin (2009), este fato foi um marco que remanesceu e
gerou consequéncias em diversos outros ambitos da criagdo da chamada “Identidade
Nacional”. Durante muitos anos o Brasil foi um pais que importava as tendéncias da Europa e
adaptava para a realidade nacional. Um exemplo disso € na literatura do século XIX com o
romantismo. Os herois e as narrativas contadas tentavam se utilizar daquilo que ja existia no
velho mundo, mas agora com os tragos daquilo que gostariam que fossem considerados

brasileiros.
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No trabalho de constituicdo da nacionalidade, a literatura teve um papel
fundamental. Os autores romanticos, com especial destaque para Alencar, estiveram
na linha de frente da constru¢do da identidade nacional. Entre todos os livros de
Alencar, o mais importante para determinar esse patrimonio identitario &, sem
davida, O guarani. Nele determina-se a paisagem tipica do Brasil (o espago da
eterna primavera, onde ndo ocorrem cataclismos naturais, como furacdes, tornados,
terremotos etc.), a singularidade de sua lingua, mas principalmente o casal ancestral
dos brasileiros. Além disso, comeca-se a eclaborar um modelo explicativo da
singularidade da cultura brasileira, pois é essa especificidade que constituiria o
Brasil como uma nagao. (FIORIN, 2009, p. 118 - 119)

Esse inicio da constitui¢ao da identidade nacional com uma cultura propria do Brasil
foi muito importante como uma medida de controle do império. Como explica Barbato
(2014), um dos problemas que os primeiros governos do pais enfrentavam eram os
movimentos de separagdo que ocorriam em diversas regidoes do Estado Nacional. O
investimento em agdes que criassem uma forma de identificagdao das populacdes umas com as
outras numa mesma origem unica, mas também, que engrandecessem o Brasil e suas

caracteristicas, foram uma escolha para defesa da nagao.

Essa realidade de apropriacdo e transformacdo daquilo importado para a realidade
nacional durou muitas décadas, como explica Fiorin (2009), e foi s6 no século XX com a
semana de arte moderna que, de fato, pode-se enxergar uma ruptura e uma exaltacdo da
realidade brasileira. Embora todo movimento da semana de 22 tenha se dado a partir de
inspiragdes advindas daquilo que estava ocorrendo na Europa, aquilo que foi exposto e
também que ocorreu depois na cultura foi muito inovador e verdadeiramente revolucionou o
pais.

Na primeira metade do século XX, ha outro movimento de construgdo identitaria,
que se assenta também sobre a mistura, pois considera a mestigagem como o jeito de
ser brasileiro. O que distingue o Brasil ¢ a assimilagdo, com a consequente
modificacdo, do que ¢é significativo e importante das outras culturas. Ndo é sem

razdo que Oswald de Andrade erigiu a antropofagia como o principio constitutivo da
cultura brasileira (1990). (ANDRADE, 1990 apud FIORIN, 2009, p. 120)

Essa série de movimentos na histéria do Brasil expde na contemporaneidade questdes
complexas, tal como afirma Fiorin (2009): o Brasil ¢ um Estado extremamente heterogéneo,
com uma grande mistura de ragas, crencas e valores, mas também, com o tema da elite e sua
exploragdo e apego pela escraviddo ainda latente na consciencia da populagdo, ja que essa
realidade se deu por tantos anos e fez com que ainda atualmente vejamos nos habitos

cotidianos das pessoas certos comportamentos € medidas que outrora ainda eram permitidos.

A partir dessa perspectiva, ¢ possivel perceber que a historia do Brasil teve muitos

problemas. Mas, afinal, de onde surgiu a ideia do brasileiro ser um povo afetuoso e cordial
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com tudo e todos apesar da violéncia presente na narrativa do pais? Para Saboia (2013), essa
concepcao estd muito interligada com a teoria do Gilberto Freyre e sua ideia da miscigenacao
que o Brasil sofreu e a mistura de racas fez o povo se tornar amistoso e respeitar essa mistura.
“Gilberto Freyre sempre foi uma das referéncias para a construcdo do mito da brasilidade e

para o estudo da constru¢do nacional.” (SABOIA, 2013, p. 3)

Como a autora defende, isso na verdade ¢ um mito que foi transmitido para a
populacdo e, dessa forma, comegou a fazer parte da identidade nacional. Pode-se afirmar que
a construcdo dessa identidade fez parte uma politica do Estado, principalmente, nos anos de
1960. Com a abertura do Brasil para o capital estrangeiro, era importante para o governo criar
a chamada “brasilidade” a fim de se constituir uma ideologia patridtica para engrandecer o

pais e posiciona-lo como uma poténcia frente a outras grandes nacdes.

Nos anos 60 comega a haver uma luta anti-imperialista, um esfor¢o para se
constituir uma cultura nacional em oposi¢do a estrangeira. No governo de JK ha
uma internacionaliza¢do da economia brasileira e o capitalismo atinge formas mais
avancadas de produgdo. O nacionalismo do governo de JK era considerado
patridtico pois visava o engrandecimento da Patria, queria colocar o Brasil entre as
grandes nagdes. Neste momento procura-se “fabricar” um ideario nacionalista, o
Estado busca uma integragdo cultural. (SABOIA, 2013, p. 5)

A partir dai pode-se entender a chamada “brasilidade” como a enxergamos hoje e
como ela ¢ trabalhada pelas marcas e organizagdes. “A brasilidade pode ser definida como
estado natural de espirito, diz respeito a intui¢do de um sentimento nacional. E a caracteristica
distintiva do brasileiro e do Brasil, o sentimento nacional dos brasileiros.” (SABOIA, 2013, p.

6)

O uso exacerbado das cores verde e amarela, a exaltacdo da nossa fauna e flora, o
apelo para o clima sempre de verdo como sendo a “cara do pais”, e os esteredtipos do
brasileiro como um povo extremamente alegre e “brincalhdo” e o da mulher brasileira como
exageradamente bonita e sexy sdo criagdes que foram retroalimentadas pelos meios de
comunicacdo ao longo de varias décadas, principalmente para o estrangeiro a fim de instigar o

turismo no pais, como explicaram as pesquisadoras Palacios e Lima (2015).

Enfim, conclui-se que a identidade do Brasil ¢, na verdade, variada, as diferentes
regides do pais possuem pluralidades de habitos distintos. Mas, o uso desta identidade do
povo brasileiro como cordial no ambito da publicidade e venda de produtos com a “cara do
Brasil” e da promogdo de turismo no pais, da imagem resultou no estabelecimento de um

estereotipo do brasileiro.
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Assim, os estereotipos se configuram como imagens construidas socialmente e, por
isso, estdo diretamente ligados a formacgdo de uma identidade. A identidade social é
criada quando o sujeito categoriza o que estd a sua volta e estabelece relacdes a
partir das semelhancas ou diferencas observadas, por meio de comparagdes. Ao
realizar comparagdes, o sujeito ndo s6 define as categorias nas quais os outros se
encaixam, como também define as suas, criando, com isso, os modelos culturais em
vigéncia na sociedade, isto é, que dependem das representagdes, as quais o0s
estereotipos sdo associados. (GONCALVES, AZEVEDO, 2020, p. 77)

Nesse sentido, como explicam os autores Gazzi, Lazarri, Bampi, Eberle ¢ Milan
(2018), os estereotipos foram trabalhados a fim de facilitar o entendimento do pais, mas
também criar um sentimento de afeto sobre a nacdo e proporcionar um marketing positivo

para a venda do Brasil como um bom lugar para o consumo.
1.1.2 Cultura da Chamada “Geracao Z”

A chamada “Geragdo Z”, pode ser entendida, assim como Reis ¢ Toma¢l (2016)
enxergam, como o grupo de pessoas que nasceram no mundo onde o digital j& fazia parte do
cotidiano global. Os autores indicam que essa geracdo ¢ formada por individuos que
nasceram entre 1995 a 2010. “A Geracdo Z agrupa jovens que se desenvolveram em contato
com computadores, dispositivos moéveis, com a velocidade dos meios de comunicagdo e

informacio e outros recursos tecnologicos.” (REIS, TOMAEL, 2016, p. 37)

Embora ndo exista um consenso entre os estudos geracionais até entdo desenvolvidos,
Reis e Tomaél (2016) afirmam que as geragdes predecessoras estariam dispostas da seguinte
maneira: “Geracdo X - nascidos entre 1965 a 1977; a “Geracdo Y” ou “Millenial” - nascidos
entre 1978 a 1994 e “Geragdo Baby Boomer” - nascidos entre 1946 a 1964. Cada uma delas
foi agrupada segundo um grande acontecimento que estava ocorrendo no mundo e ou
revolugdes de habitos e costumes entre as pessoas. “Cada geragdo passa por um conjunto
unico de episddios que demarca seu lugar na histéria e molda suas perspectivas.” (REIS,

TOMAEL, 2016, p. 38)

Como essas pessoas criaram-se numa mesma €poca e, consequentemente, tiveram as
mesmas influéncias, conviveram com habitos semelhantes e estiveram sobre costumes
parecidos, os resultados disso sdo formas de enxergar o mundo de maneira andloga e, por
isso, foram agrupados em conjuntos para serem analisados e interpretados a partir de

determinadas logicas para estudos das Ciéncias Humanas.

Nesse sentido, por ser a mais contemporanea, muitos dos habitos da geragdo Z estdo

em pauta sendo discutidos, debatidos e at¢ mesmo criticados entre as pessoas. Além disso,
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pelo fato de estarmos num mundo cada vez mais digital e conectado, muito daquilo que a

geracdo faz ¢ exposto na internet e rapidamente ¢ espalhado e compartilhado, e novamente os

costumes sdo retroalimentados.
A Geragdo Z ¢ a primeira composta por nativos digitais em sentido estrito, pois
chegaram ao mundo em pleno apice do consumismo. Usam a comunicagdo
instantdnea para interagdes (comunidades online). Seu individualismo radical
também ¢ expresso nos ambientes virtuais em detrimento a comunicagdo verbal.
Apostam na inteligéncia e tecnologia para a educagdo e trabalho e geralmente sdo
impacientes por terem habitos de agdo e satisfacdo imediata. Participam de grandes

comunidades virtuais, sem se envolver pessoalmente. (REIS, TOMAEL, 2016, p-
39)

Um dos principais habitos entre estes jovens da geracdo Z ¢, justamente, o uso das
redes sociais. E existe um senso comum de que esta geracao, por estar inserida num ambiente
de demasiada informagao, estd mais ansiosa e deprimida que os grupos anteriores. Por conta
disso, este grupo de adolescentes também carrega consigo um estereotipo de ser dramatica e
problematica. E comum ver estes jovens sendo nomeados como “geragdo mimimi” ou
“geracdo preguigosa”. Mas, o que de fato ocorre é que esta juventude passa por momentos de
extrema exaustdo mental que acabam influenciando nos seus comportamentos,
relacionamentos, trabalho, estudos e at¢ mesmo personalidades.

Segundo pesquisas e estudos conduzidos, criangas e adolescentes apresentam
padrdes de adoecimento fisico e psiquico relacionados a problemas emocionais ¢ de
conduta. No Brasil, 30% dos adolescentes apresentam transtornos mentais
recorrentes,  caracterizados por sintomas de ansiedade, depressdo e

queixas somaticas. (FARIA, SANTOS, MELO, SANTOS, PACHECO, LOPES,
ESCOBAR, 2021, p. 14)

Em suma, a geracdo Z ¢ conhecida por ser nativa nas redes digitais, e por conta disso,
muito do conteudo que consome, desde educacdo até entretenimento, esta inserido neste
ambiente. E isso faz com que haja uma padronizacdo de habitos e costumes entre estes
jovens, itens proprios deles e entendidos somente por eles. Desde vestimentas como
tendéncias de moda, roupa e maquiagem, até mesmo as girias e formas de se comunicar pela
internet com as abreviagdes e emoticons, chegando até em héabitos de consumo de alimentos,
nos passeios em locais e pontos turisticos (tipicos para serem tiradas fotos e serem postadas
nas redes sociais), chegando até nas marcas e organizacdes. Ponto muito observado pelos
negocios modernos que enxergam nesta juventude o futuro de sobrevivéncia de suas
empresas.

A Geragdo Z quer criar novos conceitos sociais e reformular os ultrapassados, e as
marcas que fizerem o mesmo, serdo capazes de atrair essa geracdo. Os jovens da

Geragdo Z tendem a buscar marcas que, assim como eles, valorizam a capacidade de
se autoexpressar ¢ de autonomia. Eles ndo tém interesse em marcas que tentam
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agradar a todos e preferem aquelas que ddo mais valor ao individuo. (OWEN, 2018,
p-4)

Conclui-se que a geragdo Z ainda ¢ vista com incerteza, porque seus comportamentos
e atitudes ainda estdo sendo construidos e desenvolvidos ao longo dos dias. Nao ¢ possivel
prever os caminhos que este grupo de jovens ird tomar. E nesse sentido a Unica certeza que
deve haver ¢ que mudancas e transformagdes ocorrerdo e as organizagdes precisam estar

previamente preparadas.
1.2 Cultura, Meios de Comunicagio e Ideologia

Como destaca Cortez (2013), a definicao de cultura ¢ algo que mudou muito ao longo
da historia e sdo diversas as perspectivas de estudiosos no assunto, principalmente depois do
surgimento da area de estudos culturais. Mas, no século XXI, algo que se tornou muito
notavel ¢ como as culturas sempre interagem entre si € podem vir a se transformar com isso.
Além disso, o entendimento do que ¢ cultura atualmente se tornou muito mais abrangente e se
expandiu para além de uma classe de privilegiados pertencentes a uma nobreza ou alta
burguesia para conceber assimilagdes das camadas mais populares da sociedade e as suas
vivéncias cotidianas.

A cultura passa a ser compreendida como o campo no qual os sujeitos humanos
elaboram simbolos e signos, instituem as praticas e os valores, definem para si
proprios o possivel e o impossivel, o sentido da linha do tempo (passado, presente e
futuro), as diferencas no interior do espaco (o sentido do préximo e do distante, do
grande e do pequeno, do visivel e do invisivel), os valores como o verdadeiro ¢ o
falso, o belo e o feio, o justo e o injusto, instauram a idéia de lei, e, portanto, do

permitido e do proibido, determinam o sentido da vida e da morte e das relagdes
entre o sagrado e o profano. (CHAUI, 2008, p. 57)

Nesse sentido, ¢ importante pensar sobre o tema da “Ideologia”, assunto muito
presente nos temas acerca da cultura nos tempos atuais. Citelli (2002) argumenta que ¢
inimaginavel separar as ideologias dos estudos de signos ja que um se prolonga ao outro.
Existe entre eles uma dependéncia, portanto, os recursos retoricos ndo sdo simplesmente
mecanismos linguisticos. Sa3o modos de exprimir um pensamento intimamente ligado com
ideias passadas e absorvidas pela sociedade. A partir desse pensamento entende-se que as
ideologias sempre vao de encontro umas com as outras, possibilitando que ocorram debates,
comunicagdo e transformagoes.

A pratica delimita o espago dos signos que sdo comuns a uma coletividade. A
linguagem estabelece uma geografia da interacdo de uma determinada cultura. E
nesse espaco cultural que se apresenta o espaco de comunicag¢do, um ambiente que

manifesta a cultura e ¢ eminentemente ideoldgico, porque ¢ o lugar das
significagdes. Seria o que Althusser denominou como o espago de reprodugdo
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ideologica do Estado, representado pela midia, escola, orgdos publicos etc.
(CORTEZ, 2013, p. 201)

Contemporaneamente a palavra ideologia carrega consigo uma concepgao negativa
acerca de seu significado, como outrora ja ocorreu na historia da humanidade, mas atualmente
pode-se compreender que isso se da devido ao momento historico de polarizagdo politica em
que nos encontramos e das propagandas com pautas conservadoras em que mentiras que
envolvem esta palavra sdo utilizadas. Porém, de todo modo, algo que deve ser claro é que: as
ideologias fazem parte do cotidiano dos seres humanos e todos estao inseridos em alguma.

A ideologia ¢ um conjunto légico, sistematico e coerente de representagdes (ideias e
valores) ¢ de normas ou regras (de conduta) que indicam e prescrevem aos membros
da sociedade o que devem pensar e como devem pensar, o que devem valorizar e
como devem valorizar, o que devem sentir e como devem sentir, o que devem fazer
e como devem fazer. Ela ¢, portanto, um corpo explicativo (representagdes) e pratico
(normas, regras, preceitos) de carater prescritivo, normativo, regulador, cuja fungéo
¢ dar aos membros de uma sociedade dividida em classes uma explicagdo racional
para as diferengas sociais, politicas e culturais, sem jamais atribuir tais diferengas a

divisio da sociedade em classes a partir das divisdes na esfera de producdo.
(CHAUIL 2008, p. 108 - 109)

A partir disso, compreender que os meios de comunicacdo sdo pegas chaves para que
as ideologias sejam compartilhadas, perpetuadas e, assim, que os cruzamentos ideologicos
ocorram ¢ transformacdes culturais acontecam. Principalmente nos dias de hoje onde as
tecnologias de comunicagdo estdo extremamente desenvolvidas e cada vez mais estdo se
adaptando as realidades que surgem.

1. - a ideologia ndo ¢ nada enquanto puro sonho (fabricado ndo se sabe por qué

poténcia: sabe-se apenas que ela provém da alienag@o da divisdo do trabalho, o que
¢ também uma determinagdo negativa).

2. - a ideologia nao tem historia, o que ndo quer de maneira nenhuma dizer que nao
tenha historia (pelo contrario, uma vez que é apenas o palido reflexo, vazio e
invertido, da histéria real), mas ela ndo tem historia propria. (ALTHUSSER, 1980,
p-73-74)

Althuser, ao escrever esse livio em 1970, argumenta como as ideologias estdo
presentes em todos os lugares da sociedade e como, inevitavelmente, os meios de
comunicagdo transmitem estas ideologias e moldam os comportamentos da humanidade.
Entretanto, esse fato foge muito do senso comum, uma vez que o publico leigo imagina que
os veiculos de comunicagdo sdo imparciais € priorizam os fatos, o que na realidade ¢

impossivel e a academia demonstra isso nos seus estudos.

Contudo, apesar da tentativa de seguir processos que possam transmitir uma
objectividade relativamente a determinado assunto, ¢ importante frisar que
“toda e qualquer informagio ¢ forgosamente subjectiva". E apresentada por um
jornalista, isto ¢é, por um humano, com a sua sensibilidade, o seu caracter, a sua
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historia, as suas opinides, os seus talentos e os seus limites. (LADEIRA, 2013, p.
69 - 70)

E ainda, as pesquisas explicam o por qué de isso acontecer: o que mais existe hoje ¢
um modelo de negdcios que preza pela atencdo do publico, ou seja, o que ¢ comunicado ¢
aquilo que prendera a concentragdao dos espectadores e trara mais audiéncia para a midia em

questdo, porque este canal sobrevive a partir das publicidades presentes nele e quanto mais

espectadores maior € o investimento realizado.

Contudo, o modelo adotado pelos webjornais era diferente daquele seguido
historicamente pelos jornais impressos: “ao invés de buscar a sustentagdo
econdmica ¢ uma combinacdo variavel de receita publicitiria e de circulagdo,
adotaram o modelo da radiodifusdo aberta: sustentacdo apenas pela publicidade e
acesso gratuito”. (MULLER, 2012 apud SOUSA, 2015, p. 50)

Logo, as informagdes relevantes nem sempre sdo as verdadeiras, busca-se criar formas
que as ideologias comunicadas concordem com aquilo que o publico deseja ver € ndo o que

precisam, de fato, saber.

E como mencionado anteriormente, esses fatos da busca de aten¢do constante ocorrem
fundamentalmente na internet, canal que ganha cada vez mais destaque na sociedade atual e
tem um papel muito importante para as organiza¢des modernas. E por meio da midia digital
que, majoritariamente, as empresas t€ém focado em investir seu dinheiro e esfor¢cos para
atingir seus publicos. As redes sociais sao os locais onde estes didlogos entre empresas e
publicos acontecem especialmente, e como argumenta Vergili (2014), sdo ferramentas que o
profissional das relagdes-publicas deve se focar em entender na época presente para haver

uma melhor estratégia de comunicagao nas esferas que o negocio estd inserido.

A internet ¢ um canal que, embora relativamente novo, possui uma distingdo dos
demais por possibilitar uma comunicagdo mais dirigida que ¢ definida por Kunsch (2011) por
ser mais “direta e segmentada com os publicos especificos que queremos atingir." (KUNSCH,

2011, p. 186).

Isso acontece devido a um fendmeno da evolucdo tecnologica das midias digitais, que
hoje em dia sdo capazes de criar um perfil tinico do usuario e saber caracteristicas particulares
e individuais dessa pessoa a partir de seus habitos na internet. Como Terra (2019) explica em
seu artigo, isso acontece devido a melhora constante dos algoritmos que sdo capazes de
capturar e analisar os dados das pessoas e direcionarem para contetidos que fardo elas

quererem permanecer conectadas na web.
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Portanto, os meios de comunicagdo evoluiram muito ao longo da historia, e ainda
continuam nesse caminho, sendo hoje o digital destaque por facilitar a interlocu¢do com o
publico, mas ¢ importante frisar que as empresas necessitam observar e escolher o meio com
o qual pretendem comunicar frente ao publico que querem atingir. Sao diversas as midias que
podem ser utilizadas visto as esferas que destinam-se a mensagem, entdo o profissional
responsavel por isso deve se atentar e fazer escolhas conscientes depois de refletir a quem ird

ser comunicado.

As relagdes publicas, pelo fato de trabalharem com uma grande variedade de
publicos, sentem a necessidade de usar uma comunicagéo dirigida a cada um deles.
Dependendo do publico, usaremos determinado veiculo, com linguagem apropriada
e especifica. Assim, o jornalista ¢ um publico, como sdo o governo, a comunidade, o
estudante etc. (KUNSCH, 2011, p. 186)

1.3 Esferas Publicas e a Comunicacao

A comunicacdo tem grande importancia e isso esta claro desde a antiguidade classica
na Grécia Antiga. Os habitantes da polis grega, somente aqueles que eram considerados
cidadaos (resumidamente: homens livres, atenienses, filhos de pai e mae atenienses), se
reuniam na chamada dgora para debaterem questdes politicas e pertinentes ao corpo social.
Todas as escolhas que seriam tomadas pela sociedade passavam pela discussao destes poucos

individuos que se utilizavam somente de comunicagdo para tomarem as decisoes.

E no ambito da polis que emerge o conceito de esferas publicas, conceito muito
importante para o campo da Comunicagdo. Melo, Silva e Machado (2010) explicam em seu
texto que do ponto de vista habermasiano a esfera publica € fruto do capitalismo, um sistema
que possibilita a transmissdo de informagao posto sua necessidade de trocas comerciais, e €
composta entre relagdes de formagdo politica de opinido organizadas em fluxos espontaneos
de comunicagdo. Além disso, pontuam a necessidade da liberdade e igualdade entre os
cidadaos e também uma democratizagdo das instituigdes do Estado, ficando claro o
argumento da “Esfera Plblica” porosa, pois ela absorve diversas informacdes que estdo sendo
debatidas pela sociedade. “A esfera publica ndo pode ser entendida como uma instituigao,
nem como um sistema ou uma organizagao: ela se caracteriza por um fluxo comunicacional
de horizontes abertos, permeaveis e deslocaveis, adequada para a comunicacdo de

conteudos.” (MELO, SILVA, MACHADO, 2010, p. 101-102)

Por isso ¢ importante frisar como as areas das Ciéncias da Comunicagdo e das

Ciéncias Politicas se vinculam, uma vez que nas republicas democraticas modernas o debate,
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a comunicag¢do, a publicidade e a propaganda sdo assuntos que se articulam, tal como afirma
Habermas ao evidenciar como a comunicagao influencia a vida em sociedade e interfere no
cotidiano de cada pessoa: “A mudanga estrutural da esfera publica ocorre mais uma vez com
o surgimento dos meios de comunicacdo de massa eletronicos, com a nova relevancia da
propaganda, com a crescente fusao de entretenimento e informagdao” (HABERMAS, 2014, p.

57).

Com o avango da humanidade, os meios de comunicagdo também evoluiram. No
século XV, com a inveng¢do da prensa de Gutemberg, a obtencao de informagdes por meio de
livros e jornais cresceu exponencialmente, e isso gerou uma grande transformagdo na
sociedade como um todo, uma vez que mais pessoas tinham acesso a noticias e narrativas,
grandes transformagdes de habitos entre os individuos também aconteciam. “O surgimento do
sistema tipografico gutenberguiano ¢ considerado a origem da comunica¢do de massas por
constituir o primeiro método viavel de disseminagdo de idéias e informagdes a partir de uma

unica fonte.” (PERLES, 2007, p. 7)

Ja no século XX, com meios como radio e televisao surgindo, mais transformacoes
aconteceram. Esses veiculos de comunicacdo possibilitaram que grande quantidade de
pessoas consumissem o que era transmitido. Isso gerou modificagdes exponenciais no globo

no que diz respeito as organizagdes € ao capitalismo.

A evolugdo tecnolodgica possibilitou o desenvolvimento de outras formas de difusdo
de informagdes, ideias, culturas e valores entre as sociedades. A televisdo, o jornal e
varios outros meios de comunicagdo tornaram-se cada vez mais presentes e
baseados na utilizagdo de imagens “técnicas”. (FEIJO, 2012, p. 3)

Agora a publicidade se utiliza desses meios para divulgar produtos e servigos de uma
forma nunca vista antes, mas ndo s6 mercadorias estdo sendo comercializadas, estilos de vida
também, as culturas comecam a se encontrar sem que a barreira geografica seja um
impedimento. Nesse sentido pode-se pensar numa rede de informagdes, novas formas de
entender, interagir e enxergar o mundo sdo criadas e compartilhadas entre as pessoas, ou seja,
a expansao da comunicagao interferiu diretamente na cultura ao promover mais trocas entre
os individuos. “Os seres humanos criam significado interagindo com seu ambiente natural e
social, conectando suas redes neurais com as redes da natureza e com as redes sociais. A

constituicao de redes € operada pelo ato da comunicacao.” (CASTELLS, 2013, p. 9)

Mais contemporaneamente, no século XXI, a internet e as redes sociais

revolucionaram ainda mais a forma de comunicacdo e geraram novas formas de interagao
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com o mundo e com os demais seres humanos. “Nao restam duvidas quanto ao fato de que a
rede tem atuado na ampliacdo da esfera publica. Conforme destacado por alguns autores, a
internet tem contribuido para a configuragcdo de diferentes formas de interagao por parte das

organizacoes civicas.” (PERLATTO, 2015, p.132)

“Nossa ¢época impde o desafio de pensarmos a cidadania, a politica e a esfera publica
em meio as redes telematicas e a atual disseminacdo mundial de informagdes.” (LEMOS,
2009, p. 1) A partir desse argumento, emerge o conceito de esferas publicas digitais. Como
explica Anacleto (2015), estes espacos comunicacionais sdo possibilitados pelas novas
tecnologias comunicacionais, onde existe a oportunidade de um local, embora digital, para

que ocorram discussdes e debates entre os individuos de questdes pertinentes a sociedade.

As tecnologias digitais possibilitam a difusdo e/ou a transformacdo dos processos de
comunicagdo, pois se relacionam ao homem, oportunizando a¢des comunicativas, de
forma livre e democratica (CASTELLS, 2013). Isso permite notar mudancas
estruturais na sociabilidade entre as pessoas ¢ a emergéncia de individuos em rede
ou sujeitos interconectados: aqueles que interagem a partir desses ambientes
digitais. A internet, forca motriz dessa sociedade, oportunizou a criagdo de novos
espagos publicos, caracterizados pela liberdade de comunicagdo (CASTELLS, 2013
apud ANACLETO, 2015, p. 25)

Mesmo que a internet e os computadores sejam invengdes do final do século XX, elas
realmente ganharam uma maior dimensdo relativamente recente, principalmente com o
avanco nas tecnologias dos telefones moveis, sendo agora chamados de smartphones, porque
ndo simplesmente fazem ligacdes, mas exercem uma infinidade de fungdes por meio dos

chamados apps que suprem necessidades e facilitam a vida dos portadores destes aparelhos.

Com a internet em forma de WI-FI ou 4G a comunicagdo tornou-se mais rapida e
pratica, mandar e-mails, mensagens de texto por aplicativos como WhatsApp, comentar em
redes sociais como Facebook e Instagram, assistir videos no TikTok. Tudo isso ¢ uma
realidade que se conecta a area dos estudos da Comunicacdo Social, e impacta diretamente a
vida das pessoas. Pois, como antes com a prensa dos tipos moveis, o radio e a televisao,
houve uma ruptura de paradigma, s6 que ainda maior, a quantidade de informagdes que

perpassa pela internet nas telas dos celulares todos os dias ¢ gigantesca.

Diferentemente da forma que ocorria na Antiguidade Classica, em que os ambientes
de debate e discussdo eram limitados pela distdncia geografica e pela oportunidade dada aos
determinados individuos de participarem, atualmente qualquer pessoa com acesso a um

celular com internet pode se comunicar, consumir contetdos e discutir sobre eles.
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O social da fibra dtica ¢ um social conectado, tornando-se assim algo diverso do
social presencial, possibilitando além da superacdo das distincias geograficas, o
surgimento de uma forma de temporalidade sincronica, por meio da difusdo de
interagdes continuas e uma duragdo permanente. (DI FELICE, 2017, p. 124 - 125)

E a partir disso que a chamada comunicagio digital surge, a forma de se comunicar
nesse contexto se expande e se potencializa, os interlocutores ¢ a mensagem continuam
existindo, mas os demais pontos, como canal, codigo e referencial, sofrem alteragcdes, uma
vez que a tecnologia interfere nesses pontos e faz com que o resultado final seja uma maior
articulagdo entre as partes envolvidas no processo de “comunicar-se”, ou seja, ha um maior
aprofundamento que os demais meios de comunicagdo proporcionavam até entao.

No ambito da comunicagdo digital, a intertextualidade potencializa o uso de
imagens, sons, musicas ¢ texturas, multiplicando assim os signos da mediacdo
e explorando a rica sensorialidade da experiéncia humana. O texto digital

potencializa modos de comunicacdo ¢ de  aprendizado  pluridimensionais,
multissensoriais, para além da linguagem verbal. (OLIVEIRA, 2015, p. 214)

Logo, entende-se que a comunicagdo associada a tecnologia pode vir a ser mais
participativa e democratica, ao passo que mais pessoas tém acesso as formas de se manifestar
e se interligam mais umas com as outras, mas também ¢ importante ter em mente que mesmo
com as oportunidades em maos isso ndo significa que de fato acontega, isso € um equivoco e
esta associado ao senso comum de encadear as novas ferramentas de comunicacdo ao
progresso.

Além disso, também nos dias de hoje, dada a ampla circulagio do termo
‘tecnologia’, e dada a naturalizacdo com que a tecnologia se encontra associada a
objetos inseridos nas praticas sociais, encontramos o tratamento automatico da

linguagem associado a um imaginario de progresso ¢ inova¢do em todas as
instancias sociais. (MARIANI, 2018, p. 373)

A livre circulagdo de signos, simbolos e, sendo assim, criagdo de significados,
contribui para que novas culturas sejam criadas e as antigas transformadas e readaptadas para
o novo mundo que existe, onde o digital e as tecnologias ganham ainda mais espacgo e
convivem com elementos ainda arcaicos, principalmente em um pais como o Brasil, de uma

dimensao continental e uma pluralidade de habitos.

E ainda, como mencionado anteriormente, assim como a inovac¢ao dos jornais
impressos, do radio e por fim da televisdo, que mudaram a forma de fazer publicidade e,
sendo assim, adquirir novos compradores e que as marcas e seus produtos fossem vistos pelos
potenciais consumidores. Com a internet e, principalmente, com as redes sociais, isso também
foi um ponto explorado pelo sistema capitalista, agora os usuarios das redes se tornaram os

proprios produtos comercializados. Porque, como Catani (1985) escreve em seu livro, o
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sistema capitalista busca lucro constante acerca de tudo e todos, aquilo que puder vir a ser
uma mercadoria ou de alguma forma promover rendimentos, sera utilizado pela industria a

fim de gerar mais dinheiro.

Mais do que nunca, os usuarios (forma que essas grandes empresas de tecnologia
chamam seus publicos) sdo importantes para lucratividade dos negocios, pois, a grande
quantidade de informacgdes que essas organizagdes adquirem por meio daquilo “curtido” nas
redes sociais possibilitam que cada vez mais seja feita uma propaganda mais assertiva e
direcionada para os consumidores exatos que a empresa busca encontrar. Mas,
consequentemente, também podem vir a influenciar em mais decisdoes tomadas em ambitos
mais pessoais na vida das pessoas.

Facebook, plataformas de videos sob demanda, servigos prestados sobre a rede,
consumo segmentado, publicidade direcionada. As transformagdes capitalistas pelas
quais a sociedade vem passando, especialmente a partir da década de 1970, tem

modificado o status, os usos ¢ a forma como interagimos com a informag@o.
(LOPES, 2017, p. 324)

Paulatinamente observa-se como a cultura global estd passando por transformacdes.

Como o filésofo do século XX, Zygmut Bauman, argumenta em seu livio Modernidade

Liquida de 1999, atualmente passamos por um momento de liquidez em que as relagdes estao
cada vez mais rapidas e como Edgar Morin afirmava tudo que € solido se desmancha no ar.

Zygmut Bauman (2008) adota perspectiva semelhante a de Hall e assinala que uma

das caracteristicas mais evidentes da pos-modernidade é o consumo. O socidlogo

avalia os efeitos da transformag@o de uma sociedade de produtores, moderna e

solida — onde a relagdo do homem com o trabalho e com os bens adquiridos

estabelecia um vinculo indissociavel — em uma sociedade de consumidores,

pés-moderna e liquida. Essa relagdo converteu o trabalho e o ser humano em

produtos que devem ser avaliados como mercadorias e que fomenta, por meio de

estratégias, a pratica de escolhas nunca definitivas, mas em um estado permanente

de trocas. Isso qualifica o sujeito como um consumidor &vido e, simultaneamente,

como uma mercadoria para a apreciagdo de possiveis compradores. (BAUMAN,
2008 apud BOTTONI, DAUDT, MONTARDO, 2020, p. 68)

E neste mundo a comunicacgado cria este aspecto da cultura, como visto, as culturas s6
existem e subsistem por conta da comunidade e dos seus habitos de interagdo por meio da
linguagem, mas com um mundo em que as pessoas se relacionam cada vez menos de maneira
face a face, sera que a cultura ird se adaptar a isso? E serd que o mundo capitalista explorara
esse novo aspecto? Ou serd que poderd acabar destruindo regionalismos e culturas locais? Ou
tudo ¢ meramente uma fase de adaptagdo a esse novo tempo. Afinal, a internet ainda é uma

invengdo recente. De fato, essas sdo perguntas complexas, mas precisam ser observadas pelos
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pesquisadores da area e pensadas nos trabalhos futuros que as academias e universidades

buscarem fomentar.
1.4 Cultura Organizacional

A partir daquilo mencionado anteriormente, pode-se entender que o tema da cultura
estd, inevitavelmente, presente em todos os ambitos e lugares da sociedade, inclusive dentro
das organizagdes. A partir da visdo dos autores Henrique e Garcia (2014), entende-se que as
empresas sdo organismos vivos, porque elas sdo compostas de pessoas e estas pessoas sdo
individuos que carregam consigo visdes, valores e historias. Ou seja, possuem e levam
consigo habitos e pensamentos para o ambiente de trabalho e, ao interagirem uns com os
outros, se utilizam da linguagem e se comunicam, compartilhando aquilo que acreditam e,

muitas vezes, espalhando estes costumes.
Com base nas definicdes apresentadas, pode-se considerar que a cultura
organizacional pode ser entendida como uma mentalidade comum, que leva os
individuos a agir e a pensar praticamente de um mesmo modo, sem uma reflexdo
consciente, por meio de pensamentos automaticos, ¢ esta pode vir a sofrer
modificacdes ao longo do tempo, de acordo com a historia, com os membros

envolvidos em determinado grupo, com a conjuntura politica e socioecondmica,
entre outros fatores. (HENRIQUE, GARCIA, 2014, p. 153)

As organizagdes contemporaneas ja estdo cientes disso, € entendem que a cultura dos
seus colaboradores precisa ser integrada ao cotidiano do trabalho. Mas, concomitantemente,
as proprias empresas também sdo ambientes que criam culturas que possuem suas
particularidades, muitas vezes, interligadas com a historia, ramo e tipo de empresa. “Por meio
das caracteristicas de uma cultura, a organizacao forma valores e uma identidade que serve
como uma espécie de guia para o seu funcionamento e determinacdo de metas e objetivos a

serem cumpridos.” (HENRIQUE, GARCIA, 2014, p. 147)

O campo das Relagdes Publicas ¢ um que se dedica e se debruga nos estudos sobre
esse assunto, ao passo que ¢ este profissional que estard sempre dedicado na gestdo da
comunicagdo frente aos publicos de interesse para as organizagdes. Portanto, ele sera a pessoa
mais capacitada para entender sobre a linguagem, os habitos e as melhores acdes de
posicionamento a serem tomadas para que a empresa tenha sucesso ao abordar um tema tao

subjetivo quanto ¢ a cultura.

A globalizacdo implicou novos rumos para praticamente todos os negocios e
exerceu uma influéncia crescente sobre os mercados e sobre as marcas. Para os
gestores das organizagdes e, consequentemente, das marcas, o desafio de avangar as
barreiras de seus proprios paises de origem se torna preponderante. (IKEDA, 2013,
p. 115)
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Uma grande questdo moderna se relaciona justamente a isso, atualmente muitas
multinacionais se encontram espalhadas pelo globo. Sendo assim, seus métodos de trabalho e
prestacdo de servigo estdo inseridos em sociedades e ambientes diferentes daqueles do pais de
origem. E assim, estas organizagdes encontram dificuldades no que diz respeito a cultura e
aos habitos desses novos colaboradores que terao de compor a equipe da organizagao.

Com o crescente movimento das organizagdes nos varios continentes, por meio de
fusdes, aquisicdes ou simplesmente mediante a instalagdo de uma subsidiaria, houve
a necessidade de conhecer a nova localidade, seus habitos, costumes e tracos da
cultura nacional. Nesse novo ambiente, as organizagdes sdo obrigadas a rapidamente
adaptar seus valores, politicas, normas e diretrizes nos diferentes paises nos quais se
instalaram para assegurar um modelo de gestdo que proporcione os resultados

esperados pela matriz e que também correspondam as demandas da comunidade
local. (FERRARI, 2012, p. 182)

A questdo de adaptagdo em um novo pais nunca ¢ uma tarefa facil, pensar na
jurisdicdo, disponibilidade de matéria prima, fornecedores, logistica, transporte, enfim, todas
estas questdes que também sdo essenciais € pertinentes em uma nova empresa que esta
nascendo num lugar novo e desconhecido, mas que acabam, muitas vezes, colocando a
cultura num ultimo patamar ou acabando por ser esquecida, embora um assunto importante ¢
um tema que a alta gestdo releva.

A reestruturagdo dos modelos de gestdo tradicional para a governanga corporativa, a
oxigenag¢do da cultura organizacional, o desenvolvimento das pessoas para enfrentar
o processo de internacionalizagdo — como a expatriagdo e a repatriacdo, a busca de
interagdo entre a matriz e as sucursais —, tudo isso tem demandado um esforgo do
fluxo de comunicacdo para alcancar a exceléncia dos negdcios. Portanto, o
fendmeno da globalizagdo fez com que as empresas passassem a planejar e
implantar estratégias de comunicagdo para alcancar metas e objetivos
organizacionais. As relagdes com os diversos publicos, em diferentes paises,

precisam ser duradouras e eficazes para que a reputag@o das organizag¢des ndo fique
comprometida. (FERRARI, 2012, p. 184)

Além disso, existem situacdes em que as empresas, deliberativamente, ndo querem se
adaptar ao estilo cultural do pais de destino de suas filiais. Ha casos em que as organizagdes
possuem uma forma de trabalhar tdo propria da sede principal, que o proprio brand da

empresa vende um estere6tipo do pais.

Algumas populac¢des ao redor do mundo sdo famosas por terem formas proprias de
agir e se comportar frente a determinadas situagdes. Algumas vezes sdo apenas meros
esteredtipos, mas que a publicidade explora como estratégia para alavancar as vendas, ja que
certos comportamentos sdo verdadeiramente pertinentes para o marketing e realmente fazem

parte da cultura daqueles paises.
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Bruno Mazzara (1999) aponta como perfil da estereotipia a simplificagdo das
caracteristicas que um povo cultiva diferentemente do outro, resultando com alguma
frequéncia na cristalizagdo de preconceitos. Ambos acabam predispondo o
comportamento dos individuos frente ao desconhecido. E uma questio de
imagindrio social entre grupos humanos. Fica claro que um estere6tipo cultural ndao
€ neutro, ¢ uma proje¢do que fazemos sobre o outro. Em boa medida, é um juizo de
valor. (MAZZARA, 1999 apud ESPINDOLA, 2010, p. 18)

E estratégia comum na publicidade a correlagdo entre paises e marcas, fazendo com
que muitas vezes se construa no imaginario coletivo uma imagem prévia de como serdo as
marcas e organizagdes provenientes destes paises. Por exemplo, as japonesas sdo conhecidas
pela qualidade e organizacao, as alemas por sua seriedade e seguranca e as estadunidenses
pela sua ambicdo e presuncao. “A identidade étnico-cultural (que pode incluir elementos
nacionais, linguisticos e/ou religiosos), em especial, se revelou um poderoso catalisador
ideologico, capaz de secretar complexos mecanismos de estruturagao da vida social sob todas

as suas formas.” (ELHAJIJI, 2005, p. 54)

E quando falamos acerca do Brasil também existe uma ideia pré estabelecida entre os
colaboradores e os clientes de como aquela organizagdo se porta e executa suas atividades.
Como quando falamos da cultura dos demais paises que ao chegarem em um local novo se
deparam com a dificuldade de uma nova cultura. O pais de origem pode ndo ter de se adaptar,
mas precisa encarar assuntos que sdo proprios de sua realidade e que, para o bem ou mal,

estao presentes no dia a dia da empresa.

Motta e Caldas (2006, p. 18) explicam que “um dos fatores mais importantes de
diferenciagdo de culturas organizacionais ¢ a cultura nacional”. Desse modo,
consideram os autores que “nao ha como, portanto, estudar a cultura das
organizagdes que estdo inseridas numa sociedade, sem estudar a cultura — ou as
culturas — dessa sociedade” (MOTTA, CALDAS, 2006, p. 18 apud HENRIQUE,
GARCIA, 2014, p. 149)

Alias, essa ¢ uma divida para multinacionais que pretendem abrir filiais no Brasil.
Embora, muitas vezes, encontrem uma legislagdo mais fraca (dependendo o assunto e o ramo
em que a organizagdo atua), no que diz respeito ao pagamento de impostos € o preco do
colaborador, muitas reavaliam se valerd a pena, uma vez que havera constante preocupacao
com habitos e costumes que os funcionarios brasileiros possuem em seu ambiente de

trabalho.

Além disso, existe o fato da cultura brasileira ndo ser bem vista pelo mundo do
trabalho. O Brasil, por ser visto como um pais do turismo e do entretenimento, ndo ¢
enxergado com o devido rigor que o campo dos negdcios exige. Ademais, muitas vezes, o

funcionario brasileiro € visto como aquele que fara tudo com o chamado “jeitinho brasileiro™.
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Esse jeito de fazer as coisas esta associado a uma forma de sempre estar em vantagem e
executar os servicos da maneira mais rapida e com menor rigor, que no final entende-se como
uma forma “preguicosa” e “mal feita".
Assim, ¢é recorrente nos estudos organizacionais apontar a natureza personalista das
relagdes sociais no Brasil como sendo aspecto negativo para o desenvolvimento
profissional e organizacional. Sugere-se freqiientemente que a cooperagdo entre nos
seja sempre produto de relagdes afetivas, voltadas a busca de favores pessoais em

detrimento da sociedade ou do grupo mais amplo e em detrimento de relagdes
baseadas na impessoalidade. (ALCADIPANI, CRUBELLATE, 2003, p. 74)

Ou seja, num primeiro momento ndao seriam boas impressdes que grandes
organizacdes teriam dos brasileiros e a sua cultura. Porém, embora num instante inicial isso
seja a primeira impressdo que o povo transmita, ao conhecer melhor a nacao e a sua historia,
entende-se o porqué disso e, entendendo a logica da cultura do pais percebe-se que a questdo
da vantagem ¢ algo histdrico, uma vez que o pais sofreu longos periodos de exploragdo e de
alguma forma a populacao foi ensinada a sempre escapar daquilo.

Corroborando com os estudos de Freyre (1988) e Holanda (1995), Silveira (2009)
apresenta uma compreensdo da dimensdo distancia hierarquica ¢ poder no Brasil.
Segundo a autora, existem muitos tragos autoritarios na cultura brasileira e estes sdo
visiveis gracas a historia da colonizagdo a partir do modelo de dominagdo presente
por muitos séculos. Silveira (2009) destaca a relagdo de escraviddo no trabalho ¢ a
distancia entre os senhores, sendo esta visivel também no status, onde a casa grande
(que abrigava os senhores) ¢ a senzala (que abrigava os servigais, a “raca inferior”)

eram a tipica demonstracdo de poder na época colonial. (FREYRE, 1988,
HOLANDA, 1995, SILVEIRA, 2009 apud HENRIQUE, GARCIA, 2014, p. 157)

Por fim, vale ainda ressaltar que a cultura organizacional é parte fundamental da
gestdo de um negdcio, desde que esteja em sinergia com a missdao, visao e valores
organizacionais e a cultura local daqueles que trabalham ali, hd uma grande possibilidade de

sucesso e que o ambiente de trabalho seja mais harmdnico e agradéavel.

Afinal, como discutido, a cultura ¢ parte importante da identidade, o ser humano ¢
capaz de se entender e analisar o mundo por meio dela. Saber suas raizes e pertencer a uma
comunidade que compartilha dos valores que se acredita é substancial para se viver. E nesse
aspecto que a comunicacao se torna basilar, porque somente com ela, através da linguagem e
0s signos, que nds como espécie conseguimos sobreviver ao criarmos relacionamentos. E

estes lagos desenvolvidos com demais membros sdo uma marca ¢ formam imagens nossas

como individuos. Caracteristicas fundamentais para se entender a humanidade.
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2. Marca, Imagem e Identidade

Neste segundo capitulo serdo discutidos temas fundamentais para o desenvolvimento
e estruturagdo de uma organizacdo que sdo a marca, a identidade e a formacdo de sua
imagem, itens primordiais para as relacdes publicas uma vez que sdo a partir desses topicos
que ¢ possivel estabelecer um posicionamento e, por consequéncia, criar relacionamentos

para com os publicos.

Por natureza, a gestdo estratégica determina o posicionamento da empresa a longo
prazo, e um dos pilares ¢ a busca permanente pela manutencdo de excelente
relacionamento com autoridades governamentais, acionistas, conselho de
administracdo, diretoria executiva, comités corporativos de gestdo, empregados,
fornecedores, clientes e consumidores. (FRANCA, 2011, p. 307)

Antes mesmo de uma empresa existir na realidade ¢ fundamental haver um plano
sobre o que ela serd, que comeca de forma simples, pelo nome e tipo de negocio, ou seja, a
marca ¢ a identidade pré-concebem toda a existéncia do empreendimento e fardo parte de
todos os caminhos que ela ird percorrer. E, logo, conforme ela cresce e progride a imagem ¢

construida.

Os pesquisadores dedicados ao estudo de marcas e organizagdes na abordagem
sistémica, que considera as organizagdes como organismos Vivos em constante
desenvolvimento e evolugdo, entendem que as organizacdes tém identidades proprias,
estabelecem uma imagem para si mesmas € sdo passiveis de deixarem marcas na mente de

seus publicos.

A partir do momento que os negdcios se estabelecem no mercado, ou seja, possuem
um tamanho relevante para o segmento e o servico que prestam, pensar nesses trés itens se
torna essencial para a sobrevivéncia e desenvolvimento da organizacdo. Para que haja uma
melhor estruturacdo e que a empresa consiga escalonar, ou seja, render a ponto de expandir,
ter claro sobre aquilo que a organizagao €, aquilo que vende e os clientes que pretende atingir

sdo itens basicos.

Para as relagdes publicas, também ¢ neste ponto que se torna imprescindivel
esclarecer quais sdo a missdo, visdo e valores da organizagdo. Estes sdo temas basicos para
que a identidade seja de fato estabelecida, que a marca seja bem elaborada e estruturada e que
assim, a imagem da empresa seja verdadeira, dessa forma, possa se trabalhar a transparéncia e

consequentemente a boa reputagao.
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O objetivo da atividade de relagdes publicas ¢ “a cooperagdo mutua, entre as partes,
do sistema organizagdo-publicos, visando a consecu¢do da missdo organizacional”
(SIMOES, 2001, p.52). Nessa direcio, o objeto formal do qual ocupa-se o
profissional ¢ a bipolaridade conflito/cooperacao. Significa compreender que na sua
relagdo com os diversos publicos de interesse, a organizacdo estd em permanente
estagio de embate/harmonia, o que requer atuagdo planejada e estratégias pautadas
na ética, na transparéncia, no didlogo e¢ na redugdo da incerteza nas relagdes.
(SIMOES, 1995, p. 52 apud NUNES, 2018, p. 2 - 3)

2.1 Marca

Primeiramente, ¢ primordial compreender o valor simbolico e subjetivo que tem a
marca de uma organiza¢do. Muitas vezes a marca estabelece um maior valor a determinado
produto ou servico ao passo que ela se conecta com seus atributos intangiveis com os valores
que a organizacao busca transmitir.

O significado de marca inserida no contexto cultural vai além de um simples nome
ou algumas amostras de sua comunicag@o. Sao os conceitos simbdlicos que acabam
fazendo sentido ao consumidor na medida em que se atribui a simbolizagdo o
aspecto abstrato da relagdo do homem com o mundo. Ao escolhermos um objeto em

detrimento de outro, escolhemos as significa¢des especificas que um deles carrega.
(CAMPOS, DIAS, PERASSI, 2018, p. 465)

Ainda, explorando o conceito de marca, o qual esta intimamente interligado com o
marketing e design, este ¢ um item fundamental para o nascimento da organizagao, tanto no
que posteriormente se desenvolverd no que diz respeito a imagem e identidade. Mas, para
iniciar o entendimento, num aspecto mais superficial, a marca muitas vezes ¢ entendida como
o logotipo ou simplesmente a comunicacao visual.

Na verdade, a marca comeca a ser trabalhada baseada numa ideia pré-determinada
pelo logotipo ou logomarca que ¢ desenvolvido especialmente para a empresa e que

juntamente com suas aplicagdes deve ser uma das principais formas de divulgagéo
da personalidade da mesma. (PAIVA, 2005, p. 19)

E de fato, esses aspectos compdem a marca € sao importantes para um ponto de
partida, mas ndo devem ser entendidos como o todo. A marca de uma empresa ¢ um item
essencial uma vez que ¢ aquilo que serd mais visto sobre ela em todos os lugares. Desde
panfletos, cartdes de visitas, outdoors, banners, crachas dos colaboradores, enfim, tudo aquilo
que a marca distribuir devera conter este selo que demonstrara que aquilo pertence a ela ou
estd interligado a ela. Além disso, num mundo tecnolégico como o nosso, também ha de se
pensar nos meios de comunicagdo de audio e video, como a televisdo, radio e internet. Enfim,

a marca ¢ o signo mais caracteristico que a empresa deve ter ¢ divulgar.

A marca ¢ o sinal distintivo que em todos os aspectos tem um valor muito
importante para uma empresa. Primeiro por ser uma espécie de carteira de
identidade, que serve para representar a empresa diante de todas as outras que
concorrem no mesmo mercado. Seguindo assim, a marca os diferencia ndo sé
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apenas no sentido de um produto para o outro, mas também, os diferencia baseado
na ideia de qualidade, justificando inclusive na maioria dos casos o valor mais alto
do produto. (PAIVA, 2005, p. 14)

Logo, pensar em partes desde dudios, como um chamado jingle e até mesmo o slogan
que sera veiculado com a voz especifica de algum individuo, e que este tom de voz tenha o
timbre adequado para aquilo que a marca se dedica e que a musica veiculada também esteja
conectada com aquilo que esteja sendo trabalhado, igualmente as cores, formas, icones,
tipografias, imagens, em suma: refletir sobre esses pontos de linguagem verbal e ndo verbal
fazem parte dos atributos da marca e sdo necessarios para criar distingdo no mercado. “Nesse
sentido, temos o nome, a logotipia, o simbolo, o slogan, a mascote, as cores, a embalagem, os
jingles e demais signos acusticos e, evidentemente, a comunica¢do, que tem como centro
identificador o conceito e o posicionamento operados nas diferentes midias.” (PEREZ, 2009,

p. 229)

Afinal, a marca estad conectada, primordialmente, com a relacdo da divulgacdo da
organizacao para o cliente de seu produto e o consumo, mas para as relacdes publicas,
também ¢ importante frisar que ha uma preocupacdo ligada na criagdo de lacos de
relacionamentos que serdo estabelecidos e assim fardo com que esse consumidor retorne, ndo
sO pela qualidade da mercadoria adquirida, mas por engajar-se com os propdsitos do negocio.

Conforme Kotler ¢ Armstrong (2015), as marcas sdo elementos fundamentais na
relagdo entre organizagdo e clientes, pois sdo responsaveis pelas percepcdes e
sentimentos dos consumidores quanto a um produto ¢ o seu desempenho. Uma
marca bem fortalecida no mercado e ocupante assidua na mente dos seus

consumidores, possui um alto brand equity. (KOTLER, ARMSTRONG, 2015 apud
VIANA, ROCHA, CHERUTTL 2020, p. 99)

E falando de meios de comunica¢do mais recentes, quando € algo que diz respeito a
televisdo, por exemplo, toda publicidade deve ser trabalhada com um layout adequado aquilo
que a marca ja trabalha nos demais meios. E importante que tudo sempre se articule e se

comunique entre si.

Além disso, itens como os atores que irdo compor o anuincio (0s comumente
chamados de garotos propaganda) e até um tema mais recente, os intitulados “influenciadores
digitais” que sdo uma espécie de personificagdo daquilo que a marca pretende trabalhar e
transmitir com o seu produto, sdo utilizados para uma estratégia de segmentacdo mais
especifica do publico pela marca, ao passo que esses profissionais sdo mais personalizados e

seus atributos pessoais sdo escolhidos pela organizacao por se interligarem com a empresa.
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E ainda, falando sobre a internet, o site da organizagdo bem como suas redes sociais,
sdo espagos fundamentais nos dias de hoje. E importante que estes locais se associem aos
demais canais trabalhados no negoécio. Contemporaneamente hd um maior investimento no
virtual, visto que este € um ponto que as empresas t€ém percebido um maior uso dos
compradores. Além disso, como a maior parte das organizacdes estd migrando para os meios
digitais, ¢ importante que a marca se estabelega frente a concorréncia e que oferega um

melhor servigo para seu cliente.

E quando se fala de concorréncia, ¢ interessante pontuar que as marcas, muitas vezes,
se constroem de forma que sejam enxergadas de maneira oposta ao seu concorrente direto.
Tanto no layout que a organizagdo possui, mas também nos servigos diferenciados que ela
oferece. E se o ramo for muito parecido, a0 menos hé uma tentativa de que os pre¢os sejam os
mais adequados perante os publicos que buscam atingir. “Para Kotler e Armstrong (2015), ao
identificar e avaliar quem s3o os principais concorrentes, deve-se desenvolver uma
abrangente estratégia competitiva de marketing que possibilite, para a organizacao, buscar
vantagens competitivas no mercado a qual estdo inseridos.” (KOTLER, ARMSTONG, 2015
apud VIANA, ROCHA, CHERUTTL 2020, p. 97)

Por fim, ¢ importante notar o quido importante e necessario realizar um trabalho
continuado para com a marca, ela precisa ser constantemente vista para ser lembrada e
comprada. E a partir disso que sera possivel que demais aspectos da organiza¢io sejam
aperfeigoados ¢ fortalecidos, mas sem uma marca bem forte, estruturada € memorizada os
restantes dos itens da organizacdo ficam fragilizados. “A consciéncia da marca estd
relacionada com a forga com que a marca estd registrada na mente dos consumidores,
possibilitando o seu reconhecimento e a sua lembranga, mesmo na presenga de outras marcas

em diferentes situagdes.” (ALMEIDA, COSTA, 2012, p. 47)
2.1.1 Marca Corporativa

Da mesma forma que a marca busca ser trabalhada na mente das pessoas, e
continuamente tenta ser lembrada para ser consumida pelos compradores, a marca corporativa
se conecta a esta logica, mas, como explica Strobel (2010), ela procura a atengdo,
fundamentalmente, dos colaboradores ou aqueles que de alguma forma estdo interligados na
prestagdo de servicos da organizacdo buscando criar um reconhecimento entre eles e a

empresa.
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Mas, também ¢ importante frisar que se trabalha a dimensao de marca corporativa na
comunicagdo externa, tendo em vista que ela ndo ¢ conduzida apenas junto aos consumidores
de uma empresa, como junto a imprensa, a comunidade, aos fornecedores entre outros
publicos.

Enquanto as marcas de produtos tencionam atrair consumidores, ou clientes, as
marcas corporativas também auxiliam a formar a imagem da empresa em membros
de organizagdes, da comunidade, investidores, parceiros, fornecedores, reguladores,

funcionarios ¢ com todos os outros grupos interessados ou stakeholders.
(STROBEL, 2010, p. 17)

Assim como Rodrigues, Miyahira, Nascimento ¢ Marinho (2017) argumentam, a
marca corporativa ¢ essencial na gestdo institucional de uma organizagao, ela faz parte das
estratégias de comunicagdo organizacional para com os stakeholders na criacdo de
associagdes favoraveis a marca e um bom desenvolvimento de reputacio pelos colaboradores.
Esses itens sdo chamados de ativos intangiveis e estdo interligados com a participagdo e
engajamento que os funcionarios t€ém dentro da empresa. E atualmente o tema esta em alta, os
negocios perceberam o qudo importante ¢ ter o trabalhador satisfeito e comunicando os
beneficios que aquela marca traz para a sociedade.

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais hoje ¢ a busca de um diferencial
para atingir e manter os seus consumidores, buscando criar um reconhecimento e
uma identificacdo. A marca quer ser percebida. Um modo de aperfeigoar a
percep¢do dos sinais e valores emitidos pela marca parte do pressuposto que
aspectos estético-expressivos e semantico-simbolicos da identidade deve ser

considerado e controlado nos processos de gestdo de servicos e comunicacdo da
marca corporativa. (CAMPOS, DIAS, PERASSI, 2018, p. 465)

Também ¢ importante refletir acerca da proximidade entre a marca corporativa e a
identidade organizacional. Para Perez (2009) existe um paralelo entre estes dois assuntos uma
vez que ambos estdo ancorados em construcdes simbolicas do que em produtos tangiveis
propriamente, por conta disso os dois necessitam se associar em valores positivos, porque

precisam demonstrar suas vantagens para os publicos.
O objeto da marca corporativa é a propria organizagao ou, em termos mais amplos,
a pessoa juridica que esta por detras da marca corporativa. E, em seguida, o
conjunto das suas ofertas, dos beneficios que propde aos publicos a que se dirige,
bem como o conjunto das agdes de marketing (marketing mix) que tangibilizam

esses beneficios: o produto, o servigo, o prego, a distribuicdo etc. (PEREZ, 2009, p.
231)

Nesse sentido, as organizagdes tém trabalhado o storytelling da historia da
organizacao, como explicam Scharf, Souza, Vieira e Russi (2014), as empresas tém se
dedicado em acdes em prol das narrativas do negocio. Essa ¢ uma boa alternativa uma vez

que as historias contadas sdo transmitidas de pessoa para pessoa e criam um imaginario
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coletivo entre todos, reforcando a cultura da empresa € o sentimento positivo que a marca
possui entre seus funciondrios. E esta agdo se conecta intimamente com a imagem da

empresa.
2.2 Imagem

A medida que os individuos, podendo ser os externos ou internos & organizacao,
compreendem a organizacao e seus propositos frente ao mercado e a sociedade, pode-se dizer
que a imagem estd sendo construida. “A imagem da empresa ¢ resultante global de seu
passado, acdes presentes e de sua politica prospectiva.” (AMBROSIO, HEEMANN, 2013, p.
166) Logo, entende-se que a imagem de uma organizagdo, propriamente, ¢ a forma que seus
publicos a enxergam o posicionamento da organizacdo ¢ como entendem que seus produtos e
servicos estdo presentes na sociedade e trazem beneficios e ou solugdes, por isso, como
mencionado anteriormente o processo das narrativas contadas pelas empresas tem sido
trabalhadas e sdo muito importantes.

A autora enfatiza que, apesar de o storytelling ser uma ferramenta que possibilita
uma ampla troca de experiéncia, o gestor da organizag@o deve estar sempre atento
ao que sera divulgado, uma vez que a imagem e reputacdo da empresa estara
vinculada a isso. O que ela sugere ¢ que haja uma “edi¢do” e monitoramento das
historias pelo gestor. Tece-se ai mais uma visdo de que o storytelling ¢ um recurso

estratégico comunicacional e que demanda, para seu sucesso, o controle do que sera
publicizado. (MAGALHAES, 2014, p. 99)

Para as relagdes publicas ¢ muito significativo ter isso claro, é este profissional que
dentro da empresa tem o papel de constantemente monitorar como todos os stakeholders,
direta ou indiretamente, estdo interagindo e consumindo aquilo que a organizagao produz e
narra em todos os seus canais de comunicagdo, e, portanto, como a imagem da empresa esté
sendo divulgada.

Relagdes publicas, segundo a teoria da fungdo organizacional politica proposta por
Simdes (1995), ¢ uma ciéncia que tem por objetivo prever e controlar o exercicio de
poder no sistema organizagdo-publicos. Como atividade, administra a fungdo
politica da organizacdo, ou seja, aquela que se ocupa, por meio de filosofia, politica

e normas, das relagcdes entre a organizagdo e os seus publicos, em beneficio de
interesses comuns. (SIMOES, 1995 apud NUNES, 2018, p. 2)

Dessa forma, ¢ possivel compreender, em suma, que a imagem da empresa ¢ algo
construido por seus publicos. “A construgdo da imagem envolve ainda um conjunto de
experiéncias, impressoes, posi¢des e sentimentos que as pessoas apresentam em relacdo a um
determinado objeto.” (PEREZ, 2009, p. 232) Nesse sentido, caso necessario, ¢ plausivel fazer

intervengdes por meio de agdes de comunicagdo para que uma possivel visdo negativa da
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organizacdo seja redirecionada para algo melhor. A imagem ¢ constituida pelos elementos

mais representativos de uma organizacdo e por suas acdes perante a sociedade e que serdo

primeiramente lembrados pelos publicos sobre a organizagio.
Quando uma imagem ¢ representativa de uma organizacdo, ela vai incorporar
explicita ou implicitamente os diferentes aspectos que permeiam suas acdes, as
quais se manifestam através de seus produtos, servigos, atividades e contatos com os
diversos publicos com os quais interage. Em se tratando de uma entidade inserida
num sistema mais amplo — a sociedade, os publicos da organizagdo compreendem
desde seus consumidores, funcionarios, fornecedores, compradores, comunidade

financeira, associacdes de classe, governo, ao puiblico em geral. (SIMAO, 2000, p.

1)

Atualmente diversos sdo os pesquisadores que analisam e estudam marcas de
organizacdes que conseguiram reconstruir sua imagem. Existem técnicas especificas que
podem ser utilizadas, muito embora seja necessario pontuar, que como a comunica¢ao ¢ uma
Ciéncia Humana, ¢ fundamental a adaptagdo perante a realidade de cada situagdo e

organizagao.

A crise ¢ a situagdo que mais demanda cuidados na gestdo da imagem organizacional,
gerando inclusive a necessidade de reconstrucdo. “A preocupacdo das organizagdes com esse
aspecto parece surgir frequentemente em situagdes de crise, quando um problema ja atinge

repercussdo publica, numa atitude reativa ao invés de proativa.” (SIMAO, 2000, p. 9).

Toda a organizagdo passou ou passard por uma crise. Independentemente do tamanho
da empresa e do ramo, em algum momento havera um problema que gerara uma grande

movimentagdo e necessidade de adaptagdo de toda a estrutura do negécio.

Diferentemente dos eventos conflituosos do cotidiano, uma crise reflete um
acontecimento, em geral surpreendente, que pode interferir negativamente na
consecugdo dos objetivos e da missdo de uma organizagdo. Dai que se argumenta
que requer atuagdo rapida, por meio de planos de gestdo de crise, os quais visam
orientar a tomada de decisdo e dirimir os seus efeitos frente ao contexto interno e
externo. (NUNES, 2018, p. 4)

Em grandes organizagdes isso se torna mais evidente e problematico, uma vez que a
crise pode fazer com que os publicos comecem a criar uma imagem diferente daquela que a

organizacao construiu e procurou transmitir ao longo de varios anos.

De todo modo, acredita-se que aquilo que muitas vezes denomina-se como crises de
imagem ou crises de reputagdo, sdo crises originadas em fatores especificos, tais
como os exemplos citados anteriormente, e que influenciam na forma como a
organizagdo ¢ vista pelos seus publicos. Ou seja, defende-se neste artigo que
imagem e reputacdo sdo elementos afetados e ndo originarios de uma crise.
(NUNES, 2018, p. 9)
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Esta ¢ uma reflexdo primordial, e se a organizagdo ndo se posicionar de maneira
adequada no tempo correto frente a uma crise, pode ser que haja uma piora na situagdo que
esta ocorrendo. Portanto, o tempo e as agdes precisas podem tornar a imagem da organizagao
melhor, em algumas vezes superior ao que era antes, ou entao piorar. O que fica claro dessa
reflexdo € como a comunicagdo e a reputacdo de uma empresa estdo articuladas, e ¢ o
profissional de relagdes publicas que € o especialista mais adequado para a gestdo das
estratégias de relacionamentos nesses momentos de instabilidade.

Teoricamente, a gestdo de relacionamentos corporativo caberia a area de Relagdes
Publicas, que se caracteriza como uma consultoria qualificada de comunicagio ¢
que tem como objetivo maior fazer a articulagdo e a gestdo inteligente dos
relacionamentos da organiza¢do com os publicos e com a opinido publica, com o

intuito de manter o conceito e a reputagdo da empresa em patamares favoraveis.
(FRANCA, 2011, p. 315)

Isso mostra como a imagem da organizacdo ¢ fragil e sempre estd suscetivel a
mudancas. Dentre os topicos tratados neste capitulo, pode-se concluir que a imagem ¢ a mais
maledvel, visto que ela estd em constante risco, mas que também ¢ aquela que pode ser
reconstruida, reposicionada e melhorada.

Também ¢é necessario que eles inovem a imagem da marca e, consequentemente, o
seu reconhecimento no mercado, ao utilizar as premissas de branding como

ferramentas que permitirio uma visdo estratégica da marca para a gestdo da
identidade e comunicacdo da empresa. (CAMPOS, DIAS, PERASSI, 2018, p. 467)

Outra questdo a se observar, ¢ o desenvolvimento natural que a organizagao deve ter.
Com o passar do tempo, presumivelmente, a organizacdo busca crescimento e expansao de
seu negdcio, e assim, como argumentado anteriormente, a empresa que ¢ entendida como um
organismo vivo, necessariamente tende a se modificar para crescer € a imagem acompanhara
essas transformacdes, ndo s internas, mas aquelas que ocorrem no mundo ou que sdo

demandadas pela sociedade e a cultura das pessoas.

As transformagdes de imagem sdo naturais e fazem parte da vida e cotidiano da
organizacao, ¢ necessario um trabalho de comunicagdo, tanto externa quanto interna, para que
se articule com todas as é4reas da empresa e um posicionamento correto, verdadeiro e
transparente para com os publicos. Justamente, como destaca Perez (2009) a imagem ¢ um
constituida preponderantemente pelas ideais didrias que os stakeholders t€ém da empresa e
esse fator deve ser levado em conta na estruturagdo de uma identidade. “Aaker (1991) e
Kapferer (1993) pdem em pauta o conceito de imagem como recepcao da identidade, ou seja,
imagem ¢ o que estd na mente do intérprete - um outro signo construido por ele a partir da

emissdo: identidade.” (AAKER, 1991, KAPFERER, 1993 apud PEREZ, 2009, p. 232)
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Por fim, ha de se atentar, a imagem da organizagdo estd sempre sendo trabalhada, e
que ela pode ser modificada quando for um momento propicio para isso, a marca ja ndo
possui tanto esta possibilidade, uma vez que ela tém maiores ligagdes com a imaginacao e
precisa ser relembrada constantemente, ja a identidade possui uma base mais consolidada e

esta conectada com a historia e origem da empresa.
2.3 Identidade

Considerando o que foi exposto anteriormente sobre marca, marca corporativa e
imagem, esta se¢do serd dedicada a compreensdo e interpretagdo do conceito de identidade
organizacional a luz das relagdes publicas. “A identidade corporativa reflete e projeta a real
personalidade da organizagdo. E a manifestacio tangivel, o auto-retrato da organizagio ou a
soma total de seus atributos, sua comunicagdo, suas expressoes etc.” (KUNSCH, 2016, p.

172)

Dentre os conceitos explicados acima, a identidade pode ser vista como a mais
complexa, porque ndo sé diz respeito a um aspecto visual, como também a itens ligados a
historia, clima e cultura organizacional e, principalmente, como os colaboradores participam,
enxergam e trabalham na empresa.

Portanto, a identidade, enquanto imagem cognitiva assimilada pelos seus
integrantes, se estrutura por meio dos processos de identifica¢do do individuo com a
organizagdo. Ha, contudo, outro elemento que interage nesse processo de formagao
da identidade: a cultura. Ela influencia a identidade na medida em que os valores e

crencas do grupo interferem na representacdo que eles constroem acerca da
organizagdo (CUCHE,1996 apud MACHADO, 2005, p. 4)

Como a identidade de um individuo ¢ constituida, de forma semelhante pode-se
entender a estruturacdo da identidade de uma organizacao. Para psicologia, ja ¢ claro que a
identidade de um individuo se constitui a partir do momento que se estabelece a diferenga
entre o0 “eu” e o “outro”, ou seja, ¢ a partir do entendimento que a crianga tem de que ela nao
esta sozinha e aquele que ela vé€ € uma pessoa diferente dela, hd um inicio da constitui¢do do
ser. E, nessa logica, de forma semelhante se interpreta a formacdao da identidade da

organizagao.

Para Perez (2009), sao diversos os elementos que compde a identidade da
organizagdo, desde a arquitetura do local, um item muito interligado com o desenho da marca,

até topicos “menos controldveis", como coloca a autora, tal qual: a relagdo entre os
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colaboradores com a comunidade, os investimentos em meio ambiente, cultura, educagdo e

até mesmo nos esportes.

A identidade da marca se forma ao longo de seu desenvolvimento, desde seu
nascimento, com o proposito dos donos/fundadores, a busca por solucionar ou entregar um
produto e servico inédito, ou que ao menos venha a concorrer de maneira diferenciada com as
demais empresas, passando pelo crescimento da organizagdo, a sua expansao € mais
admissdes na equipe, com a diversidade do quadro de funcionarios.

Pode-se considerar entdo, que a identidade de uma pessoa e de uma marca pode ser
percebida através de linguagens e da manipulagdo de signos. Especificamente em
relagdo a marca, esses signos podem ser considerados estimulos que impulsionam
pensamentos nos individuos. De acordo com a natureza dos signos, do individuo e

dos pensamentos decorrentes, esse individuo pode vir a se aproximar da marca e
encontrar nela sentido ou identificacdo. (CAMPOS, DIAS, PERASSI, 2018, p. 471)

Conjuntamente com todo o trabalho realizado por todas as 4areas da empresa,
principalmente pelo departamento de comunicagdo, aquilo que se denomina como identidade
organizacional serd criado. Um aspecto, muitas vezes, entendido como intangivel, pois € algo
extremamente subjetivo em uma empresa, mas que estd muito interligado com a cultura, a
comunicagdo e os héabitos que a organizacdo possui. Para Machado, “identidade corporativa ¢é
a realidade da empresa”, o que ela é, abrangendo a dindmica entre estratégia, filosofia, cultura

e desenho organizacional.” (MACHADO, 2000, p. 58)

Isto posto, pode-se entender que a identidade de uma organizagdo € o aspecto que
demora mais tempo para ser estabelecido e, para tanto, ¢ necessario que haja uma historia
com novidades, dificuldades, transformacdes e até mesmo as crises. Esse conjunto de itens
faz com que a organizacdo fique mais robusta e, assim, tenha uma narrativa prépria do ponto
de partida até o presente, momento em que a identidade da empresa se encontra, num
emaranhado de subjetividades, tanto das historias da organizagdo como um todo, como

daquilo que passou e superou.

E olhando mais minuciosamente, cada colaborador que fez parte do negocio e, de
alguma forma, contribuiu para que os servicos e produtos fossem comercializados e
distribuidos, ou seja, que a empresa sobrevivesse, também constituem a identidade da
organizacdo por meio das suas proprias identidades. Além disso, todos os demais
stakeholders, principalmente os consumidores, também tém grande papel nessa estruturagdo e
desenvolvimento da identidade organizacional, uma vez que o negocio ¢ focado pensando

neles.
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Em outras palavras, a identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as
caracteristicas atribuidas as organizagdes pelos seus publicos internos e externos.
Além do que ela é e faz, a identidade corporativa se origina de trés niveis de
comunicagdo: o que a organizac¢do diz, o que ela realmente faz e o que dizem e
acham dela seus publicos. (KUNSCH, 2016, p. 172)

Por fim, percebe-se que a composicao e estruturagdo de uma organizacdo permeiam
aspectos ndo somente praticos e taticos, mas existe uma etapa prévia de reflexdo e
intangibilidade que acompanhara toda a vida da empresa. Esses aspectos incorpéreos, tal qual
sao a identidade e a imagem, sdo de suma importancia, porque ndo s6 estabelecem e
posicionam o negocio em um patamar, mas também o fazem chegar até ali, guiando as
grandes acdes que a empresa terd, mas até mesmo nas atitudes cotidianas que os

colaboradores exercem entre si € para com demais publicos.

As agdes de comunicacdo, portanto, estdo entrelagadas com diversas particularidades
da empresa e estas idiossincrasias Unicas sao pecas chave para ela trabalhar sua marca.
Quando essa gestdo de marca ¢ feita de maneira correta, levando em conta a complexidade
que a organizacdo possui e os diversos nuances da empresa, pode-se dizer que se esta

trabalhando o brand.
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3. Branding

Neste capitulo serdo discutidos aspectos que permeiam o branding de uma
organizagdo. Esse ¢ um tema cldssico, porque se refere a gestdo da marca, mas com o
desenvolvimento dos estudos, pesquisas, mercado e sociedade, foi se remodelando e ganhou
novas caracteristicas que se interligam, fundamentalmente, ao mundo mais globalizado e
conectado. Por isso, hoje o branding nao pode ser entendido como algo simples, mas sim,
como pec¢a chave para a diferenciacdo de uma empresa frente a concorréncia. Logo itens

como design, posicionamento e questdes que tangem o digital estardo também aqui presentes.

A palavra “Brand”, atualmente, ¢ muito vista e falada nos departamentos de
marketing, agéncias de publicidade e assessorias de comunicagdo. Sua tradugdo livre mais
proxima do portugués seria “Marca”. Contudo, teoricamente falando, o conceito de brand ¢
diferente daquilo entendido da no¢do de marca porque também esta relacionado com gestdo e
comunicagdo. Por isso, em portugués quando se refere a algo este tema ou assuntos que
abarcam o branding de uma organizagao ¢ preferivel utilizar, de fato, a palavra em inglés.

O branding pode ser caracterizado como gestdo ou assessoria de marca, o que
resumiria em um conjunto de ac¢des estratégicas aplicadas de forma eficiente, para
contribuir com a construcdo da percep¢do de seu consumidor em relagdo a sua
empresa de forma positiva. Uma das mais importantes caracteristicas de uma marca

¢ o seu posicionamento e o branding atua como um orientador para que este seja
alcangado. (SILVA, SOUZA, 2015, p. 14)

Isso ocorre devido ao carater mais complexo que o brand de uma empresa. Embora
seja uma defini¢ao relativamente simples, o brand engloba muitos outros conceitos. Por
exemplo, dos itens tratados anteriormente como “Marca”, “Imagem” e “Identidade”, todos
eles estdo inclusos na ideia de hrand, mas de uma maneira articulada e que, de fato, estd mais
interligada com o cotidiano de uma organizacdo. “Todas as afirmagdes citadas concordam, em
sua esséncia, que branding ¢ um sistema de gerenciamento das marcas orientado pela
significancia e influéncia que as marcas podem ter na vida das pessoas, objetivando a geragao

de valor para os seus publicos de interesse.” (CAMEIRA, 2013, p. 44)

Além disso, o brand também considera temas como “Reputacdo”, “Fidelidade”,
“Posicionamento” e até mesmo os itens como “Cultura” e “Clima Organizacional”. Ou seja,
pode-se interpretar que o brand ¢ um assunto vasto e tem como base diversos outros
conteudos.

Healey (2009) aborda que o branding tende a promover inumeras possibilidades,
que podem garantir o sucesso do produto ou servico como: 1) reforgar uma boa
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reputacdo; 2) estimular a lealdade; 3) garantir a qualidade; 4) veicular uma
percep¢do de maior valor, permitindo que um produto seja vendido a um prego
superior (ou que um produto de valor igual venda mais); e 5) garantir ao comprador
uma sensagdo de afirmacgdo e de uma comunidade imaginaria de valores partilhados.
(HEALEY, 2009 apud PEREIRA, LIMBERGER, FLORES, 2018, p. 60)

Vale ainda destacar que o branding tem sido muito utilizado pelos profissionais do
marketing digital, ao passo que contemporaneamente ¢ uma das areas que mais se utiliza das

conceituagdes e abstragdes que o branding explora.
3.1 Missao, Visao, Valores e o Branding

Para as relagdes publicas os assuntos que se referem a “Missdo, Visdo e Valores” de
uma organizagdo sao temas extremamente importantes, porque para essa disciplina € a partir
destes conceitos que uma organiza¢do deve basear a gestdo de sua comunicagdo e de todas as

suas agdes, internas e externas, bem como nortear todo o cotidiano de uma empresa.

Como o branding se refere a gestdo de uma marca, pode-se interpretar, portanto, que
ele também estd interligado a esses conceitos. Logo, ¢ indispensavel que esses assuntos sejam

observados em conjunto.

Nesse sentido, a “Missdo” de uma organizacao ¢ entendida como o objetivo que esta
empresa pretende atingir. “A missao de uma empresa ¢ a sua “razao de ser’ou o motivo para
o qual ela existe.” (SCORSOLINI-COMIN, 2012, p. 328) Pode ser algo mais complexo, até
mesmo um sonho que ela tem para o mundo ou a sociedade, um beneficio que pretende trazer
para a vida das pessoas ou uma marca que pretende deixar no mundo, mas necessita ser algo
tangivel e capaz de ser realizado. Enfim, a missdo € um norte que a organizacao tem para que

todas as agdes que ela toma sejam feitas pensando neste determinado proposito.

Equivalentemente da missdo, a “Visao” de uma empresa precisa ter uma clara
especificagdo, com um tempo estipulado e dados para que sejam metrificados num periodo

determinado.

A visdo evoca o lugar aonde a organizagdo pretende chegar, assemelhando-se a uma
meta, em sentido de maior alcance. Metas sdo para ser cumpridas em determinados
prazos, mas as visdes sdo para ser perseguidas com afinco por todas as pessoas que
corporificam a organizagdo. (SCORSOLINI-COMIN, 2012, p. 329)

Ou seja, esse atributo precisa ser mais palpavel, no sentido contavel e métrico, e
também estar em sinergia com a realidade da organizagdao. Nao se deve estabelecer metas

impossiveis de serem atingidas ou que sejam extraordindrias.
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E ainda, os chamados ‘“Valores” sao um dos aspectos mais profundos de uma
organizagdo, entendendo que os valores sdo extremamente sensiveis e importantes, tanto do
ponto de vista da organizagdo no mercado, mas também no que diz respeito ao
posicionamento e gestdo dos colaboradores na organizag¢dao. Sucintamente, os valores sao
pecas primordiais para que o negoécio funcione, eles guiam as atitudes cotidianas que a
empresa tomard e como ela lidard com cada problema que surgir ao longo da trajetoria.
“Valores, no contexto organizacional, constituem parte essencial do Planejamento Estratégico
e referem-se a convicgdes a respeito do que se considera importante para a realizagcdo de

objetivos.” (FERREIRA, 2016, p. 42)

Importante salientar sobre os valores: eles ndo devem ser considerados imutaveis. Ao
passo que o mundo, a sociedade e as pessoas avancam e novos paradigmas sdo estabelecidos
e aquilo que antes podia ser considerado comum e até mesmo legal ¢ passivel de se tornar
obsoleto ou até mesmo incorreto, as organizagdes devem ter em mente a necessidade de se
readaptar, at¢ mesmo os valores e hdbitos que possuiam para com seu negdcio. Como a
organizacdo ¢ entendida como um organismo vivo, ela, como qualquer outro ser que estd

vivo, diariamente deve passar por mudangas e reaver seus costumes.

Visto isso, o branding deve se articular com todos estes topicos, uma vez que trabalha,
justamente, os aspectos tangiveis e intangiveis da marca com o principal objetivo de gerir os
diversos aspectos do entendimento da empresa. “Fazer com que a marca seja bem vista € um
papel fundamental do branding, por isso ele tem uma importancia fundamental nos dias de
hoje, onde cada vez mais se tem uma valorizagdo e reconhecimento da marca que se usa,

além da identificagdo com os consumidores.” (SILVA, SOUZA, 2015, p. 14)

E a organizagdo como um todo deve se debrucar e dedicar-se para que haja um
verdadeiro alinhamento com aquilo pregado no discurso, como nas praticas cotidianas
realizadas. Porque, dessa forma, este branding estara sendo constantemente fortalecido e nao

somente a marca do negocio tera um nome forte, como a empresa num todo.
3.2 Brand e o Design

Um dos primeiros aspectos que, comumente, sao lembrados quando se fala ou discute
0 brand ¢ a questdo do design da marca. O design da marca diz respeito principalmente a
identidade visual que a marca tera, mas também como nos diversos meios de comunicagdo

essa marca devera se comunicar e ser lembrada. Ademais, hd o aspecto de como todos os
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produtos ou servicos desta organizagdo serdo criados, ou seja, o quao criativo € o processo de
desenvolvimento até a entrega final deste item que serd comercializado bem como as

caracteristicas desta mercadoria que ¢ vendida e seu diferencial frente as concorrentes.

Primeiramente sobre a identidade visual, a visdo e os aspectos visuais s3o itens muito
importantes e podem ser entendidos como a base para diversas outras expressoes da
comunicac¢do do brand pela organizacao, ao passo que ¢ por meio do design da marca que as
diversas idiossincrasias serdo estabelecidas no que concerne ao conceito visual da
organizagao.

Segundo o glossario de termos e verbetes da ADG — Associagdo dos Designers
Graficos —, identidade visual € “o conjunto sistematizado de elementos graficos que
identificam visualmente uma empresa, uma institui¢do, um produto ou um evento,

personalizando-os, tais como um logotipo, um simbolo grafico, uma tipografia um
conjunto de cores”. (CAMEIRA, 2013, p. 36)

O sentido da visdo ¢ um dos mais valorizados pelas empresas, por conta disso se
investe muito dinheiro para desenvolver, de forma criativa, aspectos que componham uma
identidade visual que expresse os diversos campos que a organizagao pretende mostrar. E para
isso contam com a ajuda de profissionais designers que fardo um trabalho abrangente,
estudando e analisando os diversos pontos que em que o brand da organizagao sera utilizado
e como eles podem desenvolver os melhores sinais graficos para com os objetivos da

empresa.

Mas, além disso, como explicam Pereira, Limberguer e Flore (2018), o design também
estd presente para além de um visual, estd bem como no produto ou servico que ¢
comercializado, portanto, a cor que a embalagem devera conter, o rétulo, a cor do liquido, o
cheiro, at¢é mesmo a forma como a mercadoria sera aberta pelo consumidor. Tudo isso
também diz respeito ao design porque estd interligado com a experiéncia do consumidor e,
sendo assim, também deverd estar interligado com o brand da organizagdo e precisa ser

pensado nas estratégias da marca.
3.3 Brand e o Posicionamento

Dentre os diversos assuntos que o brand aborda em sua teoria, a relacdo do
posicionamento de marca pode ser considerada uma das mais primordiais € uma das mais
pensadas pelas relacdes publicas. A forma como uma organizacdo se comporta frente a
determinados assuntos ou como ela lida em relagdo a problemas que venham a surgir, tanto

internamente como externamente, sdo consideradas estratégias de hrand de uma empresa. E
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como explicam Gomes e Magolli (2019), em um mundo tecnolédgico e globalizado como o
nosso, a questdo do posicionamento se faz necessaria pela demanda dos publicos e isso
repercute em varios outros ambitos da organizagdo, dentre eles o retorno financeiro que esta

tera.

O posicionamento do negdcio diz respeito a variados ambitos e como esta organizagdo
cria maneiras proprias de lidar com isso., ou seja, o posicionamento estd diretamente
interligado com a diferencia¢do que determinada marca terd das demais.

Para conquistar o cliente, a marca, como ja foi mencionado, precisa agir diferente. O
diferente geralmente chama mais atengdo. O fato de fugir do lugar-comum e

proporcionar certos produtos ou servicos de maneira diferenciada garante mais
facilmente um lugar na mente do consumidor. (MOURA, ARAUJO, 2014, p. 14)

Mas, além disso, num mundo como o nosso, onde cada vez mais o politicamente
correto estd em voga, defender pautas que estdo de acordo com direitos sociais e contra
ataques preconceituosos ¢ extremamente importante para os consumidores de uma
organizagdo. Como explicam Fonseca e Oliveira (2019), hoje os clientes se interligam com as
organizagdes também por meio dos valores e crencas que ambos compartilham, ha uma
necessidade de construir uma identificagdo para com os publicos para que estes consumam a
marca e continuem retornando, ndo s6 pela qualidade do produto em si, mas por estarem

satisfeitos com a empresa num todo.

Um exemplo simples, mas que pode ser uma boa ilustragao sobre posicionamento, sao
os programas de contratacdo que uma empresa pode vir a realizar. Hoje em dia é muito
comum ver organizacdes com programas de estdgio ou trainee dedicados exclusivamente a
comunidade LGBTQIA+ ou a pessoas negras. E isso ¢ uma mudanca de posicionamento
recente. Pode-se interpretar que as demandas da sociedade sdo outras € os assuntos em alta
dizem respeito a questdes como esta: maior diversidade e a busca de promover ambientes

mais igualitarios dando chance para pessoas que historicamente sofreram muito preconceito e

discriminacgao.

Nesse sentido, as organizacdes se utilizam destas questdes para mostrarem como estao
dispostas as transformacdes e, também, de alguma forma sdao vetores de mudangas na
estrutura da sociedade, uma vez que estdo dando chances a pessoas que geralmente sdo

excluidas.
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E claro, ha de se considerar que isto é tanto uma forma de chamar a atengéio e ganhar
mais visualizagdes, afinal qualquer organizagdo busca adquirir mais destaque para ter mais
clientes e aumentar seus lucros. Mas também ndo se pode deixar de notar que € uma maneira
de expor um reposicionamento € uma nova pratica que a cultura organizacional da empresa

pretende adotar.

Ademais, as grandes organizagdes t€ém um papel de destaque na sociedade, sdo por
atitudes como essas que, paulatinamente, as transformagdes de hébitos e percepc¢des das
pessoas que estdo inseridos determinadas culturas da sociedade podem vir a se transformar.
Afinal, o que as pessoas consomem esta diretamente ligado com seus habitos e costumes, e
saber a origem desses produtos, portanto, ¢ um fator importante porque, como mencionado
anteriormente, se conectar com fatores subjetivos do ser humano como aquilo que ele acredita

€ espera.

Ao consumir uma marca, ha uma série de fatores subjetivos embutidos, incluindo
como o meio (sociedade) vai enxergar o consumidor pelo que o mesmo consome.
Isso gera questionamentos acerca da imagem ¢ da identidade de uma marca, visto
que estamos inseridos em um contexto economico e social que obriga ao individuo
estar contido em um grupo. (MOURA, ARAUJO, 2014, p. 9)

Logo, entende-se que o posicionamento esta articulado com temas de cultura e
politica. Esses assuntos em si ja podem ser vistos e analisados em conjunto, mas quando uma
organizacao se promove e se demonstra favoravel ou desfavoravel a determinado item ou

pauta que estd ocorrendo, pode-se entender que o posicionamento esta estabelecido.
3.4 Brand e o Digital

A comunica¢do no mundo contemporaneo se tornou mais rapida e abrangente, sdo
diversas as formas de transmitir mensagens que existem na atualidade, e também had uma
demanda de informagdo veloz, as pessoas estdo conectadas e exigem que as noticias sejam
transmitidas de forma rapida. Assim sendo, as organizagdes também tiveram de se adaptar a
isso e estabelecer formas de se conectarem de forma mais pessoal e descontraida com seus

- “ . A . .
publicos. “Compreender a marca na sociedade contemporanea ¢ compreender a evolu¢ao nao
somente dos mercados, mas a de toda sociedade e da cultura. O consumidor contemporaneo

busca mais do que um produto, busca um universo capaz de envolvé-lo.” (FEIJO, 2012, p. 6)

Ademais, o digital revolucionou a forma que o audiovisual ¢ utilizado, imagens
estaticas e textos ndo surtem mais o mesmo efeito que antes, existe uma demanda por

movimentos e sons em tudo aquilo que ¢ veiculado, afinal, esses recursos transmitem uma
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maior interatividade e transmitem uma maior ideia de didlogo, algo que inovador e muito
positivo para as empresas € sua comunicagao.
A verdadeira importancia da Web 2.0 ndo esta nas suas caracteristicas conceituais e
técnicas, mas sim em seus projetos, que revelam uma mudanga no relacionamento

das marcas com os clientes: troca-se 0 mondlogo (da empresa para o consumidor)
pelo didlogo (entre empresa e consumidor). (FEIJO, 2012, p. 8)

Hoje ndo s6 os sites precisam estar atualizados e terem informagdes pertinentes e que
de fato, ajudem a tirar as davidas e sejam uma porta de entrada da organizagdo, mas as redes
sociais também tém esse papel, porém com uma estratégia diferente e com os recursos

disponiveis em cada um dos aplicativos.

Sdo muitas as social medias que existem atualmente: Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, TikTok, YouTube, Pinterest, WhatsApp, Tumblr, Reddit, Discord, enfim, h4 uma
infinidade de redes que podem ser usadas de formas diversas dependendo a intengdo e o

publico da organizagao.

E ainda, hd de se ressaltar que uma mesma empresa geralmente estd presente nas
diversas redes, mas possuem abordagens diferentes em cada uma delas, visto que precisam se
adequar ao tipo de publico mais frequentador de cada rede, mas também a linguagem mais
pertinente em cada um dos apps, ou seja, sao diversas estratégias de comunicagdo com a

intencao de expor a cultura da marca.
Além disso, a pesquisa aborda a web 2.0, a fim de que se possa compreender como
algumas marcas, na atualidade, utilizam as ferramentas de midias sociais como

recurso na elaboragdo de estratégias de comunicagdo e se aproximam do
consumidor, chegando a criar uma cultura de marca. (FEIJO, 2012, p. 2)

Todas essas estratégias fazem parte do brand da organizacdo, porque estdo
interligadas com a gestdo da marca, principalmente no que concerne ao posicionamento.
Como mencionado no tépico anterior, a forma como a empresa gere 0s assuntos que
acontecem tanto internamente quanto externamente ¢ profundamente fundamental para a sua

imagem frente aos publicos. E hoje a internet facilita isso, ou pelo menos torna mais rapida.

Com a Internet, tornou-se mais simples o acesso e a busca por informacdo. Nos
foruns de discussao, nas redes sociais ou até mesmo conversas informais nas quais o
cliente discute sobre determinada marca, a divulgacdo boca-a-boca, nesse caso,
transmutada para o meio virtual, torna-se mais forte, visto que a Internet ndo tem
limites. (MOURA, ARAUJO, 2014, p. 10)

Um simples post com conteudo adequado na forma correta pode gerar consequéncias

positivas e expor concretamente a posi¢do da organizacdo frente a uma situagdo. Mas, ha de



50

se pensar sempre na forma como esse post € inserido na timeline da rede, refletindo desde o
design, o tom de voz do texto, se vai ou ndo se articular com contetidos externos (como um

link) até a etapa de responder os seguidores nos comentarios que vao surgir.

Além disso, as redes sociais demandam muito investimento de mado de obra e
assiduidade. Ter um calendario bem pensado com datas que se articulem com datas
importantes e topicos que estdo em alta na sociedade e no ramo da organizagdo sao
fundamentais. As chamadas threads tém sido uma estratégia utilizada por diversas

organizagoes.

Essas chamadas “threads” vem do inglés “fios” e sdo contetidos virais que
rapidamente sdo compartilhados e copiados nas redes sociais. As empresas vendo a alta taxa
de engajamento tentam adaptar seus contetidos em seus ramos de atuagdo para poderem entao

participar e gerar mais visualizagdes para si.

De fato, além de buscarem cada vez mais seguidores, as organizagdes tém prezado
muito pelo engajamento de seus publicos. O chamado “engajamento” vem do inglés
engagement ¢ pode se traduzir numa légica simples de nimero de curtidas (e até mesmo em
descurtidas em certas redes como o YouTube), comentarios € compartilhamentos sobre o
numero de seguidores, ou seja, o engajamento estd relacionado com a propor¢ao, mas mais do
que isso, fazer com que os usudrios passem maior tempo consumindo os contetidos da rede
social, assim sendo o engajamento tem uma légica particular de interligar o seguidor com
conteudo mais adequado para que este fique mais tempo na tela.

O principal foco é fazer com que o individuo passe a maior parte de seu tempo
conectado a plataforma. Isso é chamado de processo de engajamento. Lanier (2018)

diz que a principal fungdo das redes sociais ¢ promover engajamento, ou seja,
manter o individuo cada vez mais conectado. (LANIER, 2018 apud SANTOS, 2022,

p-5)

Nesse sentido € importante saber a seguinte logica: se o numero de seguidores for
muito alto mas os posts tiverem poucos likes e comentarios, 0 engajamento esta baixo, mas
mesmo se for um perfil que tiver poucos seguidores mas o numero de /ikes € comentérios for
proximo da quantidade de seguidores, pode-se concluir que o engajamento esta alto, logo, o
que esta interligado com o engajamento € o processo de participagdo o qual ¢ diretamente
conectado com o consumo, uma dos principais focos do capitalismo. “Sempre lembrando
que a inten¢do ultima do algoritmo ¢ promover o engajamento e, com ele, vender

anuncios para os donos da plataforma obterem mais lucro.” (SANTOS, 2022, p. 6)
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E como falado de lucro previamente, ndo se pode deixar de pensar na etapa final que
toda a estratégia de marketing tem, que ¢ o ato de compra propriamente. A comunicagao e
todo o branding sdao pensados ndo s6 para que se crie um boa reputacio e fidelizacdo do
publico, embora isso seja muito importante, o consumo ¢ aquilo que as empresas procuram €

tem como objetivo.

E hoje o ambiente digital promove diversas maneiras de isso acontecer. As marcas
trabalham em suas redes e midias online formas de que haja ndo s6 um sentimento de
proximidade e intimidade, aspectos fundamentais para construcdo de relacionamento do
ponto de vista das relagdes publicas, mas também que exista uma fomentacao do desejo e a
necessidade de pertencimento e aceitagdo por grupos. E isso desemboca no ato da compra.

Nesse cenario, o marketing e a comunicagdo exploram as oportunidades para
desenvolver a motivacdo de compra. Dentre as novas possibilidades geradas pelas
midias sociais com relag@o a interagdo entre usuarios, tem-se o comércio social, que

se utiliza da midia social para encorajar a interagdo entre os consumidores (HAJLI,
2013 apud ARAGAO, FARIAS, MOTA, FREITAS, 2016, p. 141)

Esse aspecto do trabalho de imagens, ideias e conteudos esta intimamente ligado com
os ambitos subjetivos que a marca concentra-se com seu marketing. “O consumidor ¢
influenciado por vérios fatores através das midias sociais digitais, os quais se referem aos
fatos culturais, sociais e psicologicos.” (BARBOSA; ANDRADE-MATOS;
PERINOTTO, 2020, p. 159)

Quando se desenvolve uma estratégia de brand no meio digital, espaco onde
contemporaneamente as organizagdes mais investem visto a propor¢do que tem, se esta atento
as questdes que determinados produtos ou servigos ndo so trardo de beneficios para um
individuo em especifico, mas também como o grupo de pessoas ao redor verdo isso e também
terdo o desejo de obter ndo s6 o material fisico vendido, mas os elementos, como valores,
significados e sentidos que a mercadoria que carrega a marca contém. Por isso,
paulatinamente, o engajamento ¢ algo focado pelas empresas que enxergam a interagdo entre

0s usudrios como uma oportunidade de expansdo da marca.

E hoje em dia existem marcas que prezam mais pelo engajamento que o nimero de
seguidores no total porque isso faz com que a marca seja mais lembrada pelos seus
consumidores. Além disso, muitas vezes, fazer uma parceria com um perfil que tenha maior
engajamento e receptividade ao que se vai anunciar, mesmo que a propor¢ao do publico seja

menor, ¢ uma estratégia mais bem vista se a compra do produto ao final for mais garantida.
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E como mencionado acima, muitas vezes esses perfis sdo dirigidos pelos chamados de
“influenciadores digitais”. No capitulo anterior foi mencionado rapidamente como essas
figuras tém sido entendidas como os novos “garotos propagandas”, mas agora no ambiente

digital.

Essa ¢ uma nova profissdo que surgiu com as redes sociais, que € basicamente de
individuos que se utilizam de suas midias criando contetidos e adquirindo seguidores, € com
isso eles chamam a ateng¢do de marcas que os contratam para fazerem parcerias e divulgarem
produtos e servigos. E com uma persuasdo mais assertiva, visto o carater de confianga que
passam para aqueles que consomem o que produzem, eles incentivam seus seguidores a

adquirirem entdo aquilo que foram pagos para falarem sobre.
Nao obstante, a figura do influenciador digital passou a ser imprescindivel para o
crescimento e fortalecimento de marcas no mercado. Isso ocorre porque hd uma
utilizacdo dos profissionais no modo do exercicio do marketing digital, que se
denominou como “marketing de influéncia”. Conforme aumenta o engajamento, ou
seja, a resposta para as publicagdes (posicionamentos) do influencer, maior é a sua
procura como fonte de publicidade as empresas que pretendem se consolidar. Isso
ocorre porque a resposta ao influenciador se torna termdometro que permite as
marcas analisarem se aquele vinculo vale a pena, ja que o famoso passa a ser

referéncia em nichos e que podem interferir diretamente no desempenho do
patrocinador. (VECHIO, CAVALARO, MATTOS, 2021, p. 55)

Esse tipo de publicidade tem sido mais utilizada pelas organizag¢des por conta de ser
um método que se demonstra mais eficaz frente ao cenario em que a sociedade e o mercado
de consumo estéa. Os digital influencers sao uma forma de dar uma voz e personalidade para a
marca. E isso faz parte da estratégia de branding. “Como forma de atingir o nicho especifico
que consome seu proprio produto, as empresas, em sua maioria, passaram a apostar sua
divulgacao por meio dos influenciadores digitais”. (VECHIO, CAVALARO, MATTOS, 2021,
p. 54)

Conseguir resumir a marca em um porta voz ¢ algo arriscado, mas que pode gerar
muitos frutos positivos se for feito da maneira correta. A gestdo de branding precisara
analisar se a pessoa escolhida se alinha com os propositos que a organizagdo transmite e se 0s
produtos que o influencer esta divulgando estdo de acordo com os publicos que ela pretende

atingir.

Quando foi descrito que ¢ algo “arriscado” foi utilizada esta palavra visto a situagao
atual que a internet se encontra, pois selecionar um individuo para ser a “cara da marca” se
mostra como uma atitude ousada, uma vez que o fendomeno denominado de “cancelamento”

tem sido algo tdo comum, podendo trazer consequéncias negativas para uma marca. Ou seja,
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selecionar um influenciador Gnico pode deixar a empresa exposta € se mostra uma estratégia
insegura nos tempos atuais.
E inquestionavel que uma pessoa em evidéncia sera facilmente alvo de criticas por
suas condutas, sejam elas conscientes ou ndo. Com o advento das redes sociais € 0
papel dos influenciadores, cresceram as possibilidades de se “penalizar” aqueles que

ndo vao de acordo com a cultura ou o pensamento comum. (VECHIO, CAVALARO,
MATTOS, 2021, p. 56)

Estes grandes movimentos denominados de “Cancelamentos” sdo uma espécie de
linchamentos virtuais. Resumidamente, muitas pessoas se unem no ambiente digital e
comegam a proferir discursos negativos sobre um perfil (este podendo ser de um
influenciador, propriamente, ou de uma empresa) e, assim, procuram fazer com que o nimero
de seguidores caia e, consequentemente, os lucros daquela pessoa ou organizagdo também
diminua.

Essa crucifica¢do de determinada pessoa, causa prejuizos ndo sé a sua imagem, mas
também muitas vezes a sua vida profissional e pessoal. Figuras publicas, onde
exercem seu papel profissional sob dependéncia de patrocinios e quantidade de
visualizacdo em sites, acabam perdendo toda sua renda de vida de um dia para o

outro, por conta de alguma ag@o, colocag@o ou até mesmo a falta de posicionamento
sobre determinado assunto. (CHIARI, LOPES, SANTOS, BRAZ, 2020, p. 4)

Logo, existe uma procura para se evitar esse tipo de situagdo, mas a0 mesmo tempo €
necessario ter a consciéncia que ao trabalhar com pessoas e estar exposto na sociedade ¢ estar
sob risco de algo acontecer. Nesse sentido, as organizagdes precisam estar preparadas para
gerir as crises € ser racionais para sempre alinhar as expectativas com aqueles que contratam.
Nao se pode exigir pessoas perfeitas, mas também ndo € possivel aceitar discursos

intolerantes, preconceituosos ou discriminatdrios.

Enfim, o branding como um todo ¢ imprescindivel, mas na era digital ganha ainda
mais importancia, porque ¢ a comunicagao pelas chamadas “novas midias” que tém feito as
organizagdes se destacarem e conseguirem chegar a patamares melhores. Os meios de
comunicagdo provenientes da internet possibilitam uma maior intera¢do e engajamento para
com os publicos, e isso para as relagdes publicas € importantissimo, uma vez que existe uma

construgdo de identificagdo, boa reputacao e at¢ mesmo fidelidade.
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4. Nana do Guarana

O presente capitulo serd dedicado ao estudo de caso do “Guarana Antartica”, produto
da Ambev, que foi escolhido como objeto de andlise por conta do seu patrimonio simbolico
de ser naturalmente associado ao Brasil. E ainda, sera feita uma articulacdo a partir da
pesquisa bibliografica previamente realizada na primeira etapa desta monografia. O objetivo
deste estudo ¢ entender como ¢ feita a comunicagdo da marca frente a geragdo Z, e assim,
entender como ela trabalha o seu branding por meio de seus atributos, para portanto
interpretar sua estratégia de reposicionamento da perspectiva que hd uma tentativa de

rejuvenescimento da marca.
4.1 Metodologia e Percurso da Pesquisa

Esta pesquisa busca articular a bibliografia com as questdes proprias da marca. A
partir de determinados videos no YouTube, procura-se expor € interpretar como a organizacao
se apropriou de tdpicos proprios da cultura brasileira para trabalhar o branding e
posicionamento de seu produto frente ao publico mais jovem conhecido como geracdo Z,

presente, preponderantemente, na internet.

O YouTube foi a plataforma digital escolhida por se entender que ¢ o local onde
ocorre, dominantemente, a gestdo de marca, uma vez que os conteidos ali sdo trabalhados de
maneira mais profunda e assidua. Muito embora o Guarand Antarctica esteja presente em
outras redes sociais como o Twitter, Instagram e TikTok, entendeu-se que estas midias estdo
mais interligadas com a interacdo e engajamento para com o publico, do que a questdo de

reposicionamento propriamente.

Estabelecido isso, como explica Ventura (2007), o estudo de caso pode ser feito nas
diversas areas da ciéncia, uma vez que busca analisar uma unidade de um objeto e averiguar
se € um caso unico ou se ele se repete. Além disso, os estudos de caso devem ser classificados
como particulares/intrinsecos, instrumentais ou, por fim, coletivos. Isso deve ser realizado a
fim de que o resultado final ajude na compreensdo de possiveis situacdes que venham a se
repetir, ou interpretar se ¢ um algo isolado, mas que possa a vir a contribuir a resolver outros

problemas que surjam.

Além disso, em pesquisas de cunho qualitativo (como estd) a autora nomeia como
caso naturalistico, ou seja, essa nomeacdo estd ligada com a palavra “natureza” e sua

caracteristica de imprevisibilidade frente as situacdes e dados que possam vir a ser
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adquiridos. O mais importante para ela, sdo as indagagdes que estes casos evocam € as
possiveis respostas que venham a surgir, mas sempre tendo em vista o inesperado.
Para os estudos de caso naturalisticos ou que priorizam a abordagem qualitativa da
pesquisa, as caracteristicas consideradas fundamentais sdo a interpretagdo dos dados
feita no contexto; a busca constante de novas respostas e indagacgdes; a retratagao
completa e profunda da realidade; o uso de uma variedade de fontes de informagao;

a possibilidade de generalizagdes naturalisticas e a revelagdo dos diferentes pontos
de vista sobre o objeto de estudo. (VENTURA, 2007, p. 384)

Em relacao aos dados, nesta pesquisa serdo utilizadas informagdes ja encontradas nos
meios digitais, logo isso ¢ classificado como dados secundarios. “Dados secundarios sdo os
dados que ja& foram coletados, tabulados, ordenados, sistematizados e, algumas vezes, ja

analisados.” (ZANELLA, 2009, p. 83)

Por fim, sobre a técnica utilizada: sera feito o esquema de analise de contetido a qual
consiste, resumidamente, na escolha de um objeto de estudo, que devera ser delimitado e
analisado conforme categorias pré estabelecidas a partir da bibliografia previamente

apresentada.

A analise de contetido trabalha com materiais textuais escritos, tanto textos que sao
resultados do processo de pesquisa como as transcrigoes de entrevista e os registros
das observacdes, A analise de contetido trabalha com materiais textuais escritos,
tanto textos que sdo resultados do processo de pesquisa como as transcri¢des de
entrevista e os registros das observagoes. (ZANELLA, 2009, p. 128 - 129)

Assim como a autora explica, “a andlise de contetido ¢ constituida de trés fases: a pré
analise; a analise do material, também chamada de descricdo analitica; ¢ o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretagcdo.” (ZANELLA, 2009, p. 129), logo, a andlise de
contetdo consiste em etapas que precisam estar articuladas e respeitadas para que o resultado

da pesquisa seja veridico.
4.2 Apresentacao do Objeto de Estudo

Nesta pesquisa de estudo de caso sera analisado aspectos da brasilidade do contetudo
do canal Coisa Nossa que ¢ o meio de comunicagdo oficial do Guarana Antarctica no
YouTube. O Guaranad ¢ um refrigerante da empresa Ambev, uma organizacdo brasileira de
varios tipos de bebidas. Nesta etapa serd apresentada, brevemente, um historico desses itens
citados, para entdo, de fato, a investigacdo comegar a ser argumentada. Todas as informagdes
aqui descritas foram encontradas nos sites oficiais da Ambev, do Guarana, do canal do

YouTube do Coisa Nossa, e também, no LinkedIn da produtora Snack.
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4.2.1 Sobre a Ambev

A Ambev ¢ a jungdo de trés principais companhias: Antarctica, Bohemia ¢ Brahma.
Em seu site oficial a Ambev escreve que sua historia se iniciou em 1853 com a abertura da
Bohemia, a primeira cervejaria do Brasil. Em 1885 a Companhia Antarctica Paulista nasceu
na cidade de Sao Paulo, mas eles s6 fabricavam gelos e outros produtos alimenticios. Ja em
1889 com o nome de “Antarctica” eles comecaram a produzir e comercializar cervejas. Em
1894 Joseph Villiger, dono na Brahma, se associa a eles. Em 1895 a Antarctica ganha a sua
primeira logomarca. Em 1904 a empresa se expande e adquire um grande centro de

fabricagdo na Mooca em Sao Paulo.

Ja em 1911 a organizagdo cresce mais um pouco, se expandindo para o interior
paulista na regido de Ribeirdo Preto, a partir desse momento um novo produto entra no
catdlogo da industria, foi o inicio dos refrigerantes com a Soda Limonada Antarctica. Em
1921 o Guarand Champagne Antarctica comega a fazer parte do portfoélio da empresa. Em
1928 a Companhia Guanabara ¢ adquirida pela Brahma. Em 1941 a Companhia Adriatica ¢
adquirida pela Antarctica e a Cerveja Original comeca a fazer parte do catdlogo da empresa.
Em 1961 a Cervejaria Bohemia passa seu controle para a Antarctica totalmente. Em 1970 ¢
firmada uma associa¢ao entre Brahma e Fratelli Vita Industria € Comércio S.A. e entdo novos
produtos entram na empresa, como: Sukita, Guarana Fratelli ¢ Gasosa Limao. Em 1976 as
embalagens de vidro nos refrigerantes comecam a ser utilizadas e assim iniciam-se expansoes

para outras partes do mundo, como Europa, Estados Unidos e Asia.

Em 1978 a Cervejaria Serramalte ¢ adquirida pela Antarctica e o Guarana Brahma
comega a ser engarrafado por fabricas na Bolivia. No ano de 1980 a Brahma adquire agdes
das Cervejarias Reunidas Skol Curacu S.A, donas da cerveja Skol. Em 1984 o Grupo
Antarctica é firmado e a sede em Sdo Paulo é estabelecida, além disso, num acordo firmado
entre Brahma e PepsiCo Internacional a Pepsi comega a ser fabricada e comercializada no

Brasil.

Ja em 1989 o Grupo Garantia adquire controle por meio de agdes da Companhia
Cervejaria Brahma, e nesse mesmo ano alguns refrigerantes e cervejas, pela primeira vez, sao
comercializados em latinhas de aluminio. Em 1997 a Brahma adquire a concessdo para
fabrica¢do e comercializagdo do Chéa Gelado Lipton Ice Tea. Em 1999 foi feita a unido da
Companhia Antarctica Paulista e da Companhia de Bebidas das Américas, Compaiiia de

Bebidas de Las Américas, American Beverage Company. Primeira multinacional brasileira, a
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Ambev tornou-se a terceira maior industria cervejeira e quinta maior produtora de bebidas do

mundo.

Em 2002 a revista Exame elege a Ambev como a melhor empresa de bebidas do
Brasil em 2001. J4 em 2004 na Bélgica, a Ambev se junta a Interbrew e formam a Inbev e por
1sso em 2005 a cerveja Stella Artois chega ao Brasil. Em 2007 ha uma alianca entre a Ambev
e a empresa argentina Quinsa, fazendo assim que a cerveja Quilmes chegue ao pais. No ano
de 2008 a Ambev compra a cervejaria norte-americana Anheuser-Busch, e entdo a
multinacional Belgo-Brasileira AB Inbev passa a controlar quase metade do mercado de
cervejas nos EUA. Em 2015 a Cervejaria Wils e a Cervejaria Colorado passaram a fazer
parte da Ambev. Em 2016 a empresa expande seu nicho, a marca Do Bem que produz sucos e

chés passa a fazer parte da Ambev.

Atualmente em 2022, a Ambev ¢ uma empresa de capital aberto, sua sede principal
estd na cidade de Sao Paulo no Brasil, porém eles operam em 16 paises, sdo eles: Antigua,
Argentina, Barbados, Bolivia, Brasil, Canad4, Chile, Cuba, Dominica, Guatemala, Nicaragua,

Panam4, Republica Dominicana, Sanit Vicent e Uruguai.

Além disso, a Ambev trabalha muito claramente em seu site que a empresa esta
sempre num processo de evolucao e transformacao, em que os sonhos tém sido o norte para
chegarem a seus objetivos. Para isso eles escrevem que os seus valores principais sdo trés,
que sdo: 1° Colaboracao; 2° Escuta Ativa; 3° Visdao de Longo Prazo. Além disso, eles também

incluiram uma pauta e denominaram de Inclusdo e Diversidade.
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Figura 1: Pilares da Ambev
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Fonte: hitps://www.ambev.com.br/sobre/principios/

Ademais, eles acrescentaram uma parte para expor os principios da organizagao. Eles
se dividiram em trés etapas. Sdo elas: 1° “Nosso Sonhos” que resumiram em ‘“Sonhamos
grande”; 2° “Nossa Gente” que explicaram que sdo basicamente “Somos donos e donas que
constroem o longo prazo” e “Somos impulsionados por pessoas incriveis e construimos times
diversos por meio de inclusdo e colaboragdo”; 3° “Nossa Cultura” que ¢ uma das mais
complexas e estd disposto da seguinte maneira: “Lideramos mudangas e inovamos para os
nossos consumidores”, “Crescemos junto com os nossos clientes”, “Prosperamos com a nossa
comunidade e o ecossistema”, “Acreditamos na simplicidade e em solucdes escalaveis”,
“Cuidamos dos nossos custos com disciplina e fazemos escolhas para acelerar o

crescimento”, “Criamos e compartilhamos valor” e “Nunca pegamos atalhos”.

Agora falando do tema de ética, a Ambev se preocupa bastante com iSso € possui
acoes especificas para conseguir ter boas praticas nesse tema. Dentre elas, eles disponibilizam
de um “Codigo de Conduta dos Negocios” e uma “Politica de Respeito”. Nesse sentido, eles
dizem que tém uma forma que seus colaboradores devem se comportar e seguir, para que seus

servigos sempre sejam corretos, transparentes. Essa ¢ uma forma que escrevem que é empresa


https://www.ambev.com.br/sobre/principios/

59

tem uma politica de anticorrupgao e também de prevengao a violagodes e falsificagdes de seus

produtos.

Ainda falando de ética, eles destacam algumas acdes que possuem, como a sua
preocupagio com “Agua”, “Embalagem Circular”, “Plasticos”, “A¢des Climaticas”,
“Agricultura”, “Consumo Moderado”, “Operacao Logistica” e “Equidade Racial”. E eles
tornam isso mais tangivel por meio de suas associagdes, que sdao: 1° “Instituto Ethos”, 2°

“Instituto Etco” e 3° “Empresa Limpa”.

Mas também, hé de se destacar as atividades que a Ambev faz para contribuir e ajudar
novas e pequenas empresas. Eles possuem programas especificos para Startups que queiram
se associar a organizacao. Como também, possuem um trabalho de consultoria para novos
negdcios e novos empreendedores que queiram evoluir, automatizar € melhorar os processos

das suas empresas.

Isso demonstra que a Ambev ¢ uma empresa que estd preocupada com o “Triple
Bottom Line”, ou como ¢ chamado mais recentemente ESG (environmental, social, and
corporate governance). E, justamente, a Ambev possui uma area que destaca seus trabalhos
no “ESG” e ainda acrescenta a questao da “Sustentabilidade”. H4 uma preocupacao por parte
da empresa em poder contribuir com os “Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel” (ODS)
estabelecidos pela ONU e com o proposito de conseguirem chegar até 2025. Eles salientam
que o principal foco da empresa esta ligado principalmente a 4gua, e para isso destacam
formas de sua “Gestdo de Agua”, “Agricultura Sustentavel”, “A¢des Climaticas” e “Packing

Circular”.
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Figura 2: Ilustracdo Plano ESG Ambev
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Fonte: https://www.ambev.com.br/esg/

Por fim, eles ressaltam que para além de suas agdes internas em prol das ODS,
também existe um patrocinio a projetos que incentivam as atividades destes chamados
“parceiros” para que se aumente a seguranca hidrica, se diminua a geragdo de residuos, se

promova o consumo inteligente, e por fim, a sociedade como um todo melhore.
4.2.2 Sobre o Guarana Antarctica

O refrigerante Guarana Antarctica ¢ proveniente do fruto guarand encontrado
principalmente na regido da Amazonia no norte do Brasil. No site oficial do refrigerante eles
destacam que a histéria do produto comegou em 1669 com a descoberta do fruto guarana e
em 1905 com a criacao de uma forma de processamento dele para que em 1921 conseguissem
langar pela primeira vez o refrigerante, que na época foi chamado de “Guarand Champagne

Antarctica”. Ainda destacam que em 1950 fizeram uma revolu¢do no mundo dos refrigerantes
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langando o “Cacgulinha”, uma garrafa menor de apenas 185ml e que dava mais praticidade

para o transporte do produto pelos consumidores.

Em 1971 eles destacam a criacdo da propria fazenda de plantio do guarana, a chamada
“Fazenda Santa Helena" que existe até hoje e é considerada um banco genético do fruto. E

neste local que toda colheita para producao e comercializagdo do refrigerante ¢ realizada.

Figura 3: Fazenda Santa Helena

Fonte: https://bityli.com/HurgqvrX

No ano de 2002 ha um destaque para um grande patrocinio que o Guarana Antarctica
comeca a realizar e ainda ¢ parceira até hoje. A selecdo brasileira de futebol comeca a receber
incentivos financeiros pela marca de refrigerante, e naquele mesmo ano o time ganha a copa e

seu pentacampeonato, sendo algo muito importante para a marca.

Figura 4: Latas de Guarana 2002

Fonte: https://bityli.com/QNYgJTBY

A partir do ano de 2006 eles destacam as suas edicdes comemorativas do refrigerante,

neste ano eles lancam o “Guarana Antarctica Sele¢do” com toques nos sabores de Kiwi,
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Abacaxi e Morango. J4 em 2010, na época da copa novamente, eles criaram e promoveram o
“Guarand Antarctica Acai”. Ja no ano de 2015 o “Guarana Black” era introduzido no
mercado, esse refrigerante possuia uma coloragdo avermelhada e em sua composicao incluia

outros frutos provenientes da Amazonia.

Figura 5: Lata de Guarana 2006

Fonte: https://bityli.com/xyGflQsF

Figura 6: Lata de Guarana 2010

Fonte: https://bityli.com/HgimFtEXS

Figura 7: Lata de Guarana 2015

Fonte: https://bityli.com/PeswY TkK
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Ainda ha de se destacar que no ano de 2013 eles ressaltam como seus refrigerantes
agora comecam a ser vendidos e comercializados em garrafas PETs 100% recicladas. Algo
inovador no Brasil e que a marca se destaca sendo a primeira a fazer isso aqui, pois uma

grande quantidade de plastico foi retirada do meio ambiente.

Por fim, vale falar das edi¢des de refrigerantes feitas mais recentemente, nos anos de
2020 e 2021. Em 2020 o Guarana langou uma lata de refrigerante com uma mistura de
guarana e canela. Depois de grande demanda popular realizada na internet, feita a partir de
um abaixo assinado convocada por um integrante do canal Coisa Nossa, a empresa fez e
vendeu uma edigdo especial e limitada, comercializada somente pela internet no app do Z¢

Delivery (aplicativo pertencente a Ambev), deste sabor.

Figura 8: Lata de Guarana de Canela
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Fonte: https://bityli.com/pBERYEYIH

Ja no ano de 2021, em comemoragao dos 100 anos do Guarana Antarctica, a
organizacdo Ambev lancou 6 novos sabores vendidos em regides especificas do Brasil, dessa
forma buscavam valorizar as regionalidades brasileiras com a mistura de um fruto tipico da

localidade com o sabor do tradicional guarana.

Os sabores feitos foram: acerola (encontrado na regido sudeste), caja (regido
nordeste), cupuacu (regido norte), jabuticaba (regido centro-oeste), uva verde (estados do
Parand e Santa Catarina) e erva mate (estado do Rio Grande do Sul). Além disso, era possivel

comprar uma caixa com todos esses sabores juntos no aplicativo do Z¢ Delivery.
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Figura 9: Latas de Guarand 100 Anos

Fonte: https://bityli.com/MMtXfytmS

4.2.3 Sobre o Coisa Nossa

Primeiramente, ¢ importante esclarecer que o YouTube ¢ uma plataforma de
compartilhamento e divulgacao de videos que pertence ao Google. Neste site € possivel que
qualquer pessoa com acesso a internet tenha uma conta, seja um usuario e, assim, possa ter
seu proprio canal, porque ¢ algo gratuito e ilimitado. Dessa forma, existe uma possibilidade e
incentivo para a comunicacdo, por meio de comentarios, likes, dislikes e compartilhamentos,
€ assim, se cria 0 engajamento entre os proprios usuarios, mas também entre os usuarios € os
chamados “criadores de contetido" ou “Youtubers” (as pessoas que trabalham e ganham

dinheiro com a criagdo de videos para o YouTube).

O “Coisa Nossa” ¢ o canal oficial do Guarand Antarctica no YouTube. Muito embora
tenha sido criado em 16 de maio de 2019, o primeiro video foi postado no canal somente na
data de 27 de junho de 2019. Atualmente, enquanto este trabalho ¢ redigido em novembro de
2022, o canal possui um niimero de 281.795.628' visualizagdes em seus mais de 650 videos

postados e, com isso, conta com mais de 2,15 milhdes de inscritos.

Figura 10: Layout Canal Coisa Nossa YouTube - Novembro 2022
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Fonte: https://www.youtube.com/c/coisanossa
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Toda a producdo e dire¢do do canal estd a cargo da “Produtora Snack” (pertencente ao
grupo B&Partners.CO), uma empresa terceirizada e contratada pelo Guarand que fica
responsavel pela produgdo, divulgacdo e marketing de todos os videos e conteudos
produzidos e apresentados pelo Coisa Nossa. A organizacao foi fundada em 2014 e tem sua
sede na cidade de Sao Paulo, atualmente conta com a participacdo de, por volta, de 165
colaboradores, para cuidar dos diversos canais para os quais eles prestam servigos, dentre eles

o Coisa Nossa.

Figura 11: LinkedIn Produto Snack - Novembro de 2022
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Inicio Sobre Publicacdes Vagas Pessoas Insights Videos

Fonte: https://www.linkedin.com/company/snack/?originalSubdomain=br

Influenciadores - “Coisa Nossers”

O canal Coisa Nossa funciona numa légica de convite e participagdo de diversos
digital influencers para a apresentagdo de seus videos. Nao existe uma Unica pessoa que seja
o principal contratado da marca e que forme, portanto, o rosto da organizagao. Mas, sim, ha
um esquema de chamar mais vezes o mesmo influenciador se 0 mesmo retorna com bons
resultados nos videos que participa e retém audiéncia e engajamento do publico no canal.
Além disso, os inscritos do canal tém a possibilidade de comentar e pedir para que

determinados nomes sejam chamados pela marca para sua presenca nos videos.

Dentre os nomes mais famosos no canal temos: Matheus Canella, Lucas Vinicius, Igor
Guimaraes, Diogo Defante, Laura Seraphim, Victor Schiavon, Sofia Santino, Lucas Rossi

Feuerschiitte, Maicon Kiister, entre outros. Além disso, os videos sempre contam com a


https://www.linkedin.com/company/snack/?originalSubdomain=br
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presenca do diretor Roberto Coutinho, que embora seja um membro da equipe de backstage,
ele recorrentemente aparece nos videos e sempre estd interagindo com os membros que estao

apresentando os contetidos.

Interpretou-se que esses influencers foram escolhidos devido as suas personalidades
muito associadas ao que ¢ “o brasileiro”, ou seja, esses criadores de conteudo foram
entendidos pela marca com caracteristicas de muito humor, divertimento e alegria, aspectos
trabalhados pelo branding do Guarana. Além disso, percebe-se que esses individuos possuem
muito desprendimento de situagdes que possam ser vergonhosas, logo eles estdo dispostos a
fazerem aquilo necessario para produzir comédia e levar os espectadores ao riso durante os
videos. Por fim, também existe a questao que esses influenciadores se alinham nas suas vidas
pessoais aquilo que a marca acredita, logo eles compatibilizam valores e compartilham as

intengdes da organizagao.

Figura 12: Principais Coisa Nossers

Influenciadores do Coisa Nossa

Lucas Inutilismo |

Sofia Santino Maicon Kiister Robertinho

Fonte: Instagram e Google Imagens

Roteiro e Conteudo

Os videos do canal possuem uma légica recorrente, primeiramente o influenciador que
estd no video comega se apresentando falando seu nome e sua rede social (podendo ser o seu

proprio canal do YouTube, perfil do TikTok ou até conta do Instagram), se ndo for a primeira
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vez que ele estd no canal ele pode acabar brincando e falando seu apelido ou até um nome
aleatorio para fins comicos. Logo ap0s isso, eles apresentam o tema que o video vai abordar, e

em seguida pedem para o publico que esta assistindo que se inscreva e deixe o “joinha”.

Figura 13: Se inscreve

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=Tmk4pmzE20s

E depois disso tudo, eles precisam abrir e beber o Guarana e falar um “bordao”. Esse
borddao ndo ¢ algo que estad presente no roteiro dos videos, ¢ algo espontaneo e cada
influenciador tem a liberdade de criar sua propria fala, mas que, de alguma forma, precisa
remeter ao Guarand e suas qualidades ou atributos que lembrem coisas boas do refrigerante.

Um exemplo de borddo muito usado no canal ¢ o famoso: “Como Refresca!”.

Figura 14: Bordao Oh Doce Néctar

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=myC4uSkZdn



https://www.youtube.com/watch?v=Tmk4pmzE2os
https://www.youtube.com/watch?v=myC4uSkZdng
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E, logo apos todas estas etapas, o video e o contetdo comegam propriamente, sempre
sendo algo que exalta a cultura, povo ou sociedade brasileira. Geralmente os videos sdo dos
chamados reacts (videos que consistem de reagdes dos apresentadores a conteudos que sio
muito famosos e compartilhados na internet, na maior parte das vezes sdo dos chamados
memes), mas também existem videos que sdo feitos esquetes ou sao apresentados programas

em forma de Show de TV.

O canal possui varios contetidos que sdo apresentados em forma de quadros que vao
sendo criados ao longo do tempo a partir da demanda do publico, exemplos disso sdo o
“Fobias que o Brasileiro Tem”, “SAC - Servico de Atendimento do Coisa Nossa”,
"Combinagdes de Comidas Brasileiras” e o “Boletim Coisa Nossa”. Porém, na apresentacao
do canal, em sua descricio no YouTube, existem playlists principais que sdo as mais
importantes do canal, sdo elas: “Estudando o Brasileiro”, “Gameme Show” e ‘“Raio

Brasilizante”.

Figura 15: Estudando o Brasileiro
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Fonte: https://bityli.com/Qcggwoan



https://bityli.com/Qcgqwoan
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Figura 16: Gameme Show
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Fonte: https://bityli.com/MrvaGwGoV

Figura 17: Raio Brasilizante
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Fonte: https://bityli.com/lhXBiChzT

Ainda, ha de se destacar que ao longo dos videos eles precisam repetir o pedido de
inscricdo e de like, além de terem de falar vérias vezes o seus borddes e tomarem o

refrigerante e mostrarem para camera.

Um item de se salientar ¢ a comicidade dos videos, existe um grande apelo a comédia
€ ao riso que os apresentadores precisam fazer, ndo s6 para deixarem os espectadores rindo,

mas que eles fiquem entretidos a fim de assistirem os videos completamente. Uma técnica


https://bityli.com/MrvaGwGoV
https://bityli.com/lhXBjChzT
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muito utilizada pelos influenciadores ¢ a chamada “quebra da quarta barreira”, ndo somente
eles conversam com quem estd assistindo para conseguirem engajamento do publico, mas
também conversam com os proprios editores e fazem pedidos de itens que eles querem que
sejam acrescentados ao longo da edicdo do contetido. Essa metalinguagem faz com que o
video fique muito mais dindmico e animado. Além disso, diversas vezes eles mostram os

roteiros e fazem piadas dele.

A comédia ¢ um fator importante nos videos, todos os influenciadores vao por essa
escolha de abordagem. E como mencionado anteriormente, os influencers chamados para
apresentarem os videos possuem muita liberdade para reagir da forma que querem aquilo que
¢ mostrado. Porém, por ser um canal de marca, mas também por ter um publico muito diverso
e ter o foco em ser assistido em familia, além de mais recentemente o YouTube ter
aperfeicoado as suas regras e diretrizes de contetido limitando as publicidades nos contetudos
considerados “violentos” ou “abusivos”. Nesse sentido, muitas coisas que os apresentadores

dizem precisam ser cortadas.

Mas, ao invés de simplesmente cortarem, eles optaram por censurar, mas de uma
forma divertida que se transformou numa espécie de “selo” do canal. Tudo aquilo que ¢
censurado vem junto de uma imagem de censura e com a musica do cantor Rick Ashley

“Never Gonna Give You Up”.

Figura 18: Censurado
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=tST890QyvmUg



https://www.youtube.com/watch?v=t5T89QyvmUg
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Ou seja, no geral se percebe como eles trabalham com o chamado “humor no sense”
que ¢ aquele muitas vezes ligados a comédia esdruxula. Ademais, sempre prezam em
relembrar do refrigerante e tentam inclui-lo em todas as cenas dos videos. Mesmo que seja
somente a embalagem, utilizando a garrafa pet para alguma brincadeira, por exemplo, o

Guarana ¢ um personagem constante nos videos.

Nao s6 o produto ¢ um fator recorrente nos videos, mas o chamado Sr. Guarana
também. Esse “alter ego” criado pelos integrantes do canal remete ao dono do Guarana e
chefe de todos ali presentes. Quando ele ¢ citado, sdo criados momentos de tensao e de medo,
ironicamente para se fazer cenas comicas e, novamente, faz com que haja uma invocacao que

remete a metalinguagem muito utilizada no canal.

Por fim, os videos podem terminar de duas formas. Algumas vezes eles sdo
encerrados com pedidos de ‘“gostei”, “comentarios” e “inscricdo”, além de lembrarem a
audiéncia de olharem a descri¢do do video onde podem haver informagdes relevantes, como
alguma a¢do que o Guarana esteja promovendo (por exemplo: na época dos 100 anos do
Guarana foi realizada uma campanha para que o publico se tornasse socio da marca). Ha
também a conclusao dos videos com a inclusdao do link para o Z¢é Delivery, app da Ambev
que comercializa as bebidas da organizacdo. Enfim, e quando ndo encerrada dessa forma
“classica”, o video termina de maneira abrupta com cortes em momentos inesperados que

tornam as situacdes mais engracgadas.

Z¢ Delivery, Cupons de Desconto, Lojinha Coisa Nossa, Shorts e Outros Produtos

Guarana

Durante os videos do Coisa Nossa ¢ recorrente que aqueles que estdo apresentando
pecam para que a audiéncia entre no app do Z¢ Delivery e comprem “latinhas de Guarana”.
Como ja citado anteriormente, o aplicativo do “Z¢ Delivery” pertence a Ambev e dentro dele

¢ possivel encontrar todas as bebidas que esta organizagdo possui ¢ vende.

Com o intuito de tornar a compra de bebidas mais pratica, a organizacdo Ambev
lancou em 2016 este app como uma Startup associada da empresa. Nele além dos
refrigerantes, sucos, cervejas e chds da marca, também sao achados itens importantes para
uma “reunido de bar”, logo mercadorias como gelo, salgadinhos e carnes para churrasco
também sdo encontrados disponiveis para compra e entrega no endereco desejado dentre as

cidades que o app esté disponivel.
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O ponto que conecta este app ao Coisa Nossa estd no fato de que em todos os videos
os apresentadores convidarem o publico a tomarem um refrigerante junto deles. Para isso
falam do app do Z¢ Delivery e explicam rapidamente como funciona. E para incentivar ainda
mais a audiéncia, eles disponibilizam cupons de desconto (geralmente sdo de 30% na compra
total) para todos os itens do Guarana, frequentemente os codigos destes cupons (um exemplo
de codigo ¢ o “nanadoludovico”) sdo provenientes de frases engragadas ou brincadeiras
proprias do canal, mais uma vez s3o feitas para que se tenha mais comédia ao longo dos

videos.

Além disso, nas descricdes dos videos também ¢ possivel clicar no link do
e-commerce deste canal do YouTube. Essa ¢ uma pratica recorrente de varios criadores de
contetidos da plataforma. Muitos possuem seus proprios produtos e seus fas podem adquirir

itens exclusivos do canal, como camisetas, broches, agasalhos, entre outros itens.

O Coisa Nossa, seguindo esta tendéncia, também fez seus proprios produtos com
estilos proprios da marca Guarana e misturando com os conteudos e piadas proprias do canal.

No site € possivel encontrar camisetas, posters, adesivos, patches, dentre outros produtos.

Figura 19: Produtos Coisa Nossa
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Fonte: https://bityli.com/Xvedcijlf

Por fim, também ¢é importante destacar um chamado “subcanal” do Coisa Nossa, o
qual foi chamado de “Shorts Coisa Nossa”. Numa tentativa de competir com o TikTok, o
YouTube langou em 2020 os chamados shorts para concorrerem com os demais apps e

empresas que estavam se popularizando entre os jovens. Nesse sentido, foi aberta uma aba no


https://bityli.com/Xvedcjlf
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proprio aplicativo do YouTube onde sdo encontrados videos rapidos, de apenas 60 segundos,
em formato de tela de celular (9:16). E o Coisa Nossa logo se adaptou e criou um canal onde

as melhores partes dos videos principais sdo extraidos e adaptados para serem postados neste

outro local.

Figura 20: Layout Shorts Coisa Nossa YouTube - Novembro de 2022
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Fonte: https: t m/c/Short isaNossa/short

Ainda, vale a pena evidenciar um lancamento recente do Guarand, em parceria com a
empresa Arcor, foram introduzidos no ano de 2021 balas, chicletes e pirulitos com o sabor do
Guarana Antarctica. Todos estes produtos tém a marca Guarand e carregam consigo todo

sabor do refrigerante e a identidade do produto.

Figura 21: Doces do Guarana

Fonte: https://bityli.com/YrifADzLT

4.3 Corpus de Pesquisa

Esta pesquisa tem como intuito analisar a comunica¢do da marca Guarand a partir dos
videos de seu canal oficial no YouTube chamado de Coisa Nossa. Para isso, foram

selecionados videos postados no canal de dezembro de 2020 a dezembro de 2021. Nesse
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sentido, buscou-se avaliar o comportamento da marca no seu aniversario de 100 anos e todo o

trabalho de comunicacao do canal realizado neste periodo .

Dentre os meses citados, foram selecionados alguns videos em que o tema principal se
alinha com a proposta deste trabalho. Nestes videos escolhidos sera possivel interpretar como
ha uma exaltag¢do da cultura brasileira frente a outras culturas, ou também, como a brasilidade
e o “jeitinho brasiliero” sdo trabalhados de forma positiva. Para tanto, serd feita além da

limitagdo de tempo, uma restricdo em categorizagao para analise.
4.4 Categorias de Analise

Para que a analise de conteudo se dé de maneira adequada, serdo estabelecidos topicos
principais que se interligam com o tema da monografia. Como neste trabalho o intuito
principal ¢ discutir o reposicionamento da marca, do ponto de vista de seu rejuvenescimento
para o mercado, além disso, a cultura brasileira explorada por meio do branding os itens

selecionados como temas principais sao: ) Brasilidade e II) Juventude.

A partir destes temas serdo estabelecidas subcategorias que se conectam com o tema
principal. Para brasilidade os subtemas estabelecidos sdo: 1.1) Regionalidades; 1.2) Jeitinho
Brasileiro; 1.3) Alegria, Afeto e Unido; 1.4) Comida. Para o item de juventude os subitens

sdo: 2.1) Redes Sociais; 2.2) Girias; 2.3) Drama; 2.4) Musica.

E entdo, a analise se desenvolvera associando um determinado video com a
categoria/subcategoria estipulada, além disso, argumentando a partir da bibliografia exposta

anteriormente.
4.5 Descricao da Analise

A analise que sera feita a seguir busca articular as teorias trabalhadas na revisao
bibliografica apresentada anteriormente demonstrando como a marca Guarand se utiliza de
topicos da cultura brasileira e dos costumes dos jovens para se comunicar € conseguir

construir um novo branding frente ao mercado de consumo da geragao Z.

Nesse sentido, as subcategorias definidas reforcam a ideia do conceito escolhido como
principal. E os videos selecionados como exemplos tém em sua constituicao conteidos que se

interligam com os assuntos argumentados.
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Por fim, vale ressaltar um aspecto importante: os estereotipos estdo muito presentes
em todos os itens. Como descrito previamente, o estereotipo foi muito utilizado para a
publicidade do Brasil e sua venda frente ao mundo. Além disso, para fins de comédia, este ¢
um artificio utilizado para gerar humor ao publico e criar um sentimento positivo de ligacao

entre a audiéncia e a marca.
I) Brasilidade

A chamada “brasilidade” ¢ um conjunto de aspectos criados no imaginario coletivo
das pessoas, muito interligado de como as midias, tal qual televisdo, radio, jornal e
contemporaneamente a internet, transmitem e refor¢am essa abstragdo, fazendo as pessoas
crerem que determinados itens sdo brasileiros e concebendo que algo seja entendido

realmente como “brasileiro”.

Durante muito tempo o Brasil foi conhecido somente por aspectos superficiais como
as praias bonitas, o futebol como esporte do pais, as mulheres brasileiras como simbolos de
beleza e sensualidade e o samba como a musica nacional. Porém, o canal Coisa Nossa busca
explorar mais do que isso e expde diversas visdes do que seria o brasileiro e as diferencas

encontradas entre o proprio povo.

Mas, o fato primordial de se entender é que a marca ndo tenta vender a ideia de Brasil
para o estrangeiro, mas sim, o publico fundamental do canal ¢ o proprio brasileiro, logo a
logica nos videos ¢ apresentar a diversidade no Brasil, de forma leve, descontraida e com
muito humor, para que o espectador que esteja vendo se identifique e concorde com aquilo
que ¢ apresentado. Existe uma exaltagdo da cultura nacional por meio da comédia e uma

forma de construir reconhecimento para com o publico.

Nesse sentido, nos proximos topicos foram tratados e descritos outros elementos que
sao entendidos como parte constituinte e consideravel da brasilidade, numa forma de mostrar

que hé muito mais temas que podem e sdo abordados acerca do Brasil.
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1.1) Regionalidades

Figura 22: Trem Bao

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

Titulo do Video: O QUE E "BRAVA DE CADEIA"? GIRIAS MINEIRAS | Gustavo

Tubardo ¢ Coisa Nossa

Data da Publicac¢ao: 08/03/2021
Duracio: 15:02 min
Visualizag¢ées: 358.924 mil?
Likes: 76 mil®

Comentarios: 5.317 mil*

Neste video apresentado pelo influenciador Gustavo Tubardo, digital influencer tipico
de Minas Gerais, a pauta em questdo trabalhada sdo as diferencas de costumes e habitos que
os cidadaos do estado de Minas possuem, diferentemente de outras regides do pais. Ja no
comego do video, por exemplo, hd uma discussao sobre os vocabulos “trem” e "uai", muito
utilizados pelas pessoas desse estado, que como explica o apresentador, os mineiros tém o
costume de “comer as palavras", ou seja, eles encurtam as frases fazendo com que seu ritmo

falado seja mais dindmico e veloz, dando a impressao que estao faltando letras.

2 Dados referentes ao dia 20/11/2022
3 Dados referentes ao dia 20/11/2022
4 Dados referentes ao dia 20/11/2022
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Essa questdo das frases marcantes de determinadas regides foram trabalhadas no
brand e design das latas dos 100 anos de Guarana no Brasil, por exemplo. As latas continham
expressoes marcantes dos locais os quais eram vendidos, no centro-oeste que o sabor
escolhido para ser mesclado com o guarana foi o de jabuticaba, fruta tipica do local, a frase

que marcava a lata era “Guarana com gostinho bdo demais de jabuticaba”.

Como mencionado antes, o Brasil ¢ um pais de tamanho continental, como
mencionado previamente, um dos objetivos na época do Império era que a territorialidade do
Estado se mantivesse, uma vez que isso significava mais poder nas maos do governo vigente.
Mas, conforme as décadas foram se passando e as transformagdes foram ocorrendo, os

habitos entre as populagdes de diferentes regides do pais se tornaram mais distintos.

Este ¢ justamente o tema do video do Coisa Nossa, nele ¢ trabalhado este aspecto que
compoe a brasilidade, no sentido de que existe uma clareza para as pessoas do Brasil de como
as diferentes pessoas das diversas regides do pais vivem de maneira variada e por isso tem
comportamentos diferentes. Mas ¢ justamente essas diferengas que fazem o brasileiro ser

brasileiro.

Desde os costumes da linguagem local, no video ha mais exemplos do “minerés”
como “oc€” e “demai” que sdo palavras que compdem expressoes proprias. Mas também ha
questdes das vestimentas, como mostrado no video, o uso de chapéus na regido mais
interiorana do estado de Minas Gerais ¢ comum, como no Rio Grande do Sul sabe-se que as
galochas e o lenco sdo aderecos tipicos dos moradores. Isso se interliga com a questao nao

somente histoérica, mas geografica também.

E ainda héa topicos como as comidas tipicas. Durante o video o Gustavo cita um
exemplo muito conhecido de Minas que ¢ o pdo de queijo mineiro, alimento original do

estado e que se popularizou no Brasil inteiro.
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1.2) Jeitinho Brasileiro

Figura 23: Hacks Gringos
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=pxd-656ahwk
Titulo do Video: GAMBIARRAS PRA QUEM TA COM TEMPO DE SOBRA | Lucas

Inutilismo ¢ Coisa Nossa

Data da Publicacao: 13/05/2021
Duracio: 14:36 min
Visualizag¢oes: 876.524 mil®
Likes: 123 mil®

Comentarios: 1.904 mil’

Nesse video apresentado pelo influenciador Lucas Vinicius hd uma continuidade de
um tema recorrente no canal que sdo as chamadas “Gambiarras”. Popularmente as gambiarras
sdo conhecidas por uma forma de resolver problemas de maneira improvisada e que, muitas

vezes, fogem do padrdo convencional e correto.

O canal Coisa Nossa se apropriou deste assunto e ressignificou a ideia de gambiarra.
A gambiarra pode ser entendida como algo semelhante ao chamado “Jeitinho Brasileiro”,

entendido como algo da “malandragem” e “sagacidade”, adjetivos tipicos veiculados ao

5 Dados referentes ao dia 20/11/2022
8 Dados referentes ao dia 20/11/2022
" Dados referentes ao dia 20/11/2022
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brasileiro classico, aquele que sempre estd buscando levar vantagem, trabalhar menos, obter

os resultados sem ter de se sacrificar, enfim, visdes pejorativas do brasileiro.

Contudo, numa forma de desconstrugdo do jeitinho como algo negativo, sempre
entendido como o que busca quebrar regras e ir contra a burocracia, a marca trabalha o
jeitinho como algo criativo e engragado, proprio do brasileiro. As gambiarras usualmente
utilizam objetos do cotidiano e tentam resolver problemas comuns das pessoas. O que se
interliga ainda mais com a populagdo, que em sua maioria ndo tem muito dinheiro e precisa

resolver os problemas com utensilios baratos e de facil acesso.

Na maior parte das vezes as gambiarras ndo funcionam e isso esta ligado a procura da
comicidade no video. Mas, mesmo assim, a inten¢do ¢ o mérito de se trabalhar a gambiarra
como algo bom ¢ proprio do brand da marca e o seu posicionamento frente ao publico. O
Guarana quer criar essa identidade de proximidade com sua audiéncia, por isso desejam

transmitir essa imagem “comum”, algo que esses truques caseiros conseguem.

Mesmo colocando o estrangeiro como contraponto, como mostrado no video em
questdo ja que a origem das gambiarras expostas sdo “greengas”, ¢ expressado como o
brasileiro tem a capacidade de adaptar para sua realidade e até mesmo melhorar as ideias que
existem. E mesmo que a gambiarra ndo dé certo, como evidenciado no video, o brasileiro
sempre vai acabar se divertindo e dando risada, porque como trabalhado no brand arisada e a

diversdo sdo os pontos que mais estdo interligados com a identidade brasileira.
1.3) Alegria, Afeto e Unido

Figura 24: Bastidores

Fonte: https://w. tube.com/watch?v=171VaHO0x



https://www.youtube.com/watch?v=j7IVaH0xu7c
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Titulo do Video: AS BIZARRICES QUE ACONTECEM POR TRAS DAS CAMERAS DO
COISA NOSSA

Data da Publicacao: 30/09/2021
Duracao: 16:16 min
Visualizac¢ées: 427.039 mil®

Likes: 65 mil’

Comentarios: 1.108 mil'®

Neste video dos bastidores ha um formato de programa de televisao, ao mesmo tempo
que o video ¢ passado, existem entrevistas que sao realizadas com os participantes e também
ha uma narra¢do por cima das cenas. Esta ideia ¢ muito popular em séries norte-americanas e
foi apropriada pelo canal para criar um roteiro mais dindmico, engracado, além de,
justamente, intencionalmente ndo s6 mostrar o cotidiano do backstage, mas transmitir os
sentimentos que os colaboradores, de fato, sentem e como ¢ o cotidiano propriamente da

produtora.

H4 muita comédia trabalhada na peca, um ponto do brand da marca que se
fundamenta na brasilidade, algo que também faz parte da cultura organizacional e que se

alinha ao posicionamento da organiza¢do como uma empresa verdadeiramente do Brasil.

Uma vez que o Coisa Nossa quer mostrar que o brasileiro ¢ muito feliz, afetuoso e
unido, o canal escolheu expor isso por meio do clima organizacional entre os influencers,
onde em seu ambiente de filmagens possuem uma atmosfera leve e descontraida, o que
reforga ndo s6 a publicidade e o discurso que a marca pretende transmitir, mas cria um
relacionamento com a audiéncia, fazendo que o Guarana seja mais que uma marca, mas que
haja carinho do publico uma vez que sdo criados lacos de admiragdo pelo respeito que tem

dos seus pilares institucionais, como a visao, missao e valores.

Além disso, o publico, nas esferas publicas digitais, se engaja muito com este tipo de

contetido. Eles criam um apego ndo s6 pelos influenciadores e a equipe que produz o canal,

8 Dados referentes ao dia 20/11/2022
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9 Dados referentes ao dia 20/11/2022
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mas a propria marca Guarand, ja que ela estd cumprindo seu propdsito de ser divertida e

animada como entende que o brasileiro €.

Logo, esse ¢ um ponto muito desejado pelas organizacgdes, ja que € assim que a boa
reputacdo e até mesmo fidelidade ¢ construida. Quando o discurso da empresa nao ¢ somente
algo dito, mas sim vivido internamente pelos primeiros publicos que consomem a marca, que
sdo propriamente os colaboradores, percebe-se que ha de fato um verdadeiro

comprometimento de todas as partes envolvidas no projeto.
1.4) Comida

Figura 25: Combinagdes de Comida

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=xBlY3xAOR30

Titulo do Video: COMBINACOES ESTRANHAS DE COMIDA QUE ALGUMAS
PESSOAS ACHAM NORMALIS | Diogo Defante ¢ Coisa Nossa

Data da Publicac¢ao: 10/03/2021
Duracao: 14:06 min
Visualizag¢oes: 742.351 mil'"!
Likes: 107 mil"

Comentarios: 3.487 mil"?

" Dados referentes ao dia 20/11/2022
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Este ¢ o primeiro video em que o youtuber Diogo Defante apresenta uma série de
combinacoes da culinaria brasileira. Hd uma conexao entre a cultura brasileira e as diferentes
comidas encontradas no Brasil. Mas, além disso, sobre as misturas que os brasileiros fazem
nos seus pratos € que nao sao, necessariamente, aquilo considerado correto, mas
habitualmente o brasileiro adotou e comecgou a fazer parte tdo fortemente de seu cotidiano

que, sendo assim, virou uma cultura e ¢ considerado um aspecto da brasilidade.

Neste primeiro video da série ainda existe certo alinhamento da pauta, uma vez que
ainda se pretendia mostrar combinac¢des de comida encontradas Brasil afora. Esse fato estava

de acordo com as expectativas iniciais da marca e com demais conteudos do canal.

Contudo, ao longo da série a audiéncia comega a fazer sugestdes de combinagdes de
comida para o apresentador experimentar. Mas, essas misturas nem sempre sao reais ou sao
alimentos que ficam gostosos juntos. Seria mais por uma brincadeira e engajamento da esfera
que assiste o canal e acompanha o trabalho ali realizado. Mesmo assim, ainda existe um
paralelo entre essas brincadeiras e o branding do Guarana, porque a diversdo e alegria sdo
aspectos utilizados pela marca para definir o seu produto. E este conteudo gera muitas

risadas, piadas e brincadeiras.

Mas, enfim, neste primeiro video ainda ha um roteiro que busca demonstrar como o
Brasil, nas suas diferentes regides possuem comidas variadas e interligadas com a cultura
local. Um exemplo mostrado no video € o agai com peixe frito, habito comum na regido norte

do pais, em Belém do Paré, e de onde o fruto guarana ¢ extraido.

Ainda h4 mais um tema abordado nesta peca audiovisual, comidas estrangeiras que o
brasiliro importou e como disseram no video: “melhorou”. Como mencionado no brand da
marca, existe sempre uma exaltacdo do Brasil e daquilo que € brasileiro. Um dos ambitos da
brasilidade ¢ justamente esta capacidade de adaptacdo para aquilo que a populagdo mais vai

gostar. E no caso mostrado foi a comida japonesa com cream cheese.

Essa combinagdo ndo ¢ encontrada tradicionalmente no Japao, local original do prato,
mas ¢ uma reconstrucdo nos moldes do paladar ocidental e que se difundiu fortemente na
culinaria brasileira. Como o proprio apresentador argumenta no video ao mostrar o sushi,
aquilo gera muita alegria em quem come, mesmo nao sendo o “verdadeiro”, porque a questdo

para o brasileiro ¢ sobre estar gostoso e trazer satisfagao.
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II) Juventude

A ideia de juventude, em si, ¢ uma edificagdo histérica e social, logo pode-se
interpretar que o “ser jovem” e os "hdbitos jovens” sdo uma cultura, porque sdo praticas
transmitidas de pessoa para pessoa sem necessariamente haver uma imposi¢ao desses
costumes como algo substancial para sobrevivéncia. Muito disso € construido pelos meios de
comunica¢do que propagam as ideologias a fim de alimentar ou retroalimentar um mercado

de consumo.

Nesse sentido, foi-se agrupando e se entendendo que ao longo do tempo haviam
“coisas de jovem” e cada geracdo possuia suas especificidades de acordo com aquilo que
estava ocorrendo de mudangas historicas e revolucdes na época em que a tal “juventude”
existia. Tudo isso sempre foi uma mera estereotipacdo, com o intuito de convencimento dos

grupos para determinados habitos e costumes.

A chamada geragdo Z, que ¢ o foco deste trabalho por ser o publico alvo do canal
Coisa Nossa, ¢ entendida como a dos “nativos digitais”. Esta juventude nasceu imersa numa
época em que a internet ja existia e fazia parte do cotidiano das pessoas, influenciando,

portanto, em muito daquilo que as populacdes realizam.

O digital se tornou tio forte e tdo presente, ainda mais com as redes sociais, que esta
juventude ndo s6 ¢ entendida como espectadora na rede, mas que eles vivem na web
propriamente, porque a internet, muitas vezes, faz com que habitos, falas, linguagens, girias,

enfim, costumes que esta geragao vive sejam construidos.

A partir disso, nos proximos topicos serdo abordadas questdes interpretadas como
proprias da geracdo Z, assuntos que fazem parte de seu dia a dia e sdo fundamentais para a

compreensao desse grupo de individuos.
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2.1) Redes Sociais

Figura 26: TikTok VS Kwai

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=J4d0OkM-v8Fo

Titulo do Video: REAGINDO AOS MEMES DO KWAI E DO TIKTOK | Sofia Santino ¢é

Coisa Nossa

Data da Publicacao: 15/09/2021
Duracao: 10:43 min
Visualiza¢des: 160.524 mil'*
Likes: 28 mil"*

Comentarios: 514

Neste video apresentado pela influenciadora Sofia Santino hd uma brincadeira de
compara¢do entre as redes sociais Kwai e TikTok. Plataformas de videos rapidos que sdo

muito utilizadas pelos mais jovens atualmente.

Numa forma de mostrar as diferencas dos tipos de conteudos que cada rede possui, e
assim, julgar qual seria o melhor app, eles expdem temas iguais, por exemplo “dancinhas”,
mas como isso ¢ abordado em cada uma das midias. Um dos detalhes que remete a comédia e
esta interligado com a identidade e imagem do canal est4d no fato dos videos em si ndo serem

muito bons e, assim sendo, a apresentadora precisa ser mais irdnica e fazer discursos mais

4 Dados referentes ao dia 20/11/2022
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“acidos” sobre aquilo que estd vendo, gerando mais entretenimento, engajamento e risos dos

espectadores.

Percebe-se como o tema da esfera publica digital esta presente neste video. As redes
em questdo geram comentdrios, curtidas, compartilhamentos, aquilo que ¢ enxergado no
ambiente digital transpassa a imaterialidade e se configura no mundo real pelos
comportamentos proprios dos jovens que sdo incentivados a participarem e, assim,

multiplicam ainda mais essa chamada “juventude”.

Um dos pontos muito vistos e que se interliga tanto com a jovialidade, como também
com a esfera publica, mas até mesmo com os topicos de brand e posicionamento ¢ a questao

dos chamados “Memes”.

Esses memes sdo mostrados no video e sdo entendidos como a diversdo do jovem
atual da geracdo Z. Os memes sdo, sucintamente, piadas, mas com imagens ou videos e até

mesmo audios, que circulam abundantemente na internet.

O canal Coisa Nossa se utiliza muito desse recurso dos memes em sua comunicagao,
diversas vezes os videos sdo cortados ou interrompidos para que estes objetos humoristicos
sejam introduzidos e acrescentados no conteudo geral do video. A inten¢do ¢ aumentar o

humor ¢ a reten¢do da audiéncia.

Logo, os memes ndo sdo somente uma piada, mas geram engajamento para com o
publico e estdao interligados com a identidade e o brand que o Coisa Nossa, mas até o
Guaran4, pretende transmitir, j& que um dos atributos que entendem sobre o brasileiro, e mais

ainda, o jovem do Brasil, ¢ desse humor e alegria.
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2.2) Girias

Figura 27: Chega de “Cringe”

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

Titulo do Video: GIRIAS QUE OS NOSSOS PAIS NAO PODEM DESCOBRIR | Laura é

Coisa Nossa

Data da Publicacao: 28/06/2021
Duracao: 13:33 min
Visualizag¢oes: 213.862 mil"’
Likes: 37 mil'®

Comentarios: 1.214 mil"

As chamadas “girias” sempre estiveram presentes na linguagem dos jovens, cada
geracdo possuia seus habitos e costumes na fala. A linguagem e a cultura sdo objetos que se
articulam, como mencionado antes, a linguagem que existe para que haja comunicacdo e que
os individuos possam se compreender. Logo, é natural que grupos criem suas proprias
expressoes ¢ formas de significar aquilo com o que eles convivem no seu cotidiano e
entendem como importantes, afinal, a linguagem tem a capacidade de materializar itens e

subjetividades.

7 Dados referentes ao dia 20/11/2022
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Eventualmente surgem falas e discursos proprios de um grupo de pessoas, algo que
pode vir a fugir da norma padrdo da lingua, mas que para um determinado conjunto de
individuos faz sentido e comeca a ser utilizado e pertencer no seu dia-dia. E com a internet
esse movimento de espalhamento e compartilhamento acontece de maneira muito mais rapida

e exponencial.

Essa foi a pauta trabalhada neste video apresentado pela influenciadora Laura
Seraphim. Ja na introdugdo ela fala algumas expressoes proprias destes jovens conectados a
rede como: “se pa”, “eu colo 14”7, “na quebrada”, “cos parca”, “me diz ai brother vocé ¢ red
pill ou blue pill?”. E claro que existe um apelo da comédia que pretende-se atingir para o
publico quando essas sentengas sao faladas fora de contexto numa sequéncia sem logica, mas

hé de se evidenciar que todas essas girias existem e estdo presentes na internet.

Como a influencer diz, essa ¢ a linguagem que a “tropa” (mencionando os jovens),
utilizam no seu dia-dia, algo que virou “modinha” ou que estd “hypado”, logo entende-se que

esse linguajar ¢ muito comum e frequentemente usado entre os mais novos.

E interessante pontuar como essas falas transpassam o ambiente da internet e
comecam a se fazer presentes na vida real destes jovens. E logo o marketing e o brand das
marcas se apropriam disso. Na lata de 100 anos do Guarana, por exemplo, na edi¢do de
acerola, vendida na regido sudeste, havia os dizeres escritos na embalagem da seguinte

maneira: “Guarana com gostinho daora de acerola, mermao”.

Portanto, entende-se que a linguagem ¢ parte constitutiva do ser humano, e na cultura
jovem ela possui adaptagdes que se vinculam com aquilo vivido por essa geragdo. A marca,
sabendo disso, faz uso dessas expressdes tanto nos videos do Coisa Nossa quanto na

embalagem do seu refrigerante.

Logo, percebe-se que ha um alinhamento de fato naquilo que a marca prega com o
discurso que transmite. O brand, portanto, ¢ realizado de maneira assertiva e,

consequentemente, a missao, visdo e valores da organizacdo também sdo atingidos.
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2.3) Drama

Figura 28: Drama do Jovem

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

Titulo do Video: JOVEM AMA FAZER DRAMA | Igor Guimaraes ¢ Coisa Nossa
Data da Publicacao: 16/11/2021

Duracao: 12:05 min

Visualizac¢des: 778.018 mil*°

Likes: 76 mil*'

Comentarios: 1.512 mil*

O video em questdo, apresentado pelo comediante Igor Guimaraes, retrata os dramas
dos jovens da geragdo Z. Este jovem ¢ enxergado pelos demais grupos geracionais como
sendo extremamente sensivel e sempre estar reclamando sem motivos reais. Ja no inicio do
video, por exemplo, eles mostram uma imagem de um jovem falando em sua rede social
Twitter da vez que ficou preso na Alemanha por problemas no aeroporto. Eles tratam isso

com muita comédia e demonstram que isso ndo ¢ em si uma adversidade.

E nisso que esta a comédia do video, no extremo exagero que se atribui ao jovem da
geracdo Z . Mais do que isso, o publico do canal em sua maioria, pertencente a essa geracao ¢

que compartilha daquelas vivéncias expostas no video. Logo, existe uma estratégia de criar

20 Dados referentes ao dia 20/11/2022
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uma conexao, mesmo que de forma irénica, com a audiéncia. Esse caminho se associa a ideia
de identidade, porque a organizacdo, com a sua marca € o seu meio de comunicagdo esta

trabalhando o seu branding com brincadeiras com o proprio publico que os consomem.

Além disso, de fato, a geragdo Z possui dores proprias. A marca ndo tenta desmerecer
o sofrimento, mas sim, tratar como descontracao e leveza, caracteristicas proprias do brand e

entendidas como préprias dessa juventude que faz piadas com todas as situagdes que vivem.

Essa ¢ uma das estratégias mais antigas e classicas da comédia, transformar aquilo que
¢ comum em algo banal por meio de quebras de expectativa. O apresentador Igor faz isso
muito durante suas falas, muitas vezes seus discursos que nio sdo conexos semanticamente

estdo, na verdade, apelando para a comédia.

Isso gera muitos resultados e engajamento nas esferas digitais por parte dos proprios
jovens que, mesmo a piada ndo tendo propriamente um sentido, consegue ser engracada e
entendida pelo publico, porque ambas as partes estdo se comunicando e conseguem captar os

sinais de linguagem e os sentidos que os discursos estdo sendo ditos.

Além disso, a utilizacdo dessas frases sem nexo sao reforcadas com a edi¢ao do video,
que com a utilizagdo de efeitos visuais e de audios faz com que aquilo mostrado somente no
discurso ganhe um reforco e seja compreendido de outras formas. Logo, isso evidencia a

imagem de extroversao e intimidade que a marca pretende transmitir.
2.4) Musica

Figura 29: Juntos e Shallow Natal

" JUNTOSE
SSHALLOW NATAL

B =

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=iM8XI.cmzGgM


https://www.youtube.com/watch?v=iM8XLcmzGqM
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Titulo do Video: A GENTE APARECEU EM UM CLIPE DA PAULA FERNANDES |

Diogo Defante ¢ Coisa Nossa
Data da Publicacao: 16/12/2020

Duracao: 16:49 min

Visualiza¢ées: 240.305 mil*

Likes: 47 mil**

Comentarios: 1.871 mil*

Por fim, no ultimo topico da categorizagdo de juventude, o assunto escolhido foi
musica e o video selecionado esta relacionado com o Natal. Diferente dos demais temas
abordados anteriormente, em que as pautas das pegas estavam diretamente ligadas com a

categoria, nesta especificamente isso ndo ocorre tao claramente.

Neste video de natal o comediante Diogo Defante apresenta as diferencas do natal
brasileiro com o de outros paises. As piadas tipicas do Brasil, tradigoes de comidas para ceia
e até mesmo caracteristicas da “noite de natal” sdo temas explorados na comparagao entre o
Brasil e nagdes estrangeiras, exaltando nosso pais como lugar onde tudo ¢ mais divertido e

alegre.

E, além desses exemplos de habitos brasileiros, ha o item que aborda as musicas de
natal propriamente, algumas ja sdo consideradas costumeiras nas casas da populagdo

brasileira, como o famoso “Entdo é Natal” da cantora Simoni.

Ainda sobre musicas, a classica cancao do Frank Sinatra “Jingle Bells” ¢ tocada para o
Diogo reagir, embora ele tenha gostado, na versdo brasileira da musica ele se mostra muito
mais feliz. E colocado para o Defante escutar a chamada “Dingo Bell (GR6 Explode) Perera
DJ” do MC Teteu, uma musica que explora as batidas tradicionais do natal mas na versao

funk, algo que os jovens brasileiros sdo muito fas e grandes consumidores.

A partir disso ja ¢ possivel entender como o natal brasileiro explora a questdo das
musicas e da sonoridade, mas no que tange a juventude, esta a questdo dessas brincadeiras,

divertimentos e parddias que a geracdo Z realiza. As questdes da adaptabilidade e

23 Dados referentes ao dia 20/11/2022
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91

transformagdo estdo muito presentes na realidade do jovem que ao se deparar com algo que

pode modificar, o faz sem receio para aproxima-lo mais de sua realidade.

Mas, ainda, o centro do video ndo ¢ esse, ainda que se conecte a esta logica de
transformagao feita pelo jovem. Depois dessa reacdo que o influencer teve, ha uma introdugao
para a peca publicitaria que o Guarana veiculou naquele natal nos meios de comunicacao.
Essa publicidade teve uma parceria com a cantora sertaneja brasileira Paula Fernandes. E nela
foram explorados temas que somente sdo encontrados no natal brasileiro, numa forma de

exaltar nossa cultura e a brasilidade.

Figura 30: Natal Brasileiro

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=zvGIrNSW 5tk

Essa peca ndo ¢ encontrada nos videos do canal Coisa Nossa, mas sim no canal da
propria Paula Fernandes, que foi quem encabecou toda a campanha. Esse objeto audiovisual
em si explora em sua totalidade todos os topicos mencionados nas demais partes deste

trabalho e por isso foi selecionado para ser colocado por ultimo.

Para comegar, a musica da campanha ¢ uma parodia do “Jingle Bell Rocks” do cantor
norte-americano Bobby Helms. A adaptacdo da cangdo com brincadeira, misturando diversos
géneros musicais como funk, eletrdnica e sertanejo, remete muito a pluralidade da geracdo Z
e a suas variedades de gostos. Mas ainda, também expdem o Brasil como um pais de respeito
a diversidade e do povo como alegre e divertido. Nesse sentido, pode-se dizer que o brand, a

imagem e a identidade do Guarana estdo todos alinhados.

Mas, ainda, na letra da propria musica os contetidos remetem a itens vistos realmente

na tradi¢do de natal brasileiro, como o “arroz com passas”, “farofa” e “maionese de batata”,


https://www.youtube.com/watch?v=zvG9rNSW5tk
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até mesmo topicos de comportamento, como nomearam na musica as “piadas de tiozao”, ¢ a

célebre frase “e os namoradinhos hein?” estdo presentes.

Ademais, no visual da campanha exploraram a questdo do verdo e calor que estd no
Brasil nesta época de natal. H4 uma metafora de quebra no video justamente sobre isso, a
neve se transfigura em areia, a lareira e a chaminé se transformam em churrasqueira, e todos
os dancarinos que estavam agasalhados comegam a usar roupas mais curtas € normais para o
brasileiro. Além disso, o urso polar (que pode ser enxergado como uma alusdo ao mascote da
concorréncia) se transforma em um cachorro caramelo, animal entendido pelos jovens

brasileiros como tradicional da fauna nacional.

E nesses detalhes existe todo um cuidado sobre o branding da marca, a utilizagdo da
cor verde e dos designs dos icones e simbolos do Guarana estdo presentes em toda a peca. A
questdo da unido por exemplo ¢ algo explorado ao se falar da “familia” e “amigo secreto",

que também sdo pilares do Guarana.

Até mesmo a palavra “Christmas” foi “abrasileirada” para ter um sotaque e
sonoridade mais proxima do portugués, mas que também funcionasse no compasso da
cancdo. Além disso, existe a inclusdo na letra da musica do termo “coisa nossa”, quando
dizem “prefiro coisa nossa assim”. Logo, além de remeterem ao canal no YouTube onde toda
a gestdo da marca e posicionamento acontecem, justificam o nome “Coisa Nossa”, pois
mostram que hd uma exaltacdo no que ¢ brasileiro, aludindo a ideia de grupo e pertencimento

que ¢ aquilo que o brand quer transmitir.

Enfim, esta foi uma pega feita no final de 2020 e pode ser entendida como o inicio das
comemoracdes pelos 100 anos do Guarana Antarctica. Cabe destacar que, ndo somente pelo
centenario do produto que essa peca foi elaborada, mas também numa forma de transmitir

positividade e leveza para as familias que estariam separadas naquele natal.

Em 2020 a pandemia de COVID-19 estava muito alta e as vacinas ainda ndo eram
uma realidade. Logo, o isolamento social se fazia muito necessario, portanto as grandes festas
de final de ano, como sdo costumeiras na cultura brasileira, ndo poderiam acontecer. Nesse
sentido, o Guarana diz na peca que ¢ “uma homenagem as familias que de perto ou de longe

fazem o natal brasileiro ser tdo coisa nossa”.

Existe toda uma questdo a respeito da organiza¢do ao seu alinhamento as normas de

saude publica, porque eles incentivam as praticas e orientagdes transmitidas pelos
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profissionais e estudiosos competentes para a prevencao da doenca. Isso também pode ser
visto como um gerenciamento da marca e se atribui a identidade e imagem que o brand
pretende transmitir vinculando o Guarana com responsabilidade social, alids, vale destacar, ao
longo de varios videos produzidos durante a pandemia de COVID-19, nos videos do canal
Coisa Nossa, sempre na introducao existia uma explicacdo que para eles estarem ali presentes
gravando no estidio haviam sido feitos testes previamente para verificar se os participantes
ndo estavam doentes e poderiam transmitir a doenga, além disso explicavam sempre que as
normas de seguranca da Organizacdo Mundial de Saude (OMS) estavam sempre sendo

respeitadas no estudio.
Conclusbes

Como conclusdes depois da andlise desses 8 videos e também da campanha
publicitaria de natal do Guarana Antérctica veiculada em 2020, ¢ possivel afirmar que a
marca de fato trabalha para que seu slogan “Original do Brasil” seja forte, verdadeiro e

lembrado.

Durante a andlise de conteudo ¢ passivel de se enxergar como o branding foi
trabalhado para que o Brasil fosse visto de maneira positiva, até mesmo nas situacdes que
podem nao ser tdo boas, a marca torna a situacdo divertida associando a comédia e entdo

remete a alegria do povo brasileiro.

E esse brasileiro mostrado pela empresa ¢ alguém extremamente contente e divertido,
ndo sendo entendido como Unico, porque a marca explora as diferentes regides do pais e suas
peculiaridades, mas numa totalidade percebe-se que hd uma tentativa de unificagdo da

identidade brasileira, mesmo que estereotipada, como alegre.

A comunicagdo trabalha para que haja um entendimento do significado do “ser
brasileiro”. Nesse sentido, o nome “Coisa Nossa” se torna muito importante. Além do fato de,
propriamente, ser um nome claro, objetivo e simples. Aspectos fundamentais para serem
memorizados, ditos, falados e varias vezes relembrados. O “Coisa Nossa” lembra itens e
aspectos que sdao muito proprios do brasileiro, caracteristicas tnicas € que nao sao vistas com
facilidade em outras nacionalidades. Ademais, também existe a questdo do sentido remeter a
uma sensacao de pertencimento e até mesmo um sentimento positivo de proximidade entre o

povo do Brasil.
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Os contetdos dos videos mostram que isso ¢ associado desde coisas simples, em
situacdes cotidianas do povo brasileiro, acontecimentos propriamente culturais e s vistos
aqui, desde um hébito comum de colocar a supercola na porta da geladeira, até em itens mais
complexos advindos da historia de uma regido e seu desenvolvimento como comunidade,
como ¢ a questdo da diversidade de linguagem ao longo do territério, como exemplo temos

até videos do canal falando sobre a palavra “Rolé” no Rio de Janeiro e “Rolé” em Sao Paulo.

Esses aspectos da cultura e ideologias sao pegas chave para se entender todo o sentido
que a marca trabalha a partir dos videos compartilhados no YouTube. Ha uma busca de que o

significado de ser brasileiro esteja associado ao consumo do refrigerante Guarana Antarctica.

E visando o aumento do consumo, ndo s6 agora, mas futuramente, entende-se como a
marca tem seu foco no jovem. Criando estratégias de comunicagdo que atinjam a geragao Z, o
canal trabalha com temas que os jovens veem no seu cotidiano e, também, achem engragados
e divertidos querendo voltar para ver mais ao se inscreverem no canal, compartilhando com

seus amigos, curtindo os videos e realizando compras do refrigerante literalmente.

De inicio, a escolha da midia em que o gerenciamento de marca acontece, que € o
YouTube, ja ¢ um diferencial. O YouTube conta com milhares de acessos por dia e possui os
mais variados publicos e conteudos. A facilidade de navegagdo, tanto para um criador de
conteido quanto um espectador, também sdo pontos importantes de serem notados. Mas,
sendo uma marca classica com mais de 100 anos de existéncia, a sua presenca € promog¢ao
numa plataforma tdo nova e que passa por constantes mudancas pode ser entendida como

ousada.

Mas, ¢ justamente essa a intencdo que pretende-se criar, uma vez que esse sentimento
de aventura, ousadia e inovagdo sdo proprios do jovem e € o aspecto de reposicionamento
mais evidenciado, uma vez que entende-se que o brand estd trabalhando um

rejuvenescimento.

Nao s6 nos temas que sdo trabalhados nas pegas audiovisuais, mas até mesmo na
forma em que se comunica e a abordagem que existe em cima de determinados assuntos. O
ponto da jovialidade ¢ algo visto e revisto varias vezes ao longo dos videos. Desde a escolha
dos influenciadores que compdem a equipe, até em topicos mais simples como o vestudrio,

maquiagem, falas, memes e a edi¢do dos videos.
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A roteirizacdo, produgdo e pods-producdo dos videos sdao muito importantes. Esses
elementos também compdem os conteudos trabalhados e sdo uma metalinguagem que existe
nas pecas. A edicdo final do video é um aspecto muito importante, as brincadeiras feitas pelos
editores sdo pecas fundamentais que fazem com que haja mais humor ao longo da narrativa
do produto audiovisual, além de poderem explorar outros itens que sdo “virais” na internet e

assim gerar mais engajamento.

Enfim, observando os contetidos que sdo feitos e divulgados no canal ha um
alinhamento entre o discurso e as praticas. Percebeu-se que foi realizado um trabalho de
brand ao longo de todos os videos analisados, uma vez que os aspectos principais que
remetem a marca sdo sempre presentes € os temas trabalhados reforcam aquilo que a

organizagdo deseja construir para com seu publico.
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Consideracoes Finais

Esse trabalho foi um estudo de caso da empresa Ambev, sua marca de refrigerante
Guarana Antarctica e o meio de comunicacgdo, o qual eles trabalham o seu gerenciamento de
branding, que ¢ o Coisa Nossa. Depois de um levantamento teérico de temas que estariam
articulados com a proposta da marca, houve uma categorizagdo e subdivisao de assuntos que
se interligam com as informacdes veiculadas nos videos. Dessa forma, ocorreu uma analise de

contetdo interpretando as pautas abordadas com os assuntos pertinentes as relagdes publicas.

Na dissertagdo buscou-se demonstrar como temas interligados, propriamente, a
comunicagdo, por exemplo: linguagem, midias de massa, ideologia, esferas publicas, que sdo
base importante para se entender ¢ analisar toda a dindmica de transmissao e propaga¢do da
informacdo de uma empresa e sua marca. Nesse sentido, além desse arcabougo teodrico
interligado com temas basilares das Ciéncias Humanas, tal como ¢ a cultura e a identidade
pontos muito estudados na antropologia, também houve uma retomada nos alicerces das
Ciéncias Sociais Aplicadas, nas quais assuntos como administragdo, gerenciamento e

posicionamento de empresas, branding e design foram explorados.

A partir da delimitacdo estabelecida, a qual estd conectada com a escolha de analise
mas também dos topicos estipulados, que se interliga com os pontos trabalhados pela marca
que em suma foram as questdes da brasilidade e da jovialidade, conclui-se que a empresa
exerceu com genuinidade aquilo que se propds e seguiu as diretrizes estabelecidas por ela

mesma no que enxergava ser o “jovem brasileiro”.

Ao passo que com o trabalho foi entendido que a cultura brasileira era o maior
simbolo da marca, mas além disso o tema do rejuvenescimento, que se conecta com o
reposicionamento e a comunicacdo mais direcionada a geracdo Z, sdo aspectos fundamentais

para o Guarand Antarctica.

Vale falar, o objeto de estudo poderia ter tido diversas abordagens, outros temas
também seriam possiveis de serem explorados: a questdo da representatividade LGBTQIA +
no canal, as discussodes acerca de raga e género nas pautas dos videos, at€¢ mesmo sobre meios
de inclusdo para o publico PCD. Contudo, foi arbitrariamente selecionado aquilo que se
sobressaia acerca do brand do Guarana que foi entendido como a necessidade que a marca
tinha de comunicagdo com a geragdo Z frente ao mercado exponencial que este grupo

representa.
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Ficou evidente como o branding explora, mesmo que de maneira exagerada e
estereotipada, a alegria e festividade do brasileiro. No canal do YouTube “Coisa Nossa” isso ¢
exposto com os videos com teor de humor e comédia. Além disso, as pautas exploradas
sempre buscam se vincular com aquilo defendido pela marca, que ¢ “como o que ¢ do Brasil ¢
melhor do que dos outros paises”, e isso também pode ser interpretado como metafora: o

Guarana Antarctica sendo entendido como o melhor refrigerante frente aos demais.

Por fim, o Guarana Antarctica ¢ uma marca brasileira de bebidas conhecida nacional e
internacionalmente, o refrigerante ja ¢ muito famoso, mas mesmo assim a empresa Ambev se
dedicou a trabalhar ainda mais a identidade de seu produto, porque enxergaram que isso seria
importante a longo prazo. Assim sendo, mesmo que os temas trabalhados pelo Guarana sejam
de entretenimento, descontragdo e leveza, isso ndo desconsidera a seriedade que a gestdo da

marca tem e como isso estd alinhado com as diretrizes da empresa.

Enfim, as organizagdes, marcas e produtos ndo estdo sozinhas no mercado, ¢
necessario ter uma visdo dinamica e compreender que as transformagdes fazem parte da vida
e sdo fundamentais para a perpetuagdo e sobrevivéncia do negdcio. Estar disposto a mudar e
se comunicar com o publico ¢ um ponto importante para isso, porque somente com o dialogo
que o ser humano cria sentidos, pode se expressar e entdo se desenvolver. E € nisso que os
empreendimentos devem se basear e pautar suas estratégias, ndo somente visando o lucro a
fim de adquirir mais dinheiro e concluir projetos, mas focar no processo de edificagdo de
relacionamentos verdadeiros e duradouros, pois estes sdo capazes de permanecerem mesmo

nas adversidades e podem ser a estratégia final para que uma empresa remanesga ou nao.
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