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HUMANIZAGAO DE MARCA COMO ESTRATEGIA DE
BRANDING: COMO OS BANCOS BRASILEIROS QUEREM IR
ALEM DO EXTRATO BANCARIO

BRAND HUMANIZATION AS A BRANDING STRATEGY:
HOW BRAZILIAN BANKS WANT TO GO BEYOND BANK
STATEMENTS

GOMES, Thais de Oliveira Pelegrini'
SANTOS, Paulo Ricardo dos?

RESUMO

Este trabalho apresenta como as estratégias de branding sdo aplicadas no segmento financeiro no Brasil,
analisando como os cinco bancos brasileiros com as marcas mais valiosas em 2021 modificaram seus
posicionamentos de marca, além de analisar as estratégias de comunicagao e utilizadas no marketing digital
na rede social Facebook. Com objetivo de se aproximar seu publico-alvo, muitas marcas aproveitam das
estratégias de branding para criar uma identificagdo com cada persona. Logo, a humanizagdo das marcas é
uma delas e este trabalho faz uma relagéo entre o engajamento digital e a efetividade das agdes focadas na
estratégia de humanizagao. Nesta anélise, sera possivel comparar e tipificar as estratégias utilizadas pelos
bancos nacionais. Para alcancar os objetivos do presente trabalho, ha o apoio de uma pesquisa explicativa,
partindo da andlise de todo o contelddo criado e publicado nas fanpages dos cinco bancos brasileiros com
as marcas mais valiosas em 202. Os dados comparativos dos resultados do presente estudo, apontam as
diferengas e efetividade da utilizagao das estratégias e branding e marketing digital.

Palavras-chave: branding; humanizagado de marca; marketing digital; Facebook; mercado financeiro.

ABSTRACT

This paper presents how branding strategies are applied in the financial sector in Brazil, analyzing how the five
Brazilian banks with the most valuable brands in 2021 changed their brand positioning, as well as analyzing the
communication strategies used in digital marketing on the social network. Facebook. In order to get closer to
their target audience, many brands take advantage of branding strategies to create an identification with each
persona. Therefore, the humanization of brands is one of them, and this work makes a relationship between
digital engagement and the effectiveness of actions focused on the humanization strategy. In this analysis,
it will be possible to compare and typify the strategies used by national banks. To achieve the objectives of
this work, there is support for an explanatory research, based on the analysis of all the content created and
published on the fan pages of the five Brazilian banks with the most valuable brands in 202. The comparative
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data of the results of this study point out the differences and effectiveness of using strategies and branding
and digital marketing.
Keywords: branding; brand humanization; digital marketing; Facebook; financial market.

7 INTRODUGAO

Quando uma marca consegue estar alinhada com estilo de vida, linguagem visual e verbal, e ainda
entregar um servigo ou produto de exceléncia, ela se posiciona de uma forma tao firme no mercado, que dificiimente
saird daquele posto. Com todos os adventos tecnoldgicos e as conexdes entre pessoas e marcas sao feitas de
forma instantaneas, é importante que elas, as marcas, se adaptem aos seus consumidores. Além disso, todo o
processo de gestdao de marca precisa levar em consideragao as mudangas de habitos de consumo do seu publico
e estar atento no processo de lembranca de marca. Porém é previsivel que todo esse processo e cultura de foco no
cliente, ¢ uma grande mudanca para um mercado tdo estruturado e repleto de culturas internas, como o mercado
financeiro brasileiro, mais precisamente dos bancos tradicionais que se tem no Brasil.

A internet e as novas geragdes motivaram todas as marcas a tomarem novos rumos em Seus
posicionamentos, servigos e até mesmo, em suas estratégias de comunicagdo. Tudo isso, € um grande marco
para 0 processo de aproximagao e criagao de relacionamento pessoal com o cliente. Deixando de ser apenas um
extrato bancario. A partir destes novos cenarios, 0s bancos comegcam uma movimentacao de mudangas em suas
estratégias de comunicagdo. Muitos motivamos por concorrentes ou pelo surgimento das fintech brasileiras.

A todo momento, os usuarios das redes sociais sao hombardeados de conteudo, sendo ele mesmo que
ird decidir o que ird ganhar a sua atengdo. Quanto mais parecido com ele o conteudo, maiores suas chances de
engajar comaquilo. Afinal, ele, o usudrio é o foco do planejamento de comunicagao e o norteador daquela criagdo de
conteddo. Sabendo disso, o presente estudo buscou analisar as estratégias de comunicacao e branding utilizadas
pelos bancos brasileiros e que influenciam no engajamento das redes sociais, analisando o conteddo gerado pelos
mesmos. Para isso, optou-se pela realizagao de um estudo para analisar no periodo de 07 a 31 de agosto de 2021
as estratégias de marketing digital e branding, desenvolvidas pelos cinco bancos que tém as marcas mais valiosas
no ano de 2021 no pais. Como objetivo geral, procura-se entender como estratégias de branding sdo aplicadas no
segmento financeiro no Brasil. Como objetivos especificos, determina-se analisar como 0s bancos brasileiros se
utilizam do branding como reposicionamento de marca; entender os conceitos da humanizagdo de marca aplicado
ao mercado financeiro no Brasil; e por fim, comparar estratégias de marketing digital realizadas em 2021 pelos
cinco bancos que tém as marcas mais valiosas em 202 no Brasil. Para alcancar os objetivos apresentados acima,
optou-se pelo meio de pesquisa explicativa, com andlise de conteudo criado e publicado pelos bancos que tem as
marcas mais valiosas de 2021 nas redes sociais Facebook e Instagram no periodo de 01 a 31 de agosto de 2021.
Ao final, apds a comparacéo das estratégias de marketing digital, os resultados serao tipificados e apresentados

no presente trabalho.
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2 FUNDAMENTAGAO TEGRICA

Nesta secao de referencial tedrico, apresenta-se umarevisao e apresentagao dos conceitos de Marketing
1.0, 2.0, 3.0 e 4.0, Cultura da Convergéncia, Convergéncia Digital, Marketing Digital, Os 8 Ps do Marketing Digital,

Marketing de Conteudo, Branding, Arquétipos e Humanizagao de marca.

2.1 MARKETING

O objetivo principal do marketing é lidar com os consumidores e também se relacionar com eles,
compreendendo suas necessidades e desejos. Kotler e Armstrong (2007, p. 3) apresentam que o “Marketing é
administrar relacionamentos lucrativos com os clientes. Um dos principais objetivos do marketing é: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfagéo.”

Ja Patel (201-?) apresenta o marketing em sua esséncia: “vem da palavra em inglés market, que significa
mercado’. Entdo, pode-se afirmar que o marketing é um estudo do mercado, para melhor aproveitar as estratégias
comerciais das empresas, servigos ou produtos. Com isso, Kotler e Keller (2012, p. 4), apontam que sempre haverd
a necessidade de vender, porém “o objetivo do marketing é conhecer e entender tdo bem que o produto ou o servigo
seja adequado ao cliente, que ele se vende sozinho.”

Sabendo dessas necessidades humanas, é importante estruturar um relacionamento solido com os
clientes, a marca ou o produto ofertado, deve estar de acordo com as condicdes sociais e econémicas dos
consumidores. Essa estratégia de alinhamento, tornou-se importante para os profissionais que administram o
marketing. Kotler e Amstrong (2007, p. 16-17) p. 16-17) apontam que a "Administragdo de marketing é o processo
pelo qual os profissionais de marketing atingem seus objetivos organizacionais. O centro desse processo €
administrar o nivel, duragdo e composig¢ao de demanda mantendo os clientes existentes e atraindo novos.” Todos
0s avancos tecnoldgicos da humanidade, permite que cada vez mais, as marcas estejam conectadas aos seus
clientes, usudrios e apaixonados, tornando o relacionamento estreito e entrelagado. Gabriel e Kiso (2020) afirma
que o marketing é a atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio da troca.

Para simplificar, os conceitos apresentados “marketing significa trabalhar com mercados para realizar
trocas potenciais com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos humanos.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 22).
Com a aceleragdo das mudancgas da sociedade, os conceitos de marketing se adaptam e evoluem. Assim como as
empresas, que comega sua etapa de estudos através do Mix de Marketing, conhecido também como Composto
de Marketing.

Para Gabriel e Kiso (2020) o composto de marketing é a ferramenta estratégica que constitui o coragao
de qualquer plano de marketing. Os 4 Ps foi um modelo proposto com McCarthy em 1960, e tem o ponto de
vista da empresa, pensando no produto que ela oferece, o preco que ela estabelece, a praca que disponibiliza e a
promocao que faz. Décadas depois, Robert Lauternborn, transformou os 4 Ps, nos 4 Cs, que corresponde ao ponto

de vista do consumidor, logo sendo agregado a cada P da estratégia anterior: Produto > Cliente; Preco > Custo;
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Praga > Conveniéncia; Promogado > Comunicagao. “Os 4 Cs auxiliaram a moldar a metodologia de desenvolvimento
de cada P dos 4 Ps, chegando ao modelo atual, mais enfocado no cliente.” (GABRIEL; KISQ, 2020, p. 30).

Além dos modelos ja apresentados, existe outro modelo estratégico relacionado ao marketing. O modelo
dos 4 As foi desenvolvido por Raimar Richers, afim de descrever as responsabilidades administrativas de uma
equipe de marketing.

Os 4 As avaliam de modo geral os resultados operacionais da adogdo do conceito de marketing de
acordo com os objetivos da empresa. Este modelo vem dos seguintes As: analise, adaptagao, ativagao e avaliagao.
Richers (1981 apud GABRIEL; KIS0, 2020, p. 21) identifica cada "A” como:

*  Anadlise: identifica e compreende as forgas vigentes no mercado em que a empresa opera ou pretende
operar;

*  Adaptagao: processo de adequar a oferta da empresa as forgas externas detectadas por meio da
analise;

«  Ativagao: conjunto de medidas destinadas a fazer com que a oferta da empresa atinja os mercados
predefinidos e seja adquirida pelos compradores;

«  Avaliagdo: propde-se a exercer controle sobre os processos de comercializagdo e interpretar os seus
resultados, com o objetivo de corrigir falhas e racionalizar futuros processos de marketing.

Analisando todas as dticas apresentadas das estratégias, existe uma linha de raciocinio para aplicagao
de cada uma delas. Gabriel e Kiso (2020, p. 21) afirma que “uma estratégia de marketing normalmente analisa

primeiro 0s 4 As, para, a seguir, desenvolver 0s 4 Ps e, finalmente, avalid-los sob a ¢tica dos 4 Cs.”

2.2 MARKETING 1.0,2.0 E3.0

Em sua jornada, o marketing vem evoluindo em suas nomenclaturas, de acordo com as suas fases:
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Ao olhar para a historia, durante a era industrial, 0 marketing tinha como objetivo vender os
produtos que eram fabricados a todos que quisessem adquirir, 0s produtos eram bdsicos e supriam as necessidades
da grande massa. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 3) “O objetivo era padronizar e ganhar em escala,
a fim de reduzir ao maximo os custos de producédo, para que essas mercadorias pudessem ter um prego mais
baixo e ser adquiridas por um nimero maior de compradores.” O Marketing 1.0 era centrado no produto.

A internet possibilitou um novo espaco, que naguele momento, era chamado de ciberespaco. O primeiro
momento da rede ficou conhecido como Web 1.0. Assim como o Marketing 1.0, essa fase da internet era focada
no produto, 0 que a internet podia entregar ao usuario. Na Web 1.0, a experiéncia era totalmente focada no produto
que estava sendo entregue ao consumidor. Os sites eram estaticos e corporativos, nao possibilitavam interagao
ao usuario e isso se estendeu por toda a década de 1990.

Ja o Marketing 2.0 surge na era da informagao, onde os consumidores eram bem informados e poderiam
comparar as ofertas de produtos semelhantes. A tarefa do marketing j& ndo era mais 0 mesmo e Kotler e Keller
(2012, p. 4) afirma que “o profissional de marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver um produto
superior para um mercado-alvo especifico. A regra de ouro sequndo a qual “o cliente é rei.” Com isso, fica claro que

a visdo do Marketing 2.0 era orientada para o cliente.
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Este novo momento da Web 2.0 era focada na web colaborativa e participativa, conhecida também como
Web Social. "0 termo surgiu em 2004 quando Tim O'Reilly e John Battelle criaram a Web 2.0 Conference que foi
criada para discutir e apresentar novidades tecnoldgicas e o termo Web 2.0 tentava marcar a emergéncia de uma
nova concepgao para a Web.” (DI LUCCIO, 2010, p. 108).

No Marketing 3.0, existe a crenga que 0s consumires possuem outras necessidades que acreditam
que nunca devem ser negligenciadas. Para Kotler et al (2012, p. 4) "As empresas que praticam o Marketing 3.0
oferecem respostas e esperanga as pessoas que enfrentam esses problemas e, assim, tocam os consumidores
em um nivel superior. No Marketing 3.0, as empresas se diferenciam por seus valores.”

Ja ao analisar a Web 3.0, assim como o Marketing 3.0, precisou se diferenciar por seus valores. Com
todas as possibilidades que a Web 2.0 proporcionou, a responsabilidade do sistema web, aumentou e trouxe
muitas consequéncias (KOTLER; KELLER, 2012).

Ao se fazer uma comparacao geral entre as geragdes da internet, a Web 2.0 foi a passagem da Web
das publicagdes eletronicas (Web 1.0) para a Web social (Web 2.0), a Web 3.0, ou Web Semantica, essa fase a
passagem para a Web dos significados, baseada no armazenamento, integracdo, combinagao, interpretagao e
interagdo das informagdes contidas em diferentes partes da Rede. Por consequéncia, a Web 3.0 acarretou uma
mudanga tecnoldgica. (DI LUCCIO, 2010).

2.3 MARKETING 4.0

0 Marketing 4.0 é uma evolugao natural do Marketing 3.0, ele acompanhou a evolugao das transformacdes
tecnoldgicas do mundo. Kotler (2020, p. 63) afirma que o Marketing 4.0 possui uma abordagem que combina
interagdo on-line e off-line entre empresas e consumidores que estdo mais conectados, dinamicos e menos fiel
as marcas. ‘A internet, que trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, foi fortemente responsavel por
estas mudangas de poder.” (KOTLER, 2020, p. 63). Com todas as mudangas globais, o Marketing 4.0 descreve um
aprofundamento e ampliagcdo do marketing centrado no ser humano.

Acredita-se que o marketing digital ndo deve substituir o marketing tradicional, ambos devem coexistir
com papéis intercambidveis ao longo do percurso do consumidor. Kotler (2020, p. 69) afirma que “a medida que
interagdo avangca e o0s clientes exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a importancia
do marketing digital."

Ao analisar a Web 4.0, fica claro que ela é a era da inteligéncia artificial. Basicamente ela é tudo o
que se vive hoje. Lucrar acima de tudo, é o que o mercado consumidor busca neste momento da internet. Para
Pereira (2018) a web 4.0 é marcada pela intensa conectividade, internet das coisas e automagéo. Santaella
(2019) reforga “A web 4.0 é a web dos algoritmos que estdo rastreando tudo.”

Assim, a medida que evoluem as relagOes digitais se transformam, podemos afirmar que as marcas
precisam se moldar cada vez mais a figura dos agentes comunicacionais, que precisam “estabelecer conexdes

consistentes e emocionais com os consumidores.” (ROBERTS, 2005, p. 36).
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2.4 CONVERGENCIA DIGITAL

A convergéncia digital é a fusdo de tecnologias de comunicagao digital, computagdo e midia on-line.
“Na convergéncia digital, servicos que ndo eram prestados digitalmente passariam a ser e a interagir com outros
servigos digitais, o que levaria a toda uma nova funcionalidade para os aparelhos ja existentes.” (BRAGA et al., 20--).
Outra definicdo para convergéncia digital, de acordo com Gabriel e Kiso (2020, p. 92) “a convergéncia
ocorre quando tecnologias que eram usadas separadas (como voz, video, dados etc.) passam a compartilhar o

mesmo meio e interagem umas com as outras de maneira sinérgica, criando novas funcionalidades.”

2.5 MARKETING DIGITAL

Quando o marketing digital surgiu, muitos mercados acreditavam que o digital iria substituir o tradicional.
Para Kotler (2020, p. 69) "o marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional, mas sim, coexistir,
com papéis mutdveis ao longo do caminho do consumidor.” A medida que o consumidor faz a sua jornada com
alguma marca, os dois modelos de marketing devem andar juntos, pois, um apoia o0 outro, e cada um com a sua
estratégia, entrega os melhore resultados para a marca. O autor ainda destaca que “O papel mais importante do
marketing digital é promover a agdo e a defesa da marca.” (KOTLER. 2020, p. 69).

A partir disso, Gabriel e Kiso (2020, p. 85) afirmam que “a expressado marketing digital € usada como sendo
o marketing que utiliza alguns componentes digital no marketing mix — produto, prego, praga ou promogao.” Porém,
é importante afirmar que essa definicdo nao esta devidamente adequada, pois “privilegia um dos componentes
da estratégia, no caso, o digital, em detrimentos dos outros, como impressos, etc." (GABRIEL; KIS0, 2020, p. 85).

Quando o marketing digital surgiu, muitos mercados acreditavam que o digital iria substituir o tradicional.
Para Kotler (2020, p. 69) “o marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional, mas sim, coexistir,

com papéis mutaveis ao longo do caminho do consumidor.”

2.6 0S 8 PS DO MARKETING DIGITAL

De acordo com autor, Conrado Adolpho (2011, p. 299) “a metodologia dos 8 Ps faz com que a empresa
mantenha o foco no método, no conceito e no que deve ser feito." O uso das suas ferramentas podem ser quaisquer
que sirvam as definicdes da empresa no que diz respeito a sua estratégia digital.

Adolpho (2011, p. 299) ainda reforga: “O importante é entender o conceito de cada P, e ao chegar a hora
dele, olhar para 0 mercado e ver o que ha de disponivel que mais se adapte a sua meta." A sequir, serd possivel
compreender cada P de uma forma objetiva e conclusiva.

De forma resumida, os 8 Ps do Marketing estdo no quadro abaixo:
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Quadro 1 - Os 8 Ps do Marketing Digital e suas definigoes

Pesquisa “Descobrir seus mercados-alvo € essencial para que vocé tenha os insights necessarios para criar a
sua estratégia de marketing digital.” (ADOLPHO. 2011, p. 345).

Planejamento "0 planejamento é fundamental para se entrar em um mercado tdo competitivo quanto o virtual”
(ADOLPHQ, 2011, p. 409).

Produgao “No 3° P vocé se concentra na estrutura do site, em suas funcionalidades. [...] ele é o préprio site,
hotsite, minisite ou a landing page. O que foi planejado fazer” (ADOLPHO, 2011, p. 309).

Publicagédo "0 site deve conter conteldo persuasivo, deve substituir a figura do vendedor fisico, deve reter o
consumidor e gerar credibilidade.” (ADOLPHO, 2011, p. 312).

Promogao Adolpho (2011, p. 620) caracteriza 0 5° P é feito pela empresa, “é a empresa que exerce sua
atividade, divulgando para os consumidores “alfa” a campanha ou ideia que queira espalhar.

Propagagao Adolpho (2011, p. 694) afirma que “precisa saber quem séo os divulgadores, precisa saber o que de
fato geraréd valor para a marca.’

Personalizagao "Pode-se fazer agbes promocionais de acordo com a segmentagéo geografica dos consumidores.”
(ADOLPHO, 2011, p. 763).

Precisdo “Mais do que tecnologia, é necessario andlise humana para gerar insights e modificar o negdcio em

fungdo de tudo agora tem de informagédo.” (ADOLPHO, 2011, p. 327).

Fonte: os autores (2021).

2.7 MARKETING DE CONTEUDO

Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 341) “marketing de conteddo é o processo de criagdo de contetdo de
valor e relevante para atrair, adquirir e envolver seu publico de interesse.”

O resultado do marketing de conteudo pode ser palpavel a longo prazo. Ele possibilita a criagdo de uma
relagdo de credibilidade e confianga, entre marca e cliente, que se fortalece ao longo dos anos.

Com base em tudo o que o marketing de contetdo pode oferecer as marcas, destaca-se a possibilidade
da construcdo do seu proprio publico, atraindo atencdo para seus canais oficiais. “Ao criar e distribuir contetido
que o publico-alvo acha util, vocé aumenta as vendas e reduz os custos com investimento em midia paga a longo
prazo." (GABRIEL; KIS0, 2020 p. 342).

Gabriel e Kiso (2020, p. 346) reforgam que a estratégia de marketing de contetido é a longo prazo, entdo

€ importante que haja um planejamento prévio de todas as agoes.

0 que caracterizam em um plano de 7 passos: Criar a persona; entender a jornada do cliente; criar linhas
editoriais; definir assuntos para categorias de produtos; Criagdo de calenddrio editorial; Produgdo e
otimizag&o de conteldo; e por fim, definicido de métricas e indicadores de sucesso.

2.8 BRANDING

Morais (2020) define o branding em cinco pilares, que sdo primordiais para uma marca: pessoas,
promessa, proposito, percepgao e posicionamento. Em sua teoria, acredita que os 5 Ps de branding se alinham
com os 4 Ps de Marketing e um esta ligado ao outro. Ja Bedendo (2019) afirma que branding é um processo de
gestdao de marcas onde € necessario levar em consideracdo o impacto das tecnologias de comunicagao e das redes

sociais no processo de adogao e lembranga de marca, pois, 0s mesmos consumidores estao sendo bombardeados
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de informagdes e anuncios em varias redes sociais. Logo, a marca que estiver com seu posicionamento, propésito
mais alinhada com seu publico-alvo, maior serd o seu sucesso entre aquele nicho de clientes.
Kotler (2020) reforga que o conceito de marca estd intimamente associado ao posicionamento da marca.

E como uma batalha na mente do consumidor, onde o posicionamento é preciso ser claro e coerente.

2.9 ARQUETIPOS

Segundo Mark e Pearson (2021, p. 13) “amarca ndo é sé um repositério de caracteristicas funcionais, mas
também de significado e valor” Com isso, é possivel afirmar que todas as marcas possuem uma personalidade e
caracterizando um arquétipo como apresenta a sequir. Para Mark e Person (2021, p. 18) “Um arquétipo é formas ou
imagens de natureza coletiva, que ocorrem praticamente toda a Terra como componentes de mitos e, a0 mesmo
tempo, como produtos individuais de origem inconsciente.”

Mark e Person (2021, p. 27) apresentam 12 arquétipos principais que expressa a atividade comercial dos

dias de hoje:

Quadro 2 - Os arquétipos e suas fungdes bdsicas na vida das pessoas

Arquétipo Ajuda as pessoas a

Criador Criar algo novo

Prestativo Ajudar os outros

Governante Exercer o controle

Bobo da Corte Se divertirem

Cara Comum Estarem bem assim como séo
Amante Encontrar e dar amor

Heréi Agir corajosamente
Fora-da-lei Quebrar as regras

Mago Influir na transformagao
Inocente Manter ou renovar a fé
Explorador Manter a independéncia
Sabio Compreender 0 mundo em que vivem

Fonte: adaptado de Mark e Person (2021, p. 27).

2.10 HUMANIZAGAO DE MARCA

A humanizagdo da marca pode ser utilizada como uma estratégia dentro do branding, afinal, como foi
falado anteriormente, vivemos na Era do Marketing 4.0, onde as empresas tendem a se focarem no ser humano
no ambiente digital. E quando falado em humanizagao, é importante reforcar o uso da empatia em todas as agdes
de uma marca. “Quem inicia esses processos de humanizagao de marca, normalmente sao empresas centradas
no cliente, desde sua operagdo até a sua marca, e isso s6 acaba quando a marca sumir” (MORAIS, 2020, p. 405).

Segundo Morais (2020, p. 405) "humanizar é contar histdrias, é que o diferencia marcas de produtos

semelhantes, é o didlogo entre a marca e o consumidor.” E quando a empatia é empregada, ela coloca a marca e
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0 consumidor em uma mesma linha de vivéncias. Compartilhando dos mesmos sentimentos, emogoes e causas.
Porém, a empatia com o consumidor € uma construgao constante.

Morais (2020, p. 405) apresenta que: “humanizar uma marca é aproximada do humano, com sentimento,
desejos e expectativas.” Criar uma personalidade & marca, é torna-la Unica diante de uma concorréncia acirrada. E
adapta-la e aproximar dos consumidores, demonstrando compreenséo, bondade e sociabilidade. Morais (2020, p.

407) apresenta seis passos importantes para a humanizagao de marca:

+  Internamente: mudanga de cultura interna. O posicionamento de humanizar a marca precisa vir de
dentro para fora;

+  Sejahumano: conversas, contelidos, relacionamento real com os consumidores gera uma experiéncia
com a marca;

+  Identidade: a marca precisa ser Unica. Ter tragos que somente ela tem no mercado, e por isso, se
diferencia;

+  Uso da mesma linguagem: isso gera empatia. Conversar com o consumidor no mesmo tom e na
mesma forma de linguagem, traz proximidade;

+  Apresente as pessoas: confianga é a base de qualquer relacionamento, o que ndo poderia ser diferente
em um relacionamento entre marca e consumidor;

+  Redes sociais: 0 consumidor precisa estar no centro da comunicagao. Isso é fundamental para a
humanizagédo da marca.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta presente pesquisa, sera utilizada os tipos de pesquisa explicativa, bibliografica e qualitativa com
andlise de conteldo. De acordo com Barros e Lehfeld (2010, p. 30), “a pesquisa € definida como uma forma de
estudo de um objeto. Esse estudo é sistematico e realizado com a finalidade de incorporar os resultados obtidos
em expressdes comunicdveis e comprovadas aos niveis do conhecimento obtido.”

Para Vergara (2000, p. 45) “a investigagdo explicativa tem como objetivo esclarecer quais os fatores que
contribuem para a ocorréncia de determinado fenémeno e coloca outro exemplo de pesquisa dessa natureza [...]"
Sendo assim, uma pesquisa que exige um estudo mais aprofundado para sua validacdo. Sendo assim, é com este
método de pesquisa que serd possivel apresentar uma investigagao profunda sobre o problema de pesquisa.

Ao se falar sobre método, o escolhido para a presente pesquisa é 0 método qualitativo, ja que se busca
um contato direto entre o pesquisador e a situagao investigada. De acordo com Strieder (2009, p. 45), “a pesquisa
qualitativa caracteriza-se por considerar o ambiente natural como fonte de dados, tendo o pesquisador como
instrumento fundamental.’

0 instrumento de coleta de dados para essa presente pesquisa, sera a analise de conteldo, ja que
‘consiste em uma técnica aplicada para estudar e analisar a comunicagdo de maneira objetiva e sistematica.”
(ROVER, 2010, p. 47).

O recorte temporal de 01 (um) més, de 01 a 31 de agosto de 2021 que ird analisar a geragdo de conteddo
nas redes sociais Facebook e Instagram dos cinco bancos mais valiosos de 2021. O objetivo da coleta de dados é
a busca por informagdes para elucidagdo do fendmeno ou fato que necessita ser desvendado. Segundo Prodanov
e Freitas (2013) “observagédo é uma técnica que faz uso dos sentidos para a apreensao de determinados aspectos

da realidade. Ela consiste em ver, ouvir e examinar os fatos, os fendmenos que se pretende investigar.”
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para realizar a analise dos conteudos de acordo com as estratégias de marketing digital, marketing
de conteudo e branding dos cinco bancos com as marcas mais valiosas do Brasil em 2021 nas redes sociais
Facebook e Instagram, foi necessario efetuar a coleta de dados de cada marca e rede social. A categoria escolhida
foi pelo tipo de postagem de contetdo no periodo de 07 de agosto a 31 de agosto de 2021.

O quadro abaixo apresenta cada banco analisado e seu arquétipo de marca:

Quadro 3 - Andlise de arquétipos dos cinco bancos com as marcas mais valiosas do Brasil em 2021

Marca Arquétipo

Itau O Prestativo
Bradesco O Herdi

Banco do Brasil 0 Governante
Caixa 0 Cara Comum
Santander 0 Governante

Fonte: os autores (2021).

Na analise de conteudo feita em cada marca, foi possivel compreender que todas fazem o uso da
estratégia de humanizagao de marca em seu ambiente digital. Afinal, todas contam uma histdria em suas pegas

publicadas nas redes sociais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, o objetivo foi compreender como os cinco bancos com as marcas mais valiosas
de 2021 no Brasil, utilizam das estratégias de Branding, Marketing Digital e Marketing de Conteudo. Foi possivel
compreender que suas redes sociais estao alinhadas de acordo com o arquétipo de cada marca apresentada de
acordo com a sua histdria e posicionamento de mercado. Dessa forma, podendo atingir o seu publico de interesse
e conquistar a afetividade dos consumidores através dos conteddos e abordagens.

De forma geral, 0s cinco bancos possuem um posicionamento claro e estratégico no ambiente digital,
permitindo todos irem além do classico extrato bancdrio, apresentando uma nova forma de conversar com seu
cliente e também de alcancar as novas geracdes que serdo seus futuros clientes.

Contudo, é possivel perceber que os bancos construiram de uma forma concreta a humanizagéo das
suas marcas e dessa maneira conseguem fazer parte do dia a dia do cliente sem ser um empecilho a eles. Um
exemplo que foi uma pega de analise da presente pesquisa, é a Caixa Econdmica que, a partir da estratégia de
marketing de conteldo, apresenta histérias reais de clientes e como o banco transformou a vida e 0 negécio
destes clientes.

A concorréncia do mercado financeiro esta crescendo a cada dia mais, fazendo com que os bancos

tradicionais olhem para as necessidades dos consumidores, analisem o mercado e apostem em inovacdes para
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que possam se manter competitivos. Um exemplo foi o surgimento de servigos digitais nos bancos que estiveram
presentes neste estudo, para que possa concorrer com outras instituicoes financeiras 100% digitais que estao
dominando, principalmente o publico mais jovem.

Quando se fala comportamento do consumidor em relagéo as instituicdes financeiras, possuem diversas
mudangas no processo da jornada de compra, principalmente, apds o inicio da Pandemia da Covid-19. Os bancos
tradicionais, como 0s que estdo presentes nestas analises, mantém o seu arquétipo de marca, porém adaptaram
a sua linguagem, servigos, linguagem visual e verbal. Tudo para alcangar novos publicos, e continuar sendo as
marcas mais valiosas do Brasil.

Quando analisado as estratégias e presenca de marketing digital de cada banco, é possivel perceber
que cada instituigdo esta alinhada com seu posicionamento e com as suas estratégias bem definidas. Quanto
a frequéncia de postagens varia muito de cada marca, mais uma vez, reforcando a estratégia definida com o
marketing digital.

0 banco Itau apresenta uma comunicagao 100% humanizada, levando sua linguagem verbal e visual de
forma divertida. Traz em sua comunicacgao digital pessoas reais que apresentam o banco e suas novidades, dessa
forma, torna realidade tudo o que vende.

Ja o banco Bradesco apresenta em suas poucas publicagdes muita afetividade e a humanizagéo com
um VT em comemoragao ao Dia dos Pais.

0 Banco do Brasil por sua vez, seguindo seu arquétipo “0O Governante” trabalha muito bem o Marketing
de Conteldo em seus materiais digitais. Ao longo do periodo analisado, apresentou lives com contetdos sobre
investimentos e contelidos voltado para o Agronegdcio. Em suas publicacdes sobre servigos, apresenta de forma
humanizada e leve a informagao necessaria.

Com base no arquétipo “0O Cara Comum’, a Caixa comunica-se em todas as suas pegas de uma maneira
direta com seu publico. Durante o periodo de lockdown na Pandemia, as redes sociais da marca tornaram-se um
canal oficial de comunicacgéo e continuou dessa forma, conforme foi possivel perceber no periodo do presente
estudo. Além disso, humaniza a sua comunicagao apoiando as Paraolimpiadas e com VTs testemunhais de alguns
clientes reais.

Ja o banco Santander, trabalha de uma forma mais comercial, porém encaixando a estratégia de
humanizagao em suas pegas para as redes sociais. Além de trazer o marketing de conteddo em suas publicagdes
sobre investimentos.

0 que podemos caracterizar unanime em todas as paginas oficiais das marcas, é a presenca constante
do marketing de conteudo de qualidade, entregando informacdes relevantes para a vida dos consumidores.
Outro ponto que foi possivel descobrir na analise, é a forga do marketing de influéncia como estratégia aliada ao
marketing de conteudo.

Através os procedimentos metodoldgicos, com a andlise de conteudo realizada no presente estudo
demonstrou de forma geral, que os bancos estédo preocupados com o bem-estar financeiro e emocional dos seus
clientes, assim como a lucratividade de cada um. De fato, é possivel afirmar que os bancos brasileiros estao se

esforgando para ir além do extrato bancario ou empréstimos pessoais, como antigamente.
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Mesmo em um ano ap6s da maior pandemia dos dltimos cem anos, 0s cinco bancos presentes no
estudo se mantiveram em constante crescimento, puderam acelerar processos de inovagéo e tecnologia para
continuar atendendo os clientes de carteira e os de prospecgao que necessitaram de atendimento rapido, facil e
acessivel.

Por fim, é possivel perceber em todo o estudo, que o ponto principal para cada marca estudada, a
estratégia de humanizacédo da marca ja € realidade, o branding € valorizado e o marketing digital é evoluido a cada

campanha que é feita.
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NARRATIVAS TRANSMIDIA: 0S PRINCIPIOS DO
STORYTELLING INSERIDOS NA SERIE DARK, DA NETFLIX

BROD, Marta’
WALDRICH, Bruna?

RESUMO

0 presente trabalho tem por objetivo analisar a narrativa transmidia dentro da série Dark, partindo dos sete
principios do storytelling segundo o autor Henry Jenkins (2010). O estudo caracterizou-se como exploratério
qualitativo, com técnica de observacao. Os dados foram trabalhados pela analise de contetdo.

Palavra-chave: storytelling; Dark; transmidia; Henry Jenkins.

ABSTRACT

This work aims to analyze the transmedia narrative within the Dark series, based on the seven principles of storytelling
according to author Henry Jenkins (2010). The study was characterized as qualitative exploratory, with observation
technique. Data were processed by content analysis.

Keyword: storytelling; Dark; transmedia. Henry Jenkins.

RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo analizar la narrativa transmedia dentro de la serie Dark, a partir de los siete principios
del storytelling segun el autor Henry Jenkins (2010). El estudio se caracterizé como exploratorio cualitativo, con
técnica de observacion. Los datos fueron procesados por andlisis de contenido.

Palabra clave: storytelling; Oscuro; transmedia, Henry Jenkins.

RESUME

Ce travail vise a analyser le récit transmédia au sein de la série Dark, basé sur les sept principes de la narration selon
l'auteur Henry Jenkins (2070). Létude a été caractérisée comme exploratoire qualitative, avec technique dobservation.
Les données ont €té traitées par analyse de contenu.
Mot-clé: conte, Sombre; transmédia. Henry Jenkins.

1 INTRODUGAO

A concepgao de contar historias vem sendo estudada pela civilizagdo por milhares de anos, em contos de
diversos géneros, sejameles biblicos, histdrias factuais ou narrativas informativas que comunicam acontecimentos.

Essas historias podem ter o propésito de educar, entreter, ou até mesmo explicar a concepgao de mundo, ja que

' Graduagdo em Jornalismo pela Faculdade de Pato Branco e Mestrado em Ciéncias da Linguagem pela Universidade do Sul de Santa
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2 Estudante de Publicidade e Propaganda pela Universidade UniSociesc, Blumenau; waldrichbruna@gmail.com
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até um artigo cientifico tem uma certa narratividade. Apds o século XVIII, sdo criadas as midias escritas e em
seguida as radiofonicas e televisivas, como temos o conhecimento hoje em dia, e que séo direcionadas a todos
0s tipos de publico. Depois do surgimento e aplicagdo desses meios de comunicagao na sociedade, 0S mesmos
comegam a se multiplicar cada vez mais, intensificando ainda mais o compartilhamento de conteddo. O que nos
faz necessitar de novas tendéncias, novas midias de comunicagao e, consequentemente, novos jeitos de informar.

Anos antes de se tornar comum, a pratica de receber e interagir com mensagens sobre um mesmo
assunto vindo de midias distintas, além de Henry Jenkins os autores Castro e Mcsill ja previa este rumo que a
comunicagao esta prosseguindo na segunda metade do século XX. Exemplo disso € o estudo desenvolvido por
Henry Jenkins (2009) para explicar a narrativa transmidia. De acordo com o autor, a narrativa transmidia, é o
desenvolvimento de uma histéria por diversos meios mididticos, fazendo com que cada novo texto contribua de
maneira diferente e importante para o todo.

Cada canal midiatico tem a fungdo de produzir o que faz de melhor para que seja possivel introduzir uma
histéria em diferentes midias. Estas midias, entdo, devem gerar contetdos que as conectam de alguma forma, no
entanto, sem torné-las dependentes. E importante e necessario que seja possivel consumir apenas um meio, e que
este, seja possivel a compreensao da narrativa.

A prética de distribuir determinado contetido em diversos meios € o que o autor Henry Jenkins (2009)
conceitua por cultura da convergéncia, que leva 0 mesmo nome do seu livio homonimo. A cultura da convergéncia
estd instituida nas revistas que trazem matérias sobre as telenovelas; na internet que disponibiliza informagoes
sobre 0s atores e atrizes; nos games que intensificam o material televisivo ao jogador. E cada meio no qual estes
conteldos estdo inseridos geram experiéncias Unicas para 0s usuarios. Nesse sentido, o presente estudo tem por
objetivo analisar a narrativa transmidia da série Dark a partir dos conceitos criados pelo autor Henry Jenkins.

0 objeto de estudo analisado foi a série alema Dark (2017), criada por Baran bo Odar e Jantje Friese e
exibida pela plataforma de streaming, Netflix. O presente artigo esta subdividido em capitulos. O primeiro capitulo
contextualiza 0 tema proposto nesta introdugéo. O segundo capitulo trata do embasamento cientifico com os
principais conceitos e teorias identificados na revisdo da literatura. O terceiro capitulo explica os procedimentos
metodoldgicos que embasaram a fase empirica desta pesquisa.

O quinto capitulo e dltimo capitulo direciona os resultados e achados na pesquisa de campo. As
consideragdes finais apresentam como o objetivo foi alcangado, além de inferir sobre as limitagdes da pesquisa e
sugestoes de estudos futuros.

Como principais resultados, pode-se destacar que a série Dark, utiliza-se de todos os sete principios do
storytelling. Contudo, percebe-se que o termo multiplicidade que é a narrativa sob a 6tica de outro personagem e
elemento do segundo principio ndo é utilizado na narrativa da série. A partir dessa analise, pode-se concluir que a

série possui uma narrativa robusta e assertiva.
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2 REVISAQ DE LITERATURA

2.1 STORYTELLING E TRANSMIDIA STORYTELLING

0 conceito de Storytelling, simplificadamente, é a arte de contar histérias. Castro (2013) explica que
Story € sobre um fato ou uma historia, enquanto Telling é o fato recriado através de imagens ou narrativas.

E necessario ter uma conexo entre ideias e feitos, fazendo assim com que a histéria ndo se perca em
muitas informagoes. A técnica consiste em expor algo com um comego, meio e fim, utilizando elementos que o
construa, seja um personagem, ambiente, conflito, ou uma mensagem. Por outro lado, segundo o autor Mcsill

(2013) o storytelling j& podia ser notado nos ancestrais:

Storytelling € o velho hébito de contar histdrias. Os nossos ancestrais ja tinham esse habito, quando, ao fim
de cada dia, se reuniam em volta das fogueiras e contavam suas fantasticas cagadas e vitdrias. Ja naquele
tempo, essa era a maneira de legitimar uma lideranga por meio da referéncia. [...] Storytelling € a arte de
contar uma historia, ou seja, por meio da palavra escrita, da musica, da mimica, das imagens, do som ou
dos meios digitais. (MCSILL, 2013, p. 31).

Com o passar dos anos a era da conectividade surgiu, e com ela, a fragmentagdo da informagao,
causada pela proliferagdo de plataformas de midia como redes sociais, blogs, plataformas de streaming entre
outros. Nessa era, bem no seu momento de ascenséo, a pratica de storytelling foi aprimorada e evoluida para

Transmidia Storytelling.

Uma histéria em formato de transmidia € transmitido por meio de multiplas plataformas de midia, com
‘cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal de narrativa
transmidia, cada meio faz o que faz de melhor - a fim de que uma histdria possa ser introduzida num filme,
ser expandida pela televisdo, romances e quadrinhos”. (JENKINS, 2009, p. 138).

0 conceito da prética ficou conhecido na publicidade pelo autor Henry Jenkins (2009), norte-americano
responsavel pela obra intitulada Cultura da Convergéncia, na qual, ele afirma que a convergéncia das midias vai
muito além do que apenas uma mudanca tecnoldgica nos meios de comunicagao. Jenkins refere-se a convergéncia
como: ‘o fluxo de conteddos através de mdltiplas plataformas de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados
mididticos e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo.” (JENKINS, 2009, p. 29).

Além disso, o autor Henry Jenkins (2009), afirma que a convergéncia representa nada mais do que uma
modificacdo cultural, enquanto os consumidores sao incentivados a procurar novas informagoes daquele produto ou até

mMesmo Uma marca, e entdo comegam procurar a fazer conexdes sobre tal histéria em meio aos contelidos midiaticos.

A convergéncia dos meios é um processo em andamento, ocorrendo em vdrias intersegdes de tecnologias
de midia, industrias, conteldo e audiéncias; ndo é um estado final. Nunca havera uma caixa preta para
controlar todos os meios. Ao invés disso, gragas a proliferagdo dos canais e a natureza cada vez mais
ubiqua da computagado e das comunicagdes, nés estamos entrando numa era onde a midia estara em
toda parte, e nds usaremos todos 0s tipos dos meios de comunicagao relacionando-0s uns aos outros.
(JENKINS, 2009, p. 93).
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Jenkins (2007) conceitua em seu artigo, “Transmedia Storytelling 101", que em geral, uma narrativa
transmidiatica ndo é baseada em um personagem individual ou enredo especifico, mas sim em universos ficcionais,
0S quais podem explorar uma variedade de entrelagamentos de personagens e suas historias. O autor entédo
defende a ideia de que o processo de construgao de universos incentiva o impulso geral, tanto em leitores quanto

em autores. Considera que o deleite presente em uma narrativa transmidia é distinto de uma narrativa cldssica.

2.2 0S SETE PRINCIPIOS DE STORYTELLING DE HENRY JENKINS

Para classificar uma narrativa como sendo transmidiatica pode-se recorrer ao modelo apresentado por
Jenkins (2010). Para essa classificagéo, o autor aponta sete principios importantes do entretenimento transmidia

que devem ser cobertos pela narrativa, sendo eles:

a) Espelhar vs. Perfurabilidade

0 termo espelhar significa o comprometimento do telespectador em divulgar o conteddo em diversos
canais. Enquanto o termo, a perfurabilidade é a busca por mais informagdes sobre aquele universo onde a narrativa
se desenrola e possiveis extensdes pelos espectadores.

Esses dois conceitos sdo complementares, onde a espalhabilidade e a perfurabilidade se unem.

b) Continuidade vs. Multiplicidade

A continuidade é a coeréncia e confianga dos universos criados. Ja a multiplicidade é a capacidade de

conectar versoes alternativas dos personagens e mundos da mesma historia.

c) Imersao vs. Extratabilidade

A Imersédo é quando o espectador entende e participa de todos 0s mundos que fazem parte do universo
de uma narrativa transmidia. Ja a extratabilidade € a agao feita quando o usudrio pega um elemento de um universo
e traz para a sua vida, como no caso dos bonecos de personagens ou roupas e aderecos personalizados para a
pratica do Cosplay. Assim, sequndo a l6gica de Jenkins (2010), a cerveja amanteigada e os feijées mdgicos de

Harry Potter entrariam no principio de extratabilidade.

d) Construgao de mundos

A construgdo de mundos sdo ambientes que ddo um ponto de vista mais preciso do mundo onde a
narrativa se passa por meio de conhecimentos no mundo real e no mundo online. E também relacionado & imerséo

e extragéo.
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e) Serialidade

A transmidia deve ser capaz de ser fragmentada em pequenas partes para ser distribuida, por meio de

varios segmentos, exclusivos para cada plataforma, e expandida através de diferentes midias.

f) Subjetividade

A subjetividade significa explorar uma histéria por meio de diferentes personagens ou até mesmo por

diferentes pontos de vista.

g) Desempenho

O desempenho traz a possibilidade de que as obras feitas pelos fas passem a fazer parte da propria
narrativa transmidia. Fazendo assim, com que aquele publico especifico participe ativamente no desenvolvimento

de uma franquia.

2.3 COMUNICAGAO NA NETFLIX

De acordo com Lotz (2007), a Netflix foi fundada em 1997 por Reed Hastings e MarcHandolph, mas apenas
noano de 2007 passouadisponibilizartodo o seu conteldo através de Video On Demand (VOD). Por ter afacilidade de
poderacessaremqualquerdispositivocominternet, muitassegmentagdesdepublicopodemseratendidaspelaNetflix.
Para fidelizar e fortalecer a sua existéncia no digital, a Netflix conta com perfis nas redes sociais que servem
para unir dois principais elementos, os atores (pessoas, instituicdes e grupos; os nés da rede) e suas conexdes
(interagbes ou lacos sociais) (WASSERMAN; FAUST, 1994, DEGENNE; FORSE, 1999 apud RECUERQ, 2009).

Desde a sua expansado para a internet, por meio de redes sociais e 0s demais meios alternativos de
comunicacgao, a Netflix virou referéncia quando o assunto € didlogo com o consumidor, usando sempre uma
linguagem bem descontraida de forma que atinge todos os publicos. E, quando se trata de comunicagdo nas
plataformas digitais, podemos afirmar que a Netflix possui muitos cases que viraram sucessos no decorrer de sua

existéncia. Como, por exemplo a divulgagao da quinta temporada da série Orange Is The New Black:
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Figura 1 - Orange is The New Black, série original da Netflix

NETFLIX

#DontTouchltsOrange
Orange is The New Black - O bonde so cresce

809.484 visualizagdes - 8 de jun. de 2017 iy semiL &) 765 & COMPARTILHAR =y SALVAR ...

Fonte: YouTube (2017).

Nesse caso, 0 trio Inés Brasil, Valesca Popozuda e Narcisa Tamborindeguy aparecem juntas em um

video compartilhado pela Netflix Brasil para divulgar a quinta temporada da série Orange Is The New Black.

A Netflix Brasil resolveu fazer um video promocional juntando trés grandes icones da internet brasileira
num mesmo lugar. Inés Brasil, Valesca Popozuda e Narcisa Tamborindeguy aparecem lado a lado para
fazerem a divulgagdo da nova temporada da série “Orange is the new black”. [...] Pode até ter sido um jogo
da Netflix, mas foi um jogo do amor. A produtora mandou as trés segurarem a marimba e ainda fez piada
com o vazamento dos episddios da quinta temporada. (O VIRAL, 2017).

Neste exemplo, é possivel verificar a estratégia de informacdo visto que esta promovendo uma nova
temporada, trazendo ao publico o conhecimento do contexto da série, relacionado as trés icones da internet
brasileira. Outro aspecto positivo que a pagina do servigo de streaming oferece € a interatividade com o publico,

sempre respondendo os comentdrios publicados em seus posts, e com humor (LUPETTI, 2007).

2.4 DARK
A trama se resume em quatro diferentes familias: Kahnwald, Nielsen, Doppler e Tiedemann que moram

na ficticia cidade alema chamada Winden. A rotina dos moradores dessa cidade muda totalmente quando duas

criangas desaparecem misteriosamente nas proximidades da antiga usina nuclear. A partir dai, segredos familiares

Anais Eletronicos de Comunicagéo Social



Artigos

comegam a surgir no momento em que a policia investiga o sumico das criangas e logo se nota uma relagao com
mistérios do passado.

O principal elemento da série € a teoria buraco de minhoca®, introduzida pelo fisico Albert Einstein. Essa
teoria estd muito presente na trama, 0 tempo e 0 espago parecem se embaralhar cada vez mais, causando uma

enxurrada de tragédias que, estranhamente, se repetem a cada 33 anos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo, apresentam-se as questdes metodoldgicas que foram necessarias para a condugao
da pesquisa. A modalidade da pesquisa escolhida, a abordagem utilizada, tal qual 0 método e instrumento de
coleta dos dados.

Este artigo tem como objetivo fazer uma andlise da narrativa transmidia dentro da série Dark. Para
alcancar esse objetivo, foi necessario o desenvolvimento de um estudo bibliografico e uma andlise de contetdo
para identificar os sete principios do storytelling sequndo o autor Henry Jenkins (2010).

Dark é uma série de drama, ficgdo cientifica e suspense de origem alema, produzida pela Netflix e criada
por Baran bo Odar e Jantje Friese que foi langada em dezembro de 2017.

Segundo dados da revista Rolling Stone (2020), a série Dark se encontra na lista das 8 séries de producéo
ndo americana que mais fizeram sucesso na plataforma Netflix. Outros dados importantes foram a partir do site
Rotten Tomatoes (2020) um dos maiores agregadores da critica de cinema e televisao - realizou uma votagdo com
objetivo de eleger a melhor producao original pela plataforma de streaming, nela continha mais de 60 titulos na
disputa, e com um resultado de mais de 2,5 milhdes de votos, a série Dark foi a vencedora, deixando de lado titulos
como Stranger Things, Peaky Blinders, Mindhunter e entre outras.

Essa pesquisa se caracteriza como qualitativa e exploratéria que, de acordo com Gil (2008), tem como
objetivo principal desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo como objetivo a formulagdo de
problemas mais precisos ou hipdteses pesquisdveis para estudos posteriores. Sequndo o autor, estes tipos de
pesquisas sao 0s que apresentam menor rigor no planejamento, pois sao elaboradas com o objetivo de proporcionar
visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato.

Para Prodanov (2013), a utilizagdo do método qualitativo difere da abordagem quantitativa pelo fato
de ndo utilizar dados estatisticos como o centro do processo de analise de um problema, ndo tendo a prioridade
de numerar ou medir unidades. A interpretagdo dos fenémenos e a atribuicdo de significados sdo fundamentais
no processo dessa pesquisa em questdo. Para Gil (2008), as pesquisas qualitativas sdo utilizadas para que se
possa ter acesso a informagdes mais aprofundadas sobre o objeto em questao, por meio do contato direto com a

situagdo em que esta sendo estudada.

% Teoria buraco de minhocas: Um buraco de minhoca é uma das formas que a fisica ja teorizou sobre a possibilidade de viajar pelo
espago-tempo, capaz de conectar locais distantes no universo criando um atalho e permitindo viajar entre eles mais rdpido do que a luz
levaria para transitar pelo espago normal. (BBC News, 2020. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-53067626. Acesso
em: 18 nov. 2020.).
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A andlise dos dados nas pesquisas experimentais e nos levantamentos é essencialmente quantitativa. O
mesmo ndo ocorre, no entanto, com as pesquisas definidas como estudos de campo, estudos de caso,
pesquisa-agdo ou pesquisa participante. Nestas, 0s procedimentos analiticos sdo principalmente de
natureza qualitativa. E, ao contrdrio do que ocorre nas pesquisas experimentais e levantamentos em que 0s
procedimentos analiticos podem ser definidos previamente, ndo ha férmulas ou receitas predefinidas para
orientar os pesquisadores. Assim, a andlise dos dados na pesquisa qualitativa passa a depender muito da
capacidade e do estilo do pesquisador. (GIL, 2008, p. 175).

Como método de coleta deste estudo foi utilizado levantamento bibliogréfico e andlise de contetdo.
0 levantamento bibliogréfico ou pesquisa bibliografica inclui estudos a partir de revistas, livros, teses, jornais,
dissertacdes, anais de eventos cientificos e mais recentemente, admitiu a internet como fonte de informagéao.
A pesquisa bibliogréfica tem como fungdo fornecer fundamentacéo tedrica para o trabalho e conhecimento
atualizado sobre a drea de estudo (GIL, 2008).

Ja aandlise de conteudo foi feita a partir do modelo dos sete principios de Storytelling criados pelo autor
Henry Jenkins (2010) que sdo: espelhar x perfurabilidade, continuidade x multiplicidade, imersao x extratabilidade,
construgdo de mundos, serialidade, subjetividade e desempenho. E, como instrumento de coleta, foi utilizado
um roteiro de observagéo a partir do modelo de storytelling. Segundo o autor Gil (2008) o método de observagéo
apresenta como principal vantagem, em relagdo a outras técnicas, a de que os fatos sdo percebidos sempre
diretamente, ela é composta por elementos fundamentais necessarios para uma pesquisa, tais como, desde a

criagao do problema, construcdo de hipdteses, a coleta, andlise e até a interpretagao dos dados.

4 ANALISE DOS DADOS

Apds um levantamento bibliografico, utilizamos os principios de uma Narrativa Transmidia descritos por
Henry Jenkins (2010) para analisar a série Dark ao formato midiatico estudado. A proposta da pesquisa é analisar

a narrativa da série sob a perspectiva dos sete principios da teoria transmidiatica.

Primeiro principio: Espelhar vs. Perfurabilidade

0 primeiro principio de Jenkins (2010) fala sobre a profundidade de uma produgéo, onde o conteddo
deve ser fragmentado e dividido em diversas plataformas de forma com que eles se complementam para que
assim cada meio possua uma nova informagao ao universo narrativo construido. O importante nesse principio €
entender que cada meio midiatico deve conter uma informacgao Unica e bem explorada pelas possibilidades de seu
meio.

Em Dark, este principio pode ser encontrado com base nas midias que foram criadas a partir do Instagram
da série, que inicialmente contava apenas com a conta oficial, depois passou a ser criado outras seis contas
que sdo direcionadas para cada ano especifico em que se passa a série (@darknetflix1921, @darknetflix1953,
@darknetflix1986, @darknetflix2019, @2019darknetflix e @darknetflix2053), tornando assim o acesso de
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informacdes por ordem cronoldgica sobre 0s acontecimentos. Ou seja, temos a histéria da série contada em
postagens de uma maneira mais resumida.

Além disso, a série também possui um site que € totalmente interativo e sem spoiler nenhum, pode ser
visto na figura 2. Nele é possivel entender mais sobre cada personagem e suas funcdes em cada “tempo” presente

na série.

Figura 2 - Site Dark oficial

CONTINUE

Fonte: Dark (2020).

0 uso desses formatos permitiu a imersdo dos espectadores na utilizagdo mais efetiva de cada meio

presente, que de forma complementar explicam este primeiro principio.

Segundo principio: Continuidade vs. Multiplicidade

0 segundo principio fala sobre a continuidade de uma narrativa, nele o autor Henry Jenkins (2010), afirma
que as narrativas transmidiaticas sejam construidas numa estrutura linear, ou seja que tenham uma sequéncia,
podemos observar isso em séries e também em algumas produgdes cinematograficas, onde a narrativa em
questdo se desenrola através de temporadas ou sequéncias de filmes. Podemos relacionar esse principio a série
Dark, pois assim como 0 mesmo jd retrata, existe a necessidade de haver uma continuidade e a série é formada a
partir de trés temporadas continuas.

Ja o termo multiplicidade diz respeito a distribuicdo da narrativa a partir do ponto de vista de outro
personagem, surgindo assim a possibilidade do interator acompanhar seus personagens favoritos a partir de outra
narrativa. Comparando esse termo a série, ndo € possivel tomarmos, pois ndo existe outra narrativa na viséo de

outro personagem de Dark fora da série.
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Terceiro principio: Imersao vs. Extratabilidade

O terceiro principio contém elementos dessemelhantes no processo de continuidade da narrativa.
Observando a imersdo, se torna viavel colocar o espectador como um integrante presente da estoria, na qual,
o mesmo dispde um grande nivel de interagdo, fazendo entdo com que se depare com novas referéncias e vias
inseridas no meio de comunicagdo, além do acesso cedido a ele. Ja o principio extratabilidade, considera a
utilizagdo desse universo na rotina do publico, é onde se encaixam os produtos da série.

Comparando com esses principios podemos observar dentro da série diversos elementos que
possibilitaram a imersdo dos fas na narrativa de Dark, como por exemplo: a iconica jaqueta amarela usada pelo
personagem Jonas no decorrer das trés temporadas e também pela Marta na terceira temporada da série, que

pode ser visualizada na figura 3.

Figura 3 - Jonas, segunda temporada de Dark

Fonte: Netflix (2020).

O colar do fio vermelho com pingente da moeda alema de 1986 criada pelo personagem Helge Doppler,
que apareceu logo na primeira temporada utilizada por cada menino encontrado morto. E também o colar com a
medalha de Séo Cristovao que o personagem Jonas encontrou no lago e mais tarde deu a Martha, ele é visto pela
primeira vez no inicio da 22 temporada. Todos esses itens citados estdo a venda em sites de compra online que

podem ser visualizados na figura 4.
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Figura 4 - Modelo similar a jaqueta usada pelo Jonas e Marta

Marca: BESTcos

¥ BESTcos Jaqueta casual de cosplay Jonas
iﬂ.t Kahnwald com capuz amarela
bk

Transacdo segura

Néao disponivel.
MNao temos previsdo de quando este produto estara disponivel
novamente.

——
>

Tecido 2 prova d'agua.

A série de TV Dark.

Uso didrio, festa tematica, fantasia de acampamento.
Tamanho masculino dos EUA e feito sob medida.

Envio padrdo de 7 a 15 dias uteis. Envio rapido em cerca de 3 a
5 dias.

Fonte: Amazon (2021).
Quarto principio: Construgao de mundos

No principio construgao de mundos, o processo de desenvolvimento de um universo ficticio demanda-
se um planejamento extenso e especifico na hora de adaptar a pega para as demais midias, buscando assim a
assertividade nos fins escolhidos. Na maioria das vezes, em uma trama, 0s elementos da criagdo manifestam-se
com o intuito de acrescentar um determinado assunto que é demonstrado a partir da compreensao e entendimento
individual de cada receptor.

Na produgdo de uma narrativa € fundamental expor ao publico informagdes basicas do funcionamento
do seu universo, a partir de habitos e diretrizes, visando assim a instituicdo da coesdo, mesmo divergindo da
realidade. Tendo em vista o principio da construgdo de mundos, podemos relacionar nele o site que foi criado logo
apos o langamento da terceira temporada de Dark que funciona de maneira interativa, como pode ser visualizado

na figura 5.
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Figura 5 - Site Dark oficial

Fonte: Dark (2020).

Apos apontarem que momento datrama o episddio esta, o site leva o usuario paraa arvore genealdgica dos
personagens, mostrando a relagdo entre eles. Ao clicar em um dos personagens, o usuario pode ver uma descrigao,

qualseupapelnasériealémdeverumalinhatemporalque mostra seapessoajdviajououndonotempoe paraquando.

Quinto principio: Serialidade

0 principio da serialidade contribui com a fragmentagdo dos segmentos narrativos com a intencao de
trabalhar longas narrativas com a separagao de episodios e temporadas.

Além da divisao da narrativa em um Unico meio de comunicagao, para podermos adaptar a narrativa ao
formato de transmidia, parte desse conteldo deve ser elaborado em outro canal midiatico, sem esquecer que o
principal argumento para uma narrativa transmidia é que cada meio de comunicagao possua um aspecto individual
as outras midias ja utilizadas, tendo como seu principal objetivo adquirir publicos especificos de cada meio.

Quanto a esse principio na narrativa de Dark, podemos destacar o trabalho da Netflix em lancar de forma
fisica e inédita o livro “Uma viagem no tempo” de H.G Tannhaus que aparece na série (e que pode ser visualizado

na figura 6), como um press kit* antes do langamento oficial da sequnda temporada de Dark.

* 0 press kit € um meio muito utilizado na estratégia de comunicacao, ele pode ser visto como uma maneira de divulgagédo que retne
vérios materiais informativos sobre uma determinada marca, produto ou servigo especifico.
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Figura 6 - Livro “Uma viagem no tempo” de H.G Tannhaus.

Fonte: Netflix (2020).

Nele contém informagdes como titulos dos episddios da segunda temporada, as teorias de pontes
Einstein-Rosen, buracos de minhoca, o paradoxo de Bootstrap, o ciclo lunar-solar e varias imagens misteriosas

que fazem parte da série.

Sexto principio: Subjetividade

Conectado a coesdo da narrativa e a multiplicidade a ser elaborada em uma histdria, o autor descreve o
principio da Subjetividade como um meio para expandir o universo narrativo, analisando personagens secundarios,
além de momentos que ndo foram entregues de maneira completa, dando espago assim para a percepgao de
novas historias com o objetivo de imergir o espectador ainda mais na trama. Comparando o principio subjetividade
com a série Dark, pode ser destacar alguns personagens que apareceram na série e que mostraram seu ponto de
vista, um dos exemplos que mais se destacaram na série foi 0 personagem Mikkel Nilsen que tem seu lado da
historia mostrado na segunda temporada no ano de 1986, logo ap6s o seu desaparecimento em 2019, e também a
personagem Marta Nilsen que teve destaque na terceira e Ultima temporada, quando sua versao de outro universo

aparece como personagem secunddria mais importante para o fim da série.

Sétimo principio: Desempenho

0 sétimo e ultimo principio conceituado por Jenkins (2010), diz respeito sobre a relagéo do seu publico
com a midia, é quando percebemos que aquilo que foi criado pelos interatores da trama comegam a fazer parte da
narrativa, transformando assim em um novo contelddo transmidiatico. Para esse principio em questao, os fas da

série Dark criaram diversas teorias e histdrias sobre a série. Um exemplo que ficou bem conhecido pelos fas foi o
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video publicado no Youtube pelo préprio canal da Netflix (vide figura 7) em que se apresentam teorias sobre a série,

uma delas é a teoria sobre quem realmente é o personagem Adam.

Figura 7 - As melhores teorias de Dark

As melhores teorias de Dark | Teoria dos Fas | Netflix Brasil

87.826 visualizagbes - 29 de jul. de 2020 |b 8,5 MIL .' 130 ~» COMPARTILHAR = SALVAR wes

Fonte: YouTube (2020).

Outro exemplo sédo as fanfictions® criadas pelos fas da série. Essas histdrias sdo contadas sobre uma
possivel trajetoria dos personagens apds o final da série. Um exemplo disto foi a fanfic publicada por uma fa em
um site proprio para publicagdes de fanfictions, onde a mesma conta sobre uma possivel trama dos personagens
Noah e Elisabeth.

Quadro 1 - Comparativo dos sete principios

Principios de Jenkins para o storytelling | Série Dark

Contas no Instagram (@darknetflix1921, @darknetflix1953, @darknetflix1986,
1° Espelhar vs. Perfurabilidade @darknetflix2019, @2019darknetflix e @darknetflix2053) e site oficial https:/
dark.netflix.io/en

Continuidade das temporadas da série. Segundo termo, Multiplicidade, ndo

2° Continuidade vs. Multiplicidade . L
encontrado na narrativa da série.

Jaqueta amarela usada pelo Jonas e pela Marta, colares (fio vermelho e colar

° a .E ili
37 Imersdo vs. Extratabilidade medalha de S&o Cristévao).

4° Construgdo de mundos Site oficial da série.

5° Serialidade Livro “uma viagem no tempo”.

S fanfiction: Fanfic ou fanfiction sdo ficgOes criadas por fas, que utilizam uma histéria ou personagens de um determinado trabalho ja
existente para criar sua propria histéria baseada nele.
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Principios de Jenkins para o storytelling | Série Dark

6° Subjetividade Personagens que na série mostraram o seu ponto de vista. ex: Mikkel e Marta.

7° Desempenho Fanfictions e videos sobre teorias.

Fonte: as autoras (2021).

5 CONSIDERAGOES

O presente trabalho tem por objetivo analisar a narrativa transmidia dentro da série Dark, partindo
dos sete principios do storytelling segundo o autor Henry Jenkins (2010). Esse objetivo foi alcangado a partir da
analise comparativa entre cada principio do storytelling na série Dark. Verificou-se, a partir da analise, que todos
os principios de Jenkins (2010) foram aplicados, exceto o termo multiplicidade. Conforme o quadro comparativo,
foi desenvolvido uma andlise de cada principio do storytelling, nessa analise foi possivel destacar a particularidade
de cada principio, além de vincula-las ao universo da série Dark, sendo possivel identificar a presenga dos mesmos
inseridos na trama. Na realizagdo deste artigo, podemos concluir que a partir do momento que uma narrativa €
produzida de forma robusta e bem estruturada, a mesma tem a possibilidade de se adequar a varias plataformas,

podendo assim, atingir diferentes tipos de publico, gerando uma experiéncia personalizavel.
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PROGRAMAGAO E ESTRUTURA RADIOFONICA: UMA
ANALISE DOS PROGRAMAS APRESENTADOS A0S
DOMINGOS DE MANHA PELAS EMISSORAS DE RADIOS
ASSOCIADAS A REDE COMERCIAL DA ACAERT

PROGRAMMING AND RADIOPHONE STRUCTURE:AN

ANALYSIS OF PROGRAMS PRESENTED ON SUNDAY

MORNINGS BY RADIO STATIONS ASSOCIATED WITH
ACAERT'S COMMERCIAL NETWORK

ROVEA, Camila Siqueira’
SANTOS, Paulo Ricardo dos?

RESUMO

Tendo em vista que o radio € um meio de massa e acessivel as mais diversas classes, faz-se necessario uma
linguagem objetiva para a comunicagao feita por este meio, assim estd pesquisa busca compreender os géneros
e estilos das veiculagdes de programas radiofonicos, pesquisa-se sobre a programagao radiofénica de final de
semana em emissoras de Santa Catarina, a fim de relacionar a predominancia dos géneros radiofonicos, para
tanto, é necessario a) descobrir quais géneros de programas de radios, sdo veiculados em domingos de manha
por emissoras filiadas a Associagao catarinense de emissoras de radio e TV; b) relacionar e comparar os géneros
com maior recorréncia nestas emissoras estudadas. Diante disso, realizou-se uma pesquisa exploratéria, com
cunho bibliografico e uma abordagem qualitativa para classificar cada programa por género, formato, tipo de
programa, producao, e estilo musical. Como resultados pode-se perceber a predominancia de tal género nestes
programas veiculados aos domingos de manha, assim podendo previamente tragar um perfil destas emissoras
estudadas.

Palavras-chave: radio; programacao radiofonica; géneros radiofénicos; Radios Acaert.

ABSTRACT

Considering that radio is a mass medium and accessible to the most diverse classes, an objective language is needed
for the communication made through this medium, so this research seeks to understand the genres and styles of
broadcasting of radio programs, research- if about weekend radio programming in stations in Santa Catarina, in order
to relate the predominance of radio genres, for that, it is necessary to a) discover which genres of radio programs are
aired on Sunday mornings by stations affiliated to Santa Catarina association of radio and TV stations; b) relate and
compare the genres with the highest recurrence in these studied stations. Therefore, an exploratory research was
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carried out, with a bibliographic nature and a qualitative approach to classify each program by genre, format, type of
program, production, and musical style. As a result, it can be seen the predominance of this genre in these programs
aired on Sunday mornings, thus being able to previously draw a profile of these studied stations.

Keywords: radio, radio programming;radio genres, Acaert radios.

1 INTRODUGAO

O Radio € um meio simples, de massa e sem duvidas esta presente em diversos lares Brasileiros, dia
apos dia o radio vem preenchendo as casas, trazendo informacao, e principalmente fazendo companhia para
aquela dona de casa que esta preparando o almogo, para 0 pai que esta no transito, para o filho que adora uma
boa musica, e também para o vovd, que ndo perde um programa jornalistico, o radio segundo Soska (2010, p. 46)
“Mais do que divulgar informacdes, prestar servicos de utilidade publica ou agir como intercessor em infinitas
situagdes na regido onde estd inserido, o radio pode fornecer diferentes meios de lazer” € um acompanhante diario
do ouvinte.

Por ser um veiculo de reconhecimento e credibilidade, o radio vem a anos, acompanhando as geracoes
e adaptando-se para andar ao lado das novas tecnologias, Prado (1989) cita que o radio é um veiculo de fécil
acesso para diferentes sociedades, de niveis socioecondémicos e culturais distintos, e que ndo se precisa de um
conhecimento amplo para entender a mensagem locutada por intermédio deste meio, Prado (1989 p. 28-29) diz
que “[..] o radio tem um papel informativo relevante nas sociedades subdesenvolvidas, com uma porcentagem
elevada de analfabetos” o radio além de informagao € entretenimento para muitos.

A pesquisa teve como objetivo geral, analisar a programacao radiofonica de final de semana em emissoras
de Santa Catarina, e como objetivos especificos, iremos descobrir quais géneros de programas de radios, sao
veiculados em domingos de manha por emissoras filiadas a Acaert - associagdo catarinense de emissoras de
radio e TV; e relacionar e comparar 0s géneros com maior recorréncia nestas emissoras estudadas. Para alcancar
0s objetivos apresentados acima, optou-se pela utilizagdo de uma pesquisa € qualitativa, e para a coleta de dados
foi utilizado o aceso aos sites de todas as emissoras estudadas, e assim coletado informagdes sobre a grade de
programacao do domingo de manha, na qual possibilitou a acesso as informagdes necessarias para completar

estd pesquisa de carater exploratério com cunho bibliografico.

2 FUNDAMENTAGAO TEGRICA

Para a estruturagao do referencial tedrico deste estudo, recorremos a literatura dos géneros, formatos e
também a programacao radiofénica, utilizando como base, os seguintes autores como principais Mcleish (2001),
Silva (1999), Ortriwano e Sampaio (1985), Sousa (2006), Prado (1989), Barbosa Filho (2009), Gomez (2007), Harari
(1998) e Hausman (2011).
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2.1 ESTRUTURA DAS EMISSORAS DE RADIO

Os formatos AM e FM é a primeira distincdo a destacar entre as diversas radios presentes em nossa
comunidade, porém nado € a Unica importante, as radios sao dividas em suas principais categorias, sendo elas:
educativas, comunitarias e comerciais, basicamente se dividem por suas finalidades lucrativas, o principal objetivo
da programacgdo da radio comercial, € vender espagos, com o intuito de obter lucro, j& as radios educativas e
comunitdrias ndo possuem fins lucrativos, de acordo com Mcleish (2001) hd também emissoras de servigo publico
e de propriedade estatal, de propriedade privada, institucional da comunidade e para fins religiosos.

As emissoras transmitidas em FM possuem um grande nimero de fluxo por que segundo Harari (1998,
p. 2) “Um dos fatores que mais caracterizam as transmissdes em FM (frequéncia modulada) de baixa poténcia,
vem a ser justamente a simplicidade técnica tanto para montagem quanto para a operagao e manipulagdo dos
equipamentos” ja as emissoras na frequéncia de amplitude modulada tém uma participagao mais ativa do publico,
sd0 mais econdmicas e simples, e seu aparelho para a transmissao sdo menos complexos, porém a qualidade é
menor, por que sofre mais com interferéncia de outras ondas.

A radio comunitdria conforme apresentada acima, sintoniza de 87,4 a 88 MHz, atuando sempre na
baixa poténcia de 25 watts, cobrindo um raio de apenas um quilémetro a partir da antena de transmisséo, sua
programacao consiste em trazer informagao, entretenimento e lazer para a comunidade em que esta inserida,
sendo assim, 0 seu raio de impacto € bem menor, para que atinja apenas esta comunidade, segundo Neumann
(1991, p. 11-12), cita que as radios comunitdrias, “Sao veiculos feitos pela comunidade e para a comunidade. Tém
a funcao de informar e de resgatar o verdadeiro espirito comunitario de solidariedade, ajuda mutua, organizagao,
participacdo e luta por objetivos comuns.” Ja na visdo de Bezerra (2006) esse tipo de radio exercer a comunicagao
livre e a democracia.

A radio educativa transmite uma programacao visando a educacgao basica e cultura, e assim como a
radio comunitdria, ndo trabalha visando o lucro, sua programagao é constituida por campanhas institucional, na
qual 0 anuncio deve ter apenas o nome da empresa ou instituicao, e também pode ter o slogan da empresa, sem
mencionar prego ou promogoes, a caracteristica da radio educativa € que sua programacgao é baseada em forma
de apoio cultural, que segundo

As radios comerciais, sdo as mais conhecidas neste meio, séo destinadas a atender o publico externo,
e seu principal intuito é gerar lucro e assim prezar por sua sobrevivéncia, Hausman (2011, p. 3) cita que: ‘O
objetivo da programacgado e uma emissora de radio comercial é colocar algo no ar que atraia a audiéncia, para
poder entdo ser ‘vendido' aos anunciantes’, ou Seja, Se a emissora e a programacgao por si so, nao realizarem
estd competéncia, ndo havera anunciantes interessados, sendo assim essa radio nao terd o poder de se auto
sustentar, sendo assim, sem uma programagao ‘que venda’ ndo havera verba para manter a radio no ar. Sendo
assim, conforme a reflexdao do mesmo autor pode-se entender que a radio comercial possui dois publicos que se
pretende atingir, primeiramente € o ouvinte, que deve ser cativado através do género escolhido, e seus formatos,
um ouvinte fidelizado gera audiéncia, que é 0 primeiro passo para conquistar 0s anunciantes na radio comercial,

de nada vale uma programacao, se nao ha publico potencial para ouvi-la, por isso, na hora de pensar e criar
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uma programacao radiofonica o responsdvel deve ter em mente o género que mais ird agradar o publico que
se pretende atingir, ou seja, de nada adianta uma radio comercial no interior de Santa Catarina, ter 50% de sua
programacao completa com musicas tipicas do nordeste, do mesmo vale para a noticia, o seu publico quer escutar
predominantemente noticias da sua cidade e regido, essa divisdo concretiza a audiéncia, e abre-se o interesse por

parte dos anunciantes em divulgar com este emissora.

2.1.1 Migracao da am para fm

A migracdo das emissoras de AM para FM é um ponto importante na historia deste meio, devido suas
qualidades serem visivelmente distintas, um dos fatores que justifica a perda de espago das radios em AM, explica-
se devido a sua qualidade no que se refere ao dudio, que € inferior as emissoras em FM, Ferraretto (2001), destaca
que estd ma qualidade é devido as interferéncias que os receptores em AM sofrem, sendo elas de fenémenos
naturais e artificiais.

Outro motivo que levaram ao desinteresse pela criagdo de novas emissoras AMs é os custos de
instalagdo e manutencao, suas torres de transmissdo sao maiores, consumindo assim uma alta energia elétrica,
0 que consequentemente aumentam 0s custos mensais desta emissora, sua poténcia muda de acordo com o
periodo do dia, e a noite é preciso diminuir a poténcia para que nao haja interferéncia de sinal entre as emissoras,
devemos levar em consideragao também a dificuldade enfrentada perante a producéo dos aparelhos receptores de
sinal, que na atual industria ndo ha a opgao de AM, somente faixas em FM, os carros sao um belo exemplo disto,
sendo assim, estes fatores tornam as emissoras desta frequéncia em desvantagem por possuirem menos opgdes
de meios transmissores.

Os argumentos citados anteriormente afastam ainda mais o ouvinte das emissoras AM, refletindo
diretamente na venda de espagos publicitarios; sem ouvintes, ndo ha interesse por parte dos anunciantes, sendo
assim, coloca as emissoras AM em desvantagem e risco da ndo sobrevivéncia econdmica.

Como alternativa para igualar estas duas frequéncias, na questao dos ouvintes e anunciantes, a Anatel
em 2010 fez um estudo técnico, para viabiliza a migragao das AMs, propondo assim que 0s canais 5 e 6 de televisao
fossem destinados para que estas emissoras pudessem migrar para FM, em 2011 os membros do Conselho de
Radio da Abert e os presidentes das associagdes estaduais de radiodifusdo, entregaram estes estudos realizados
para Paulo Bernardo o ministro das Comunicagdes da época, ap6s todos os tramites e finalizagdes, Paulo Bernardo
em 25 de agosto de 2014, assinou as primeiras concessdes desta migragdo (ABERT, 2016).

Esse processo de migragédo é importante para as emissoras em AM, pois por mais que haja perda no
que se refere ao alcance, se ganha muito no quesito qualidade de dudio, 0 que consequentemente auxilia no
faturamento da mesma, a programacao migrada deve ser mais diversificada, ndo se mudou somente a frequéncia,

mas sim o seu publico, que ndo é mais somente o publico AM, isso da as emissoras uma forma de sobrevivéncia.
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2.1.2 Programagao de radio

A musica sempre foi considerada o fator fundamental dentro de uma radio de acordo com Calabre
(2002), mais a toda uma estrutura e profissionais capacitados por tras das ondas que chegam até o ouvinte,
ao montar a grade de programagéo de uma emissora, precisa-se ter em mente o publico que se quer atingir, 0s
géneros e formatos que serdo utilizados na radio, seja ela comercial ou nao, é essencial para captar o ouvinte,
independente da sua divisdo o radio busca sempre a aproximagao com o ouvinte.
Segundo Hausman (2007, p. 391) a programagé&o, no que se refere a radio, '[...] diz respeito simplesmente
a selecdo e ao arranjo de musicas, locugdo e outros elementos do programa de maneira atraente aos ouvintes da
emissora” j& Ferrareto (201, p. 59) define programagdo como “o conjunto organizado de todas as transmissdes de
uma emissora, constituindo-se no fator basico de diferenciagdo de uma radio em relagdo a outra.” para as emissoras
atingirem seu publico alvo, elas precisam estar atentas no que o seu publico esta ouvindo, e estar diretamente
ligada a estes interesses, para que assim, possa adaptar da melhor forma a programacao a seu publico, “O perfil
da programagao de uma emissora de radio € uma mistura generalizada de musica, voz, tempo, ritmo e outros
elementos de produgdo que se comhinam entre si para criar uma assinatura coesa e identificavel."(HAUSMAN et
al,, 2010, p. 25).
Os ouvintes irdo buscar o que querem ouvir, em uma radio comercial, 0 spot assim como as demais
pecas publicitarias veiculadas, séo considerados ruidos para o ouvinte, e por isso a linguagem e toda a produgéo
usada nas pegas para este meio, devem se destacar durante a programagao, para que assim surja interesse por

parte do ouvinte, e estas pecas ndo passem despercebidas nos breaks comerciais.

2.2 LINGUAGEM NO RADIO

A Linguagem é basicamente o conjunto das palavras associadas aos métodos, que em jungao sdo
compreendidos, Houaiss (2009) ja a linguagem radiofénica de acordo com Balsebre (2005, p. 329) é “[...] o conjunto
de formas sonoras e ndo sonoras representadas pelos sistemas expressivos da palavra, da musica, dos efeitos
sonoros e do siléncio”. No inicio da publicidade no radio, os anuncios eram retirados diretamente dos jornais e lidos
durante a programacéao, sem qualquer dramatizacdo improvisada pelos locutores, mas isso mudou, pois agora
se percebe que é imprescindivel que o texto seja exclusivamente feito para o radio, e que ndo pode ser 0 mesmo
utilizado em outros meios, cada texto deve ser produzido pensando nas particularidades do meio em que sera
veiculado, na Tv o telespectador além da audigdo, ele tem o suporte da imagem para a absorcéo do conteudo, no
radio ele conta apenas com a audigdo para este processo, conforme cita Silva (1999, p. 32) “O texto escrito exige
atencdo exclusiva, ao passo que ninguém pausa para ouvir radio, principalmente no cendrio em que o ouvinte
se encontra atualmente inserido’, ou seja, mesmo com sua rotina, a peca radiofénica tem o dever de te fazer
assimilar, mesmo sem ter a intengao.

A linguagem do rddio deve ser simples, objetiva, expressiva, e de uma forma com que o ouvinte entenda

0 que estd sendo falado, para que ele em seu cotidiano, e que mesmo realizando outras tarefas consiga captar
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a mensagem, conforme nos apresenta Gomez (2007, p. 31) “ouvir radio € um acompanhamento de atividades
didrias, e por isso a comunicagao deve usar artificios sonoros e dramatizados” para que assim o ouvinte realizar
suas atividades, preste atengdo naquela pega reproduzida por este meio.

O radio é uma midia de massa, um veiculo onde vdrias pessoas, de varias classes, e diferentes lugares
tém acesso, uma midia que tem o poder de atingir diversos ouvintes ao mesmo tempo, ‘0 radio se comunica com
um publico heterogéneo, composto pelos diversos escaldes socioculturais e, consequentemente, com diferentes
niveis de compreensdo.” (PRADO, 1989, p. 31) isso requer uma linguagem de estilo préprio para comunicar de
maneira eficaz essa mensagem para seu publico.

Conforme apresentado acima, a linguagem radiofonica tem seu jeito particular de chegar até o ouvinte,
com o passar do tempo e o amadurecimento deste meio, essa linguagem vem se tornando mais individual e
humanizada com o ouvinte, Costella (2001, p. 182) cita que “[...] a linguagem radiofénica, aos poucos, vai sendo
aprendida e, mais coloquial, mais direta, de entendimento facil’, isto €, a cada evolugéo da linguagem, acontece
a adaptacgao para o0 seu meio, assim como a linguagem radiofénica vem ao maximo tentando cada vez mais se
aproximar do seu ouvinte.

Ao escrever um texto para o radio é de extrema importancia que o redator tenha o foco em construir um
texto escrito para ser falado, ouvido e captado pelo ouvinte, de acordo com Cabello (1995, p. 145) “a construgéo
do texto radiofonico exige, além de certa dose de corregdo gramatical, adequacéao técnico-linguistica concernente
a estrutura do veiculo radio” utilizar uma linguagem culta, frases extensas, e uma pontuagao incorreta, pode ser
crucial para a recepgao da mensagem por parte do ouvinte.

A interpretagdo do locutor na leitura dos textos, é essencial para a eficacia da mensagem proposta,
levando em consideragcdo que os textos sao produzidos pensando na contribui¢ao oral do locutor, seja ela com
entonagao, pontuagao, ou improviso, o locutor conhece seu ouvinte, e com isso, direciona e adapta a mensagem
para cada audiéncia especifica, sendo assim, podemos usar como orientagdo que o locutor ndo ird usar uma
entonacéao alegre, para apresentar um jornal de noticias.

Por isso € tdo importante o temos as separagdes dos géneros e tipos de programas, pois conforme
percebemos, cada tipo tem sua adaptagao, por isso é essencial que o género jornalistico dentro do radio seja feito

com certa seriedade, e ndo com a mesma apresentagao coloquial de um programa de entretenimento.

2.2.1 Géneros e formatos de programas radiofonicos

0 género e formato dentro deste veiculo sdo segdes distintas, de acordo com Barbosa Filho (2009, p. 71)
‘[...] o formato é um conjunto que pode se encaixar em mais de um determinado género” para 0 mesmo, é essencial
conhecer essa distingdo entre género e formato radiofénico, esse autor afirma que os géneros radiofénicos séo
uma classificagdo ampla, com o objetivo de atender as expectativas dos ouvintes, tendo em vista que 0 mesmo
conhega o género que pretende escutar, enquanto os formatos apresentam-se mais restritos amensagem produzida
pelo radio e se fundem aos modelos presentes em diversos programas desenvolvidos para variados tipos de

géneros, pode-se assim dizer, que 0s géneros definem as caracteristicas gerais do programa, enquanto o formato
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é a estrutura aonde os conteldos irdo se encaixar, para Hausman (2011, p. 8) “Um formato &, portanto, buscado
para posicionar a emissora de forma a atrair uma grande parcela de ouvintes em um determinado segmento de
mercado’, reforgando assim a visdo de Barbosa Filho perante as distingdes.

Segundo Barbosa Filho (2009) os géneros radiofénicos sdo separados conformem a fungédo perante sua

audiéncia, sendo eles na concepgao deste autor estes géneros e seus respectivos formatos.

Quadro 1 - Géneros e Formatos - Barbosa Filho

Géneros Formatos
Nota, noticia, boletim, reportagem, entrevista, comentario, editorial, crénica, radiojornal,
Jornalistico debate ou mesa-redonda, programa policial, programa esportivo, documentario jornalistico e
divulgagao tecnocientifica.
Educativo-cultural Programa instrucional, audiobiografia, documentdrio educativo-cultural, programa tematico.
Entretenimento Programa musical, programagao musical, programa ficcional.
Publicitario Esporte, jingle, testemunhal, pegca de promogao
Propagandistico Peca radiofonica de agado publica, programas eleitorais, programa religioso.
Servigo Notas de utilidade publica, programete de servigo, programa de servigo
Especial Programa infantil, programa de variedades.

Fonte: Barbosa Filho (2009).

0 quadro acima represente a classificagdo de Barbosa Filho (2009) sobre os formatos de cada género
determinado, 0 género jornalistico busca levar até o ouvinte a informacéo da forma atualizada e mais abrangente
possivel, 0 educativo é exclusivo para conteddos educacionais e culturais, enquanto o de entretenimento € o tipo
que ocupa uma grande parte da programagéo das radios atuais, € onde o ouvinte sintoniza para escutar aquela
musica que gosta, 0 género publicitdrio fica responsavel por convencer e vender um produto para o ouvinte, ou
seja, o plano central da radio comercial, 0 estilo propagandistico € classificado pela veiculagéo de programas
especificadamente de cunho eleitoral e religioso, na sequéncia temos o género de servigo, na qual de acordo com
Barbosa Filho (2009, p. 134-135) correspondem a “[...] informativos de apoio as necessidades reais e imediatas de
parte ou de toda a populagéo ao alcance do sinal transmitido pela emissora de radio” e por dltimo nas concepgdes
deste mesmo autor, temos 0 género especial, que compdem programas infantis, e de variedade.

Segundo Consani (2007) existem vdrias tipologias para os géneros presentes no radio, havendo assim
um consenso para a nomenclatura dos mesmos, esse tedrico categoriza 0s géneros radiofonicos em:jornalisticos,
cultural e educativo, publicitario e de entretenimento, semelhante a viséo de Barbosa Filho perante estes géneros,
é de extrema importancia destacar que estes géneros nao sao estaticos, ou de certa forma paralisadas, mas sim
flexiveis, para que possam sempre ser adaptadas conforme as necessidades do publico que ird ouvi-lo.

0 autor Mcleish (2001) nos apresenta variados tipos de programas, nas quais sdo representados na

tabela abaixo, com suas respectivas explicagoes, e delimitacoes.
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Quadro 2 - Tipos de Programas - Mcleish

Tipo de Programas

Entrevista
Tipos: informativa,
interpretativa e

Tem como objetivo fornecer fatos, razées ou opinides sobre determinado assunto nas proprias
palavras do entrevistado, assim o ouvinte pode tirar suas proprias conclusdes sobre 0 mesmo.
Informativa: transmitir informagéao ao ouvinte.

Interpretativa: O entrevistador fornece fatos e pede ao entrevistado que os comente ou
expligue.

emocional. . - - . .
Emocional: Tem o intuito de dar uma idia do estado de espirito do entrevistado, do modo que o
ouvinte entenda melhor os termos humanos.

Noticias E o noticiério de que trazer tudo aquilo que € novidade, interessante e verdadeiro no radio.

Programas de debates

Feito em cima de assuntos de interesse publico, com objetivo de deixar o ouvinte a par dos
argumentos e contra-argumentos, realizado por pessoas que de fato sustentam suas opinioes

Programas de
participagao de
publico

O publico participa diretamente da programagéao por meio de telefonemas que séo colocados
aoar.

Enquete

Basicamente € a utilizagdo da opinido alheia, em cima de um determinado tema.

Cartas dos ouvintes

E uma participacdo do ouvinte com o locutor por meio de cartas, onde inclusive também
reclamacdes, pedidos de musicas, e dedicatdrias.

Programagao musical

Esse tipo de programacéo € universal nas emissoras de radio, € um conjunto de musicas
programadas, de diversos estilos e ritmos, conforme o perfil da emissora.

Programa musical de
convidados:

Um convidado famoso participa deste programa, assim escolhendo as musicas a serem
tocadas, é uma juncao de tocar uma ampla variedade de gravacdes, e de estabelecer uma
conversar com o convidado.

Programa de DJs

0 disc jockey, desafia qualquer classificacéo detalhada, as musicas devem ser variadas e
equilibradas

Programa de
variedades

0 de variedade é elaborado tendo em mente um publico especifico, sua estrutura é rigida com
énfase no conteudo.

Programa de
sequéncias

Este tipo de programa é mais longo, de uma a 4 horas, diario, e que utiliza musica de agrado a
um publico bem mais amplo.

Transmissoes
externas

Trata-se das coberturas de eventos externo de interesse ao publico além das saidas do locutor
do prédio principal da emissora.

Comentarios

E 0 ato de recriar na mente do ouvinte ndo apenas a imagem, mas uma impresso total
da ocasido, 0 comentarista deve utilizar todos os sentidos para intensificar a sensagao de
participacao do ouvinte.

Documentarios

0 documentario apresenta somente fatos, nas quais se baseiam em evidéncias, seu objetivo
é informar, mostra uma histéria ou situagdo, sempre com base na reportagem honesta e
equilibrada.

Programas especiais

Né&o precisa ser totalmente verdadeiro no sentido factual, podendo assim incluir canges
folcléricas, poesia, ou uma peca radiofénica de ficgdo com ilustragdo sobre o tema, 0s
programas especiais tém uma forma bem livre, e geralmente enfatiza as qualidades humanas,
estado emocional ou as atmosferas mais indefiniveis.

Fonte: Mcleish (2007).
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Abaixo vamos expor a visdo de Hausman (2011) perante os tipos de produgdes presentes neste meio.

Quadro 3 - Tipo de Produgéo — Hausman

Produgao de Programa gravado E todo tipo de programa realizado que néo for ao vivo, geralmente feita para ser
utilizado posteriormente, em quase todos os casos € feita por uma Unica voz.

Producao ao vivo - no ar Uma producéo feita apenas uma Unica vez, uma Unica oportunidade de acertar,
impossivel de repetir exatamente igual, demanda de improviso e atuagao.

Producgao Comercial E a parte de produco que faz a radio gerar lucro

Producao de noticias Uma parte crucial de uma emissora, a parte responsavel por levar a informagéo
até o ouvinte.

Producao esportiva e a distancia Possui apenas uma pequena parcela das emissoras de radios, incluem eventos
esportivos, eventos, e seu intuito é dar mais visibilidade ao negdcio.

Producao avangada Trata-se de gravages multicanais de musica.

Fonte: Hausman (2011).

Ao inicio das transmissdes em FM no Brasil, a programacgado era restrita a veiculagdo de musicas,
conhecidas hoje como programagao musical, um género do entretenimento deste veiculo, na qual se caracteriza
pelas sequéncias de musicas de diversos estilos, em diferentes programas, abaixo vamos apresentar alguns
destes géneros musicais, que na visdo de Passajou (2009 apud HAUSMAN, 2011) nos diz que a melhor forma de

classificar uma emissora, € pelo estilo de musical que ela toca.

Quadro 4 - Estilo musical - Passajou

Pop Eclética Rock, dance, R'n'B, hiphop, reggae e afins.

Segmentada: S6 toca um estilo musical.

Popular Eclética Sertanejo, pagode, hits de novela.

Hibrida: Igual a eclética, porém, incluem estilos pop, R'n'B e pop-rock.

Segmentada: Apenas um tipo de estilo é divulgado.

Adulta Eclética Easylistening, jazz, MPB, erudito etc.

Segmentada: S6 toca um estilo musical.

News Sua programacao € jornalistica, tem como principais representantes a CBN, Band News.
Corporativas Rédios patrocinadas por apenas uma empresa, também conhecida como marketing indoor.
Religiosas Destinada a programacao de cendrios da religido evangélica e catdlica.

Fonte: Passajou (2009 apud HAUSMAN, 2011).

Nesta contribuigdo de Passajou (2009 apud HAUSMAN, 2011) referente aos estilos musicais presentes
no radio, podemos citar também, que varias emissoras estudadas possuem em sua grade musical, uma diversidade
de estilos e ritmos diferenciados, que séo influenciados pela posicdo geografica da regido estudada, na qual

ressaltamos ser o Sul do pais.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se com o método de Pesquisa Exploratéria, onde o intuito é aprofundar-se
conhecer melhor sobre 0 assunto estudado, Segundo Gil (1989, p.45) “Pesquisas exploratérias séo desenvolvidas
com o objetivo de proporcionar visdo geral, do tipo aproximativo, acerca de determinado fato [...] muitas vezes as
pesquisas exploratorias constituem a primeira etapa de uma investigagdo mais ampla.” Assim como cita Rover
(2010) a pesquisa exploratdria tem como seu objetivo familiarizar-se com o fenémeno ou ter uma nova percepgao
sobre 0 mesmo e descobrir novas ideias. Sendo assim esta pesquisa exploratéria tera um carater bibliografico,
afinal como cita Gil (1989, p. 71) "[...] boa parte dos estudos exploratérios podem ser definidos como pesquisas
bibliograficas, assim como certo nimero de pesquisas desenvolvidas a partir da técnica de analise de conteudo.”

Esta pesquisa terd uma abordagem Qualitativa, segundo Gerhardt e Silveira (2009), esse tipo de pesquisa
qualitativa ndo se preocupa apenas com a representatividade numérica, mas sim, com o aprofundamento da
compreensao de um grupo social e de uma organizagéao.

Quanto aos procedimentos a serem seguidos a melhor opgéo € a bibliografica, que de acordo com a
visdo de Fonseca (2002, p. 32) “A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletronicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites.”,
0 universo a ser estudado nesta pesquisa trata-se da programacao das emissoras de Santa Catarina associadas a
Acaert, e a amostra a destacar, levando em consideracao as definicdes de Lakatos e Marconi (2017, p. 225) “é uma
parcela convenientemente selecionada do universo (populagdo); é um subconjunto do universo” que neste caso é
0S programas que vao ao ar aos domingos das 06h00min as 12h00min nestas emissoras citadas acima.

Pelo fato de ser caracterizada como uma pesquisa exploratdria com cunho bibliografico, a coleta de dos
dados desta pesquisa foi feita a partir de livros, artigos cientificos e materiais ja publicados sobre 0 assunto em
questao, além do acesso direto aos sites, redes sociais e aplicativos das emissoras, que possibilitard a analise, na

qual sera dividida por categorias, sendo elas: género, formato, tipo de programa, tipo de producéo e estilo musical.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para realizar a analise de género, formato, tipo de programa, tipo de produgdo e estilo musical de cada
emissora, destacando também a separagdo das emissoras que dispde de site completo ou que ndo tem estes
servigos para acesso do publico, foi realizada a coleta dos dados por intermédio dos sites de cada emissora
estudada, que totalizam 202 emissoras.

Nesta andlise foi possivel compreender que o género com maior predominancia entre as emissoras
estudadas é o de Entretenimento, o formato é o de programa musical, o tipo de programa é programa musical,
0 tipo de producdo principal ndo foi possivel identificar devido a maioria dos programas ndo constarem esta
informacao, e por ultimo temos o estilo musical predominante sendo popular segmentada, podemos ressaltam
também que diante destes resultados, ndo estdo incluidas 59 emissoras néo dispdes da programagao em Seu site,

e 8 que ndo possuem site para que a coleta fosse possivel.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa nos permitiu compreender e analisar a predominancia dos programas veiculados
por determinadas emissoras em determinado dia e hordrio, estes resultados possibilitardo tragcar um perfil de
possiveis anunciantes com predominancia nestas categorias, o principal objetivo foi analisar a programagao
radiofonica de final de semana em emissoras de Santa Catarina, e como objetivos especificos pudemos descobrir
quais os géneros de programas de radios sao veiculados em domingos de manha pelas emissoras filiadas a
Acaert, e ao coletar aos dados pudemos relacionar e comparar estas especificidades, e assim pontuar a maior
recorréncia destas emissoras estudadas.

Ao realizar a analise dos resultados obtidos, chegamos as porcentagens de cada especificidade
pesquisada, assim podendo tragar também um perfil destas emissoras e 0s programas na qual classificamos por
género, formato, tipo de programa e producéo e também o estilo musical dos mesmos, na qual tem uma grande
influéncia do dia e horarios selecionados, além da regido onde se localizam as emissoras, a pesquisa nos apontou
0 género de Entretenimento como o principal presente dentre as 202 emissoras estudadas, como a categoria
formato apresentada no segundo grafico temos o programa musical como predominante, assim como no terceiro
grafico, na visdo de outro autor que também tem esta predominancia de programa musical, no ultimo grafico a
representacao dos estilos musicais, que analisamos ser popular segmentada.

Com base nos dados coletados na pesquisa, € possivel apontar algumas consideragoes que o estudo
também nos possibilitou perceber a quantidade de emissoras que ndo possuem a informacgao de sua programacgao
em seus sites, 59 emissoras ndo dispdes dessa fonte para acesso do ouvinte e de possiveis anunciantes, e 8 delas
ndo possuem nem o Site para acesso.

Por fim, podemos concluir que uma programagao bem estruturada e definida, possibilita tragar um
perfil determinado de publico, com estd pesquisa podemos direcionar ouvintes e anunciantes para determinados
programas com a classificacdo desejada, ou seja, se vocé como ouvinte busca uma programacao interativa, ird
procurar por um programa do género de entretenimento com um formato de participagéo de publico, assim como
0 anunciante vai divulgar na classificagdo que mais encaixa em seu interesse, e no do publico que pretende se

atingir.
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Resumos

INOVAGAO EM SERVICOS E DESEMPENHO
MERCADOLOGICO: ESTUDO DE PEQUENOS NEGOCIOS DO
OESTE E MEIO-OESTE DE SANTA CATARINA DURANTE A

PANDEMIA

SANTOS, Silvia Spagnol Simi dos'
SCHOENARDIE, Davi Alexandre?

Estapesquisaem andamento é financiada pelo Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo em Desenvolvimento
Tecnolégico e Inovagao do CNPQ. Um dos problemas enfrentados por empresas da regido durante a pandemia
da Covid-19 é a falta de estratégias inovadoras para se adaptar ao novo cenario global, o que tem impacto nos
diversos setores econdmicos e impossibilita que o pais tenha vantagem competitiva. Nesse sentido, o objetivo
desta pesquisa é identificar agOes efetivas de inovagao por parte de empresas de pequeno porte do setor de
servi¢os durante a pandemia da Covid-19 e se essas agdes tém efeito positivo no desempenho mercadolégico.
Trata-se de uma pesquisa aplicada e de revisao sistematica da literatura, de natureza quali-quantitativa e objetivo
descritivo-exploratorio. O instrumento de coleta de dados se dara por meio de um survey on-line enviado as
pequenas empresas de servigos do Oeste e Meio-Oeste de Santa Catarina, criado com base na literatura e em um
modelo criado com base na teoria da gestéo de inovacao. Os dados serdo analisados com o uso da estatistica
descritiva no software SPSS e submetidos a avaliagcdo de normalidade univariada e multivariada. Os resultados
devem contribuir para que as empresas estudadas possam adotar modelos de inovagao que gerem impacto
em seus negocios. Ademais, os resultados podem possibilitar horizontes para que politicas publicas sejam
organizadas em prol da atividade produtiva do setor e do crescimento econémico. Portanto, com a finalizagao
desta pesquisa, havera a possibilidade de propor solugdes tecnoldgicas e inovadoras para problemas do setor
de servigos do Oeste e Meio-Oeste de Santa Catarina, a fim de fomentar o desenvolvimento regional.
Palavras-chave: inovacao; gestao; servigos; desenvolvimento regional.
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DIRETRIZES CURRICULARES NACIONAIS E COMPETENCIAS: A
FORMAGAO DE PUBLICITARIOS PARA UMA CIDADANIA GLOBAL

TREVISOL, Marcio Giusti’
SCHOENARDIE, Davi Alexandre?

A educacdo superior deve atuar formando cidaddos que participem no desenvolvimento social, cientifico e
tecnoldgico (BRASIL, 1988). Contudo, a modelagem de diretrizes que servem como base no desenvolvimento de
planos politico-pedagogicos de cursos do ensino superior tem como premissa o entendimento de educacao para a
competitividade e, comisso, perde-se o sentido cosmopolita de formagéo para o exercicio da cidadania (NUSSBAUM,
2015). Nesse sentido, esta pesquisa objetiva compreender quais sdo as competéncias socializadas nas diretrizes
curriculares nacionais como necessarias para a formagao de publicitarios e suas contribui¢cdes para uma cidadania
global. Os objetivos especificos sao identificar quais competéncias sao definidas nas diretrizes, como o conceito
de competéncia é apresentado e estabelecer um paralelo entre a formagao do cidadao global e o desenvolvimento
de competéncias na formagao de publicitarios. Trata-se de uma pesquisa documental, de objetivo exploratério
e natureza qualitativa, pautada no método hipotético-dedutivo. O objeto de estudo foi o Parecer CNE/CES n.
146/2020, que institui as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagao em Publicidade e Propaganda.
As categorias analiticas utilizadas foram: internacionalizagdo neoliberal e globalizagdo, cidadania universal e
competéncias para a formagao de um publicitario global. Os resultados apontam que a formagao publicitaria se
pauta no desenvolvimento de competéncias determinadas por um modelo neoliberal de competitividade mundial,
que, no entanto, nao possibilita uma cidadania universal. Dentre as competéncias apresentadas nas diretrizes
curriculares nacionais, o espirito empreendedor, 0 pensamento critico e a criatividade se mostram interessantes
para que, de forma interdisciplinar, se desenvolvam agdes de formagao cidada. Portanto, faz-se necessario o
desenvolvimento de modelos educacionais que rompam os contelidos engessados em disciplinas curriculares e
que possibilitem a formagao de um publicitario preparado para os desafios globais.

Palavras-chave: publicidade; educagao superior; globalizagao; diretrizes curriculares; cidadania.
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TEOLOGIA E COMUNICAGAO: UMA ANALISE
CARTOGRAFICO-CRITICA DE UMA COMUNIDADE VIRTUAL
RELIGIOSA

TREVISOL, Marcio Giusti’
SCHOENARDIE, Davi Alexandre?

0 surgimento de novas tecnologias em comunicagao tornou a forma de interagdo mais rapida, diversificada
e globalizada. O fendmeno produzido pelas tecnologias da comunicacdo permite a interatividade de povos
e culturas diferentes, mas também acentua discursos de ddio e possibilita a solidificagdo de grupos virtuais
em torno de ideologias, crengas ou propdsitos Unicos que excluem os pressupostos da democracia. Dentre
os eixos que se consolidam, a hegemonia faz-se cendrio propicio para a formagao de discursos religiosos que
ressaltam uma figura hero ica dissimulada para reforgar os esteredtipos de determinada comunidade. Nesse
sentido, a pesquisa teve como objetivo analisar os discursos hegemonicos relacionados a religido de uma
comunidade virtual. Trata-se de uma pesquisa documental, de natureza qualitativa e objetivo exploratério, a
partir do levantamento de postagens de janeiro a agosto de 2020 em uma comunidade do Facebook. O corpus
analitico foi cruzado com o método cartografico-critico, nas categorias: hamartiologia, soteriologia, escatologia
e eclesiologia. Os resultados apontam a figura heroica de um salvador da nagdo que emerge nos discursos para
reforgar ideologicamente a coesao de opinides no grupo. Além disso, o mal nas narrativas é apresentado como
o homossexual, sendo a salvagao entdo seguir os ensinamentos biblicos de familia, o que é interpretado como a
forma correta de seguir os costumes presentes no cotidiano dos membros da comunidade. A estrutura do grupo
reafirma uma estratégia de comunicacao utilizada para disseminar negacionismo e noticias falsas por meio de
discursos justificados com trechos biblicos. Desse modo, ha um discurso hegemonico que sugere a todos os
membros do grupo que eles devem seguir um caminho de luz a partir do livro biblico sagrado, sendo que todos
aqueles que nao seguem esse padrao sao vistos como contrarios a vida.
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PANORAMA DOS PUBLICITARIOS E DAS AGENCIAS DE
PUBLICIDADE DO SUL DO BRASIL

SANTOS, Silvia Simi Spagnol’
MACIEL, Gabriela de Souza Toledo?

A propaganda e o uso de sites de midias sociais (SMS) sdo campos promissores para analise, por se tratarem
de atividades em que profissionais atuam com a criagdo diariamente, participando de varios ciclos de trabalho,
portanto, a criatividade é afetada pela turbuléncia do ambiente das midias sociais. Assim, postula-se que
algumas especificidades sdo exigidas ao publicitario ao tempo que dados advindos dos SMS vém transformando
sua forma de trabalho. Esta investigagdo busca compreender o perfil do publicitario que atua no sul do Brasil
bem como entender o cendrio das agéncias de propaganda frente aos dados de Social Media Analytics (SMA). A
pesquisa foi realizada e elaborada para o método quantitativo buscando conhecer a realidade dos publicitarios
atuantes na regiao Sul, operacionalizado por coleta de dados primarios por meio de uma survey on-line. Os
resultados foram analisados com base em uma amostra de 92 profissionais publicitarios atuantes em diferentes
agéncias sul brasileiras. Procedeu-se com analise descritiva e de variancia utilizando o software SPSS®. Os
resultados mostram o perfil do publicitario e das agéncias dos trés estados supracitados bem como indicam um
forte uso de ferramentas de anélise de SMA convencionais. Ao mesmo tempo, carece de pessoas, pesquisa e
investimento quanto a coleta de dados dos SMA em plataformas e softwares complexos. Obteve-se médias altas
na maioria das questdes relacionadas ao uso das ferramentas de SMA exceto na varidvel “Uso de ferramentas de
coleta de dados” o qual teve uma média baixa e nos leva a crer que os publicitarios ndo tém utilizado ferramentas
sofisticadas para coletar dados, talvez por falta de profissionais capacitados nas agéncias, talvez por falta de
investimentos dos anunciantes e gestores. Quanto aos testes de variancia, observa-se que as micro e pequenas
agéncias possuem impedimentos com relagdo a criagdao de relatérios para SMA, e ainda, que profissionais
formados em outras areas que ndo a propaganda ou comunicagdo (Marketing, Administragao, Design e afins)
mas que atuam em agéncias, ndo usam ou nao se relacionam com ferramentas para anélises de midias sociais,
0 que é preocupante nos dias atuais em que informagdes advindas de clientes do ambiente digital se tornam
cada vez mais relevantes e valiosos.
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A INTERNACIONALIZAGAO DA EDUCAGAO SUPERIOR COMO
ESTRATEGIA DE MARKETING: REFORGANDO MITOS E
ENGANOS

TREVISOL, Marcio Giusti’
SANTOS, Anderson dos?

A internacionaliza¢ao® da educagdo superior tem ocupado espago nas agendas de debates educacionais e
motivado as instituicdes a implementarem departamentos e politicas relacionadas a internacionalizagdo. Os
motivos e as necessidades sdo mdltiplos e abarcam desde um conceito de internacionalizagdo como missao
e identidade até os que adotam praticas protocolares apenas para cumprirem os critérios avaliativos externos.
A pluralidade carrega consigo muitas facetas, enganos e mitos. O marketing e publicidade das acdes de
internacionalizagdo sdo, em muitos casos, utilizados para promover e popularizar a instituicdo. Diante deste
contexto, a investigacgao pretende responder ao problema, a saber: como as a¢des de marketing reforgam mitos
e enganos sobre a internacionalizagao? O objetivo é analisar como as instituicdes de educagao superior ao
utilizarem estratégias de marketing para divulgar suas agdes de internacionalizagdo reforcam mitos e enganos.
Trata-se de uma pesquisa qualitativa, exploratdria, com método histdrico e metodologia analitica. O universo da
pesquisa compreende as ag0es de marketing publicadas entre os anos de 2020 e de 2021. A selegédo de dados
foi realizada a partir do problema e do objetivo da pesquisa. Portanto, é possivel aferir que as instituicdes na
tentativa de popularizar a internacionalizagdo e conquistar novos alunos acabam fortalecendo e solidificando
mitos e enganos que ndo contribuem para o fortalecimento de redes solidarias de trocas entre as universidades.
Palavras-chave: internacionalizagao; mitos; enganos; Marketing; Educagéo Superior.
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