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RESUMO

O presente trabalho investiga o fendmeno da utilizagdo dos mascotes nas redes sociais como
representantes da marca, produtores de conteudo e influenciadores virtuais. A fim de
exemplificar e trazer a tona alguns aspectos marcantes desta nova tendéncia, foi escolhido
como objeto de estudo o caso do mascote CB, antes chamado de Bahianinho, da marca Casas
Bahia. A partir da analise de postagens do mascote no Twitter, sob um olhar tedrico regido
pelos conceitos de humanizagdo de marca, antropomorfizacdo, personificacdo e
ciberpublicidade, foi entendido que esses personagens ganham novos significados e
aplicagdes no ambiente digital. A utilizacdo de uma narrativa que traga veracidade ao mascote
e elementos de humanizacdo que o tornam cada vez mais similar a uma pessoal real na
internet ¢ o que vai reger essa nova estratégia, fazendo com que esses personagens estejam
cada vez mais vivos no universo digital da marca.

Palavras-chave: publicidade; ciberpublicidade; humanizagao de marca; mascotes.
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1 INTRODUCAO

O estudo em questdo advém da curiosidade de entender os processos de humanizagado
de marca no contexto digital. O mundo esta cada vez mais digitalizado, o que impacta em
todos os cenarios sociais. Em contrapartida, devido a grande informatizagdo e automatizagao
das coisas, o contato humano e o envolvimento social t€ém sido mais valorizados (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Sendo assim, as marcas vém buscando se ajustar a este
cenario contemporaneo por meio da aproximagdo com o consumidor nas redes sociais,
adaptando-se e transformando-se a partir de novas estratégias que sejam mais atrativas e
convincentes.

Diversos trabalhos vém estudando como essa digitalizagdo impacta o cendrio da
publicidade atual (BEZERRA; NOGUEIRA; CABRAL, 2020; CHANG; YU; LU, 2014;
HUDSON et al., 2016; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; ROCHA et al., 2013;
SALDANHA; ATEM, 2016; ZHU; CHEN, 2015). Assim, dentre alguns conceitos que
surgiram no campo académico, o da ciberpublicidade ganhou certa popularidade, ao
considerar as maneiras de se fazer publicidade na internet e nas midias sociais, o impacto das
novas formas de sociabilidade e os meios de propaga¢do da mensagem no ambiente digital
(AZEVEDO, 2012; CARRERA, 2014; VASCONCELOS; GOUVEIA, 2016).

Combinado a ciberpublicidade, observa-se um interesse da academia em estudar a
humanizagdo nos meios virtuais. O conceito de humanizagdo ou personificagdo de marca na
publicidade, em si, ndo é exclusivo da era digital, ja sendo reconhecido como uma estratégia
util para promoc¢ao do relacionamento entre marca e seus clientes (AAKER, 1997; ALLEN;
DELGADO-BALLESTER; PALAZON; PELAEZ, 2017; OLSON, 1995; CAMPOS; DIAS;
PERASSI, 2012; FOURNIER, 1998; HUDSON, 2019; WAYTZ; CACIOPPO; EPLEY, 2010).
Mas, sob o olhar da ciberpublicidade, pode-se compreender que tal estratégia se encaixa
muito bem nos novos rumos da publicidade digital. Dessa forma, somam-se recursos inéditos
da publicidade a alguns outros ja antigos que foram remodelados para o ambiente das redes
sociais, para se construir um novo cendrio publicitdrio, que mescla elementos de
automatizacao e humanizag¢ao em sua difusao.

Como exemplo dos elementos de humanizagdo de marca que conquistaram novos

significados no digital, encontram-se os mascotes de marca. Os mascotes sdo personagens



utilizados por marcas para auxiliarem em suas estratégias de marketing, seja participando de
propagandas, atuando como representantes ou auxiliando em questdes relacionadas ao
relacionamento com o consumidor. Esses personagens ja vem sendo estudados a muito tempo,
com uma gama variada de trabalhos se propondo a analisar as formas como as marcas os
utilizam e as percepgdes que os consumidores possuem sobre eles em diversos contextos
(BROOKS; BROOKS, 2020; DELBAERE; MCQUARRIE; PHILLIPS, 2013;
GARRETSON; NIEDRICH, 2004; MASHWAMA, 2016; PAIROA; ARUNRANGSIWED,
2016; PATTERSON, KHOGEER; HODGSON, 2013; PEEPLES; YEN; WEIGLE, 2018;
WHITESIDE, 2019), alguns estudos, inclusive, se dedicaram a identificar categorias ou
tipologias existentes desses mascotes, para melhor reconhecimento dos padrdes envolvidos no
uso desses personagens (COHEN, 2014; HOSANY et al., 2013). Porém, no cenario da
ciberpublicidade, os mascotes encontraram novas formas e significados, o que também passou
a exigir um olhar diferenciado sobre esses personagens ja tdo conhecidos pelo mercado
publicitario.

E nesse contexto em que o mascote remodelado da Casas Bahia, CB, se encaixa. Antes
conhecido como Bahianinho, CB foi, aos poucos, ganhando novas formas ao ser integrado na
estratégia da marca em suas redes sociais. O personagem reflete uma das estratégias que vém
sendo utilizadas por grandes marcas para fins de aproximagdo com o seu publico: o uso de
mascotes nas redes sociais como se fossem humanos reais representantes da marca, com seus
proprios perfis, formas de interagir e gostos pessoais.

A partir de todos os conceitos apresentados, € que o presente trabalho ird se construir,
por meio da analise dessa estratégia de humanizagao de marca alinhada ao uso dos mascotes
nas dindmicas da ciberpublicidade. No primeiro capitulo, serd feita uma breve
contextualizagdo de estratégias de marca que serdo destrinchadas mais adiante nos capitulos
posteriores. Serd apresentado o conceito de humanizagao de marca, alguns pontos de vistas
tedricos sobre o tema e exemplos praticos para que se torne mais palpavel o entendimento da
abordagem publicitaria. Apds essa apresentacdo do tema macro, serd colocada em evidéncia a
ciberpublicidade e suas caracteristicas, para que se possa compreender a humanizagao vista de
olhar mais atual e pertinente ao trabalho.

No segundo capitulo, sera melhor explorado alguns conceitos que permeiam o

processo de humanizacdo de marca, como a antropomorfizagdo, personificacio e a



personalidade de marca. Esses trés topicos, apesar de relacionados e, as vezes, indissociaveis
quando se trata de publicidade, serdo abordados separadamente, a fim de que se tenha uma
melhor identificagdo dos elementos marcantes em cada um deles e como se combinam para
que determinada abordagem feita pela marca seja crivel e sedutora. Aqui, novamente, serdo
expostos diferentes pontos de vistas tedricos, desde aqueles que analisam mais o fendmeno
em si, aos que se dedicaram a trazer evidéncias baseadas nas perspectivas do consumidor.

No terceiro capitulo, o trabalho se desdobrara para seu objeto principal, os mascotes
de marca, trazendo alguns estudos sobre esses personagens, exemplos de como sao utilizados
pelas marcas e percepcdes sobre possiveis categorizacdes dos mascotes existentes, a partir da
forma como se relacionam com as marcas. Também nesse capitulo, entrara em foco o uso dos
mascotes nas redes sociais, 0 que faz com que esses personagens estejam sendo utilizados
pelas marcas nesse contexto e como isso ¢ feito. Serdo trazidos exemplos de mascotes, tanto
mais antigos quanto mais atuais, para que se tenha uma percepcdo das diferencas e
semelhangas entre eles.

Também no terceiro capitulo, serd introduzido o CB. A partir de uma breve
contextualizagdo da marca Casas Bahia e da estratégia de marketing que ela vem adotando
nos ultimos anos, sera possivel compreender melhor em qual cenario o personagem se
encaixa, ¢ como ele se relaciona com a nova abordagem da marca frente ao consumidor.
Nesse ponto, serdo trazidas evidéncias do posicionamento escolhido pela Casas Bahia, a partir
de declaragdo de representantes da marca a veiculos de noticias online.

No quinto e ultimo capitulo, serd apresentada a pesquisa realizada sobre o mascote
CB, que busca investigar o uso do personagem no Twitter da Casas Bahia. A partir da
apresentacdo da metodologia escolhida, com especificagdes do método, estratégia de
amostragem e instrumentos de pesquisa utilizados, serd apresentada uma categorizagdo das
postagens do CB para que, em seguida, sejam exploradas uma a uma. Dessa forma, busca-se
trazer a tona alguns possiveis aspectos de personificacdo mais evidentes no mascote e que
destaquem como o mesmo se relaciona com a estratégia da marca.

Apo6s abordadas individualmente, serdo levantadas algumas percepgdes gerais sobre o
comportamento do mascote, em uma analise mais ampla do alinhamento entre a humanizacgao
do personagem e possiveis intengdes publicitarias da marca. Por fim, serdo considerados os

elementos que se repetem e se conversam entre uma categoria e outra, percebendo-os como



construtores de uma estratégia narrativa e humanizada ao redor do CB, que torna mais realista

a visdo do mascote como um ser vivo no ambiente virtual.



2 HUMANIZACAO DE MARCA

Em suas constantes disputas pelo interesse do mercado consumidor, as marcas adotam
diferentes estratégias para atrair e engajar clientes. Por isso, ja foram criadas diversas
categorias de marketing e modos de se fazer propaganda. Para se promoverem a frente de seus
concorrentes, as empresas muitas vezes tendem a apostar em estratégias que visam ndo apenas
a divulgacdao de seus produtos ou servigos, mas também da sua imagem como instituigao,
evidenciando os valores que prezam, sua forma de agir e o que pretendem alcangar.
Frequentemente falam de si mesmas, tornam suas suas comunica¢des mais humanizadas e
criam uma ideia de “eu”. Em suma, se associam a diversas caracteristicas humanas, que as
tornam mais proéximas do que seria uma pessoa real e as concedem certa vida propria.

Estratégias como essas, que visam tornar uma marca mais humana, constituem um
processo chamado de humaniza¢do de marca. Basicamente, humanizar uma marca diz
respeito a atribuir caracteristicas humanas a mesma, que reunidas colaboram para a
constru¢do de uma personalidade verossimil. Nesse processo, estdo envolvidos elementos
cognitivos resultantes da personificacdo e antropomorfizacio de coisas, além de nogdes como
personalidade e identidade de marca. Essa constru¢do deve estar relacionada ndo apenas a
imagem da marca, mas também as suas atitudes, principalmente perante o consumidor, ja que
que a identidade de uma marca ndo ¢ um produto que parte somente da percepcao dos
individuos, mas sim uma constru¢do conjunta feita durante a relagdo entre marca e
interagentes (CARRERA, 2014). A humanizac¢do, portanto, ndo se trata de um componente
isolado do marketing de uma empresa. Para que seja efetiva, ela deve estar incluida em todos
os pontos de contato entre a marca e seu publico.

Ao explorar estratégias de humaniza¢do de marca, percebe-se que este processo pode
ser reconhecido em diversas comunicagdes ao longo das décadas. Independente do meio pelo
qual se transmite a mensagem, a tentativa de aproximagao com o publico pode estar presente
de diferentes formas, seja pela apropriagdo de signos culturais e sociais, representacdo do
cotidiano ou utilizagdo de mascotes carismaticos. Muitas dessas propagandas se aproveitam,
inclusive, de uma constru¢do narrativa que evidencie determinadas caracteristicas da marca
aos olhos do publico, mesclando todos os elementos anteriormente citados a uma historia

elaborada, a fim de tornar mais crivel a personalidade que se deseja construir.



Allen e Olson (1995) entendem que para uma personalidade ser atribuida a
determinada marca, a mesma deve performar comportamentos intencionais, parecendo “viva”.
Ou seja, a marca e seus personagens precisam ser vistos “fazendo coisas”, incluidos em
propagandas como integrantes de uma historia. Dessa forma, uma boa narrativa impactaria
significativamente na constru¢cdo de uma personalidade. Por exemplo, o personagem Ronald
Mcdonalds, criado em 1963, foi massivamente utilizado durante muitos anos como um
mascote para atrair e engajar o publico alvo da marca. Outra grande empresa que se aproveita
a muito tempo da humanizagdo em suas propagandas ¢ a Coca Cola, que comumente usufrui
de aspectos que tragam emocao € narrativa aos seus comerciais de TV, desde os mais antigos
até os mais recentes, destacando elementos como familia, amizade e afeto para causar uma
comogao ou identificagao por parte do telespectador.

Tratar sobre humanizacdo e personalidade de marca ¢ também falar sobre
relacionamento entre marca e consumidor. Fournier (1998) defende que, para que as marcas
sejam vistas como parceiras de relacionamento por seus clientes, elas ndo devem ser apenas
objetos passivos de marketing, mas sim verdadeiros membros contribuintes do
relacionamento. Nessa perspectiva, a autora entende que todas as estratégias de marketing e
de gerenciamento de marca podem ser interpretadas como comportamentos decretados pela

marca, que auxiliam no entendimento de sua personalidade pelo consumidor.

2.1 Ciberpublicidade

Apesar das perspectivas sobre humaniza¢ao da marca ja serem debatidas ha tempos, e
a utilizagdo dessa estratégia pelas empresas ndo ser novidade, podemos dizer que a técnica
ganhou ainda mais relevancia na publicidade contemporanea. Nos meados do século XXI, a
humanidade se encontra em uma época onde o dia a dia estd sendo constantemente
influenciado pelo rapido avango tecnologico, que vem se tornando cada vez mais um fator
determinante na forma como os seres humanos vivem, pensam e interagem uns com 0s outros.
Nesse contexto, os novos meios de comunicacdo contribuiram para a constru¢do de um
ambiente social mais digital, informatizado e virtualizado. Os smartphones, a internet e as
redes sociais ja se tornaram parte do cotidiano da sociedade contemporanea.

Com o avango da era digital e a implementagdao de diversas inovagdes nos meios



sociais e culturais, houve um impacto inclusive nas estratégias de marketing ja existentes. Os
ambientes de socializacdo cultivados dentro da internet e das redes sociais influenciam em
como os consumidores se relacionam com as marcas, muito devido aos aspectos sociologicos
e comunicacionais promovidos por estes espacos, € ao impacto dessa nova forma de
socializagdo no comportamento do publico.

Uma pesquisa divulgada em 2021 pelo site Hootsuite em conjunto com a agéncia We
Are Social apontou alguns dados que exemplificam a grande relevancia das redes sociais nas
relagdes interpessoais atualmente!. Foi evidenciado que, em janeiro de 2021, existiam cerca
de 4,66 bilhdes de usuarios de internet pelo mundo, e desses, 4,20 bilhdes sdo usuarios de
redes sociais. Em um cenario pandémico, onde o mundo estava sendo impactado de diferentes
formas com restri¢des relacionadas a pandemia de Covid 19, a pesquisa constatou que houve
um aumento de 13% no numero de usudrios ativos nas redes sociais durante o periodo de um
ano (2020-2021), com uma média de 2 horas e 22 minutos gastos por dia nessas midias por
individuo.

A esta cultura contempordnea marcada pelo contexto digital damos o nome de
cibercultura, ou cultura digital. Segundo Lemos (2003), a cibercultura ¢ uma representagdao
das culturas contemporaneas, que surge como consequéncia do avango da técnica moderna.
Essa nova estrutura social engloba todo o relacionamento do ser humano com as inovagdes
digitais, as interagdes do individuo online, e a mediacdo das relagdes por maquinas
(computadores, smartphones etc). As formas de sociabilidade promovidas pelo ambiente
digital conduzem a vida contemporanea por meio de mecanismos de comunicagdo que
permitem novas maneiras de interagdo e constru¢do de identidades.

Além disso, a percepcao humana de tempo e espago também foi alterada pelas novas
midias. A cultura digital ¢ virtual, sendo acessivel por meio das interfaces que permitem aos
usudrios adentrarem em outros espac¢os que nao seriam possiveis de se estar fisicamente
(KENSKI, 2018). O ciberespago acompanha e intensifica a virtualizagdo da economia e da
sociedade, encorajando um estilo de relacionamento que ¢ quase independente do lugar

geografico e da coincidéncia do tempo (LEVY, 1999). Pessoas de qualquer lugar do mundo

IWe Are Social e HootSuite - Digital 2021 [Resumo e Relatério Completo]. Amper , 2021. Disponivel em: 1
https://www.amper.ag/post/we-are-social-e-hootsuite-digital-202 1 -resumo-e-relatorio-completo. Acesso em: 15
jan. 2022.



agora podem cooperar, conversar ou trabalhar juntas, sincronamente ou ndo, de maneira que
“o tempo real parece aniquilar, no sentido inverso a modernidade, o espago de lugar, criando
espacos de fluxos, redes planetarias pulsando no tempo real, em caminho para a
desmaterializacdo dos espagos de lugar” (LEMOS; CUNHA, 2003, p. 3).

Dessa forma, se torna evidente o quanto as redes sociais ja fazem parte da rotina de
grande parte das pessoas no planeta. Partindo de uma perspectiva de negocios e comércio, a
Internet também trouxe ao mundo novas formas de consumo e de se fazer propaganda. A
medida que o nimero de usudrios online e o tempo de navegagdo aumentam, as midias sociais
se tornaram poderosos canais de marketing. As interagdes com uma mensagem publicada nas
redes sociais, como curtir € comentar, podem aumentar sua difusdo, popularidade e impacto
(CHANG:; YU; LU, 2014), o que faz destes canais ainda mais atrativos para propaganda.

Um estudo realizado com trés empresas de grande porte no Brasil, buscando investigar
a construcdo de relacionamento com clientes por meio de redes sociais, teve como resultado
que essas redes vém sendo utilizadas, principalmente, como canais de oferta de conteudo e
prestacdo de servigo aos clientes (ROCHA et al., 2013). Isso ocorre devido a grande
conectividade e interatividade proporcionadas por esses ambientes.

Segundo Recuero (2009), pode-se observar trés valores relacionados as redes sociais
que, olhando sob uma perspectiva de marketing, também explicitam possiveis motivos dessas
midias serem tdo atraentes para as marcas. O primeiro deles ¢ a visibilidade, que esta
relacionado a conexao entre os atores sociais e que pode ser intencionalmente aumentada para
conquistar seguidores e fas. O segundo ¢ a reputacdo, que estd relacionada a percepgdo que
outros atores tém de um determinado ator, e que, no caso das marcas, pode ser trabalhada para
que esta pareca mais confiavel. O terceiro fator diz respeito a popularidade, que esta
diretamente ligada a audiéncia alcancada pelas redes sociais, € que pode ser facilmente
medida por meio de ferramentas de gerenciamento disponiveis, tornando mais fécil para as
marcas avaliarem o alcance de suas campanhas. O quarto e ultimo fator ¢ a autoridade, que se
trata da influéncia que um individuo ou instituicdo pode exercer em relacdo a sua rede de
conexoes nas midias sociais. Trabalhar autoridade auxilia que as marcas sejam vistas como
referéncias nos assuntos que tratam, ampliando também a confianga em relagdo ao produto ou
servico vendido.

No contexto do capitalismo contemporaneo, onde as industrias ja evoluiram a tal



ponto que a qualidade do produto final de grandes marcas do mesmo ramo passa a ser quase
indistinta, a qualidade das produ¢des de comunicacdo de marca se configura como um dos
maiores fatores diferenciais entre as mesmas, do ponto de vista do consumidor
(SALDANHA; ATEM, 2016). Surge, entdo, uma necessidade ainda maior de gerir a
identidade de marca e suas interacdes com os consumidores, de forma a criar uma boa
impressdo, que leve a uma aproximacdo. Para ir de encontro a essas novas demandas do
mercado, foi incorporado um novo modelo de publicidade, chamado de ciberpublicidade, que
busca integrar a internet e as novas tecnologias com técnicas de comunicag¢do redesenhadas
para alcancar de maneira mais eficiente o consumidor contemporaneo.

Ao definir a ciberpublicidade como um novo modo de fazer publicitario, Azevedo
(2012) destaca a fusdo entre marca e consumidores promovida por este sistema, onde as
mensagens fluem em forma de circuito, e qualquer um pode interferir nos discursos
produzidos pela emissora. Diferente do modelo publicitario tradicional, a ciberpublicidade
ndo emite mensagens blocadas em diferentes canais aguardando passivamente respostas do
seu publico. Agora, as agdes publicitarias sdo constantemente formuladas e reformuladas de
acordo com a reagdo dos receptores.

Portanto, para a melhor compreensao da ciberpublicidade, parte-se do principio que a
internet € “um ambiente, uma incubadora de instrumentos de comunicagdo, ¢ ndo uma midia
de massa” (LEMOS, 2003, p. 5). Esse ambiente ¢ regido por um sistema de alta interatividade
e quantidade de informacgdes, que circulam muito rapido e se renovam a cada momento,
dispersando a atengdo do publico. Portanto, na comunicagdo digital, o publico consumidor
ndo tem tempo a perder com o que ndo ¢ relevante e que, por consequéncia, ndo cria um
contexto de experiéncia. Dessa forma, o esquema muito conhecido da publicidade chamado
de AIDA (atengao-interesse-desejo-agdo), se torna insuficiente, sendo necessario que se
adicione interatividade-relevancia-experiéncia a formula publicitaria (AZEVEDO, 2012).

E importante notar, no entanto, que apesar da ciberpublicidade constituir um novo
modelo de pratica publicitaria, ela ainda se aproveita de muitos elementos ja pertencentes aos
modelos tradicionais. Por exemplo, como dito anteriormente, a propria estratégia de
humaniza¢do de marca ja era utilizada bem antes da chegada da internet. O investimento no
relacionamento entre marcas e clientes, e até a propria constru¢ao de identidade de marca ja

faziam parte da estratégia de diversas grandes e médias empresas, seja por meio de ligagdes



telefonicas, metodologias de atendimento ao cliente, eventos para divulgacdo de marca,
brindes, programas de fidelidade, etc. O que muda no novo modelo, portanto, € como essas
antigas técnicas sdo adaptadas e reinventadas baseadas nos novos meios e ferramentas

disponiveis, e nas alteragdes de comportamento dos consumidores.

2.2 Humanizac¢ao na publicidade contemporanea

Enquanto na publicidade tradicional o usual era que determinada campanha fosse
estruturada pensando apenas na sua producdo e veiculagdo, sem englobar tanto a participagao
do consumidor e possiveis desdobramentos, na publicidade contemporanea a produgdo de
uma ac¢ao publicitaria tende a se manter ativa e manipuldvel mesmo ap6s sua veiculagdo. Isso
ocorre visto que a resposta do receptor ¢ muito mais rapida e as tecnologias permitem que
hajam interferéncias de forma mais consistente no direcionamento da campanha.

Por isso, ha uma tendéncia das marcas em buscarem um didlogo mais frequente e
profundo com o consumidor, a partir de novas campanhas altamente dependentes da
participagdo do publico para seu sucesso (SALDANHA; ATEM, 2016). Portanto, ¢ possivel
observar que a conversa entre publico e marca se constréi de forma muito mais fluida,
continua e relevante do que antes. Da mesma maneira como impactam a relagdo entre
humanos, os ciberespagos também abrem um novo canal de comunicagdo, muito mais

interativo e com novas possibilidades de marketing. Portanto, pode-se dizer que

Absorvida pela l6gica da sociabilidade, a marca ndo esquece o seu papel comercial e
persuasivo, mas adquire novos modos de fazer e ser com o objetivo de ser aceita nos
contextos vigentes. Sendo assim, através dos recursos técnicos disponiveis, ouve
mais do que fala, e estd atenta aos enunciados proferidos por seus interlocutores. Se
humaniza, sai do seu carater estatico, procura construir a sua personalidade com
vistas a socializa¢do. Produz mais contetido relevante do que promocional, com foco
mais no compartilhamento do que nos lucros provenientes da venda. (CARRERA,
2014, p. 12)

Trazendo alguns exemplos da publicidade contemporanea torna-se ainda mais evidente
como as comunicagdes de marca se tornam mais proximas ao publico com o uso das redes
sociais. Em 2016, a marca de cerveja Kaiser iniciou uma campanha em suas redes com o uso
de um bot no Facebook?. A agdo consistia em convidar o consumidor a interagir com as

personagens criadas pela marca e programadas por meio de inteligéncia artificial. Seu

2 JULIO, K. Kaiser aposta em bot conselheiro. Meio e Mensagem, 2016. Disponivel em: https://
www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/11/01/kaiser-aposta-em-bot-conselheiro.html. Acesso em: 17 out.

2022.

10


http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/11/01/kaiser-aposta-em-bot-conselheiro.html

principal objetivo era agregar o relacionamento do consumidor com a marca. Outra campanha
que ocorreu no cenario das midias sociais e alcangou escala global foi a #ShareYourEars, da
Disney. Em um video divulgado nas redes sociais, a marca pedia para seus seguidores
publicarem fotos usando orelhas do Mickey como inspiragdo, junto a hashtag
"ShareYourEars". A cada compartilhamento, a Disney doaria cinco dolares para a instituigao
de caridade Make-a-Wish. O engajamento do publico foi tanto que a empresa chegou a dobrar
o valor limite da doacdo, que seria de um milhdo de dolares, para dois milhdes de dolares3.

Apesar de ndo serem as primeiras campanhas que se utilizam dos elementos da
ciberpublicidade em sua constituicdo, em ambos os exemplos apresentados podemos
reconhecer aspectos marcantes da publicidade contemporanea. Em suma, € possivel perceber
que a ciberpublicidade possui trés principais caracteristicas que vao diferencid-la da
publicidade tradicional, além da presenga no digital: relevancia, interatividade e experiéncia
(VASCONCELOS; GOUVEIA, 2016).

Na publicidade digital, a relevancia do conteido apresentado ganha ainda mais
importancia para o sucesso da acdo, ja que que ela ¢ muito mais dependente de uma
participagado direta do consumidor do que na publicidade tradicional, devendo ser atraente e
interessante para o publico que a marca deseja alcangar. A interatividade diz respeito ao fluxo
da comunicagdo entre consumidor e marca, muito mais dindmico e adaptdvel do que
tradicionalmente, permitindo que as marcas adaptem seus conteudos de acordo com as agdes
do receptor. Por fim, a experiéncia do usudrio se torna um dos principais pilares da
ciberpublicidade, j4 que o usudrio da internet tem muito mais pontos de contato com as
marcas, e diferentes formas de compartilhar experiéncias positivas e negativas em relacdo as
mesmas.

Segundo Carrera (2014), os espagos digitais configuram uma nova ldgica social, que
impulsiona um deslocamento discursivo da publicidade e da forma como a marca interage
com o seu publico, exigindo que esta se estabeleca como um ator social interagente nos sites
de redes sociais. Nesse contexto, a ciberpublicidade seria a tentativa das marcas em se
ajustarem aos ambientes sociais € consumidores contemporaneos. Essa logica de
sociabilidade passa a exigir certa humanizagdo da marca, uma criacdo identitaria para si

mesma. Em um espacgo onde a atencdo de seus consumidores ¢ tdo concorrida, a busca pela

3 STRALIOTTO, A. Publicidade Digital: conhega 3 cases de grandes marcas. Operand, 2020. Disponivel em: https://
blog.operand.com.br/publicidade-digital-grandes-marcas/. Acesso em: 17 out. 2022.



construcdo de lagos afetivos com o publico aparece ndo apenas como uma solu¢do, mas como
uma caracteristica indispensavel da publicidade em redes sociais.

As midias contemporaneas permitem que o usudrio mantenha um contato continuo e
se engaje diretamente com a marca, interagindo com suas comunicagdes e reagindo, quase
que imediatamente, as suas atitudes. Essas interacdes dizem respeito a um investimento
especifico da parte do consumidor em responder as comunicag¢des da marca online, seguindo,
curtindo, comentando ou compartilhando contetidos (HUDSON et al., 2016). Por meio dessas
redes, ¢ possivel estabelecer uma conexd@o entre empresa e consumidor em nivel ndo apenas
estrutural, mas também experiencial e social, possibilitando que seja explorada pela marca
uma camada mais profunda de conectividade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Justamente pelo fato das redes sociais promoverem essa comunicacdo interativa entre
marca e consumidor, elas se tornaram ferramentas importantes de constru¢do de
relacionamento entre empresas e clientes (ACHEN, 2017). Estudos j& demonstraram como a
presenga de empresas nas redes sociais € fundamental para constru¢do de relacionamentos
colaborativos com consumidores, € como o desenvolvimento de conteudos interativos se
tornou um dos principais métodos de marketing digital (BEZERRA; NOGUEIRA; CABRAL,
2020).

Chang, Yu e Lu (2015) definem o marketing de redes sociais como um método de
marketing de influéncia. Segundo os autores, nas redes sociais, mensagens de marketing
persuasivas podem levar usudrios a curtirem e compartilharem conteudos publicitarios de
forma natural. Nesse contexto, a popularidade e a atratividade das mensagens, bem como a
forca do argumento utilizado, afetam a percep¢ao do consumidor sobre o contetido difundido.
Sendo assim, o papel do marketing de redes sociais € construir comunicagdes que dialoguem
com o seu publico, persuadindo os seguidores a transmitir mensagens a ponto de torna-las
amplamente difundidas e populares.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que o consumidor contemporaneo ¢
conectado e valoriza o alto envolvimento ao interagir com a marca. Altamente participativo, o
individuo passa a compreender o consumo também a partir do compartilhamento estimulado
pelas midias digitais, onde ele participa simultaneamente do processo de producdo e consumo
(CARRERA, 2014). Esse novo tipo de consumidor ¢ bem social, e tem uma tendéncia maior

a confiar mais em amigos e familiares do que em marcas e empresas. Dessa maneira, o
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relacionamento entre marca e seu publico deve se construir de forma horizontal, ou seja,
buscando uma proximidade com o consumidor, onde este passa a ser considerado amigo da
marca. Ademais, para que o marketing em redes sociais seja efetivo, ele deve estar alinhado
com as diferentes necessidades dos usudrios presentes nesse meio, identificando e entendendo
os desejos e motivagdes dos mesmos (ZHU; CHEN, 2015).

Saldanha e Atem (2016) evidenciam que a ciberpublicidade conduz os espectadores a
sentirem uma série de novos afetos, de modo que ela pareca fornecer situacdes ideias para um
acréscimo afetivo entre marca e consumidores. H4 uma busca por humanizac¢do da parte das
marcas, a partir de uma constru¢ao de identidade propria, onde o publico ¢ um coenunciador
dessa identidade. Essa dinamica dialogica ¢ estimulada pelas marcas a partir de investimentos
por parte das mesmas em entender e mapear, ininterruptamente, os desejos, interesses e
conflitos de seus consumidores. A partir dai, cria-se um cenario semantico onde a marca
estabelece o contato com esse consumidor. Pode-se dizer que esse processo ¢ possivel pois "a
ciberpublicidade torna ainda mais complexa a troca simboélica entre marca e consumidor,
fortalecendo caracteristicas da publicidade como as de operadora e ‘apropriadora’ de aspectos
e codigos da sociedade" (VASCONCELOS; GOUVEIA, 2016).

Mas qual seria a principal diferenca entre a humanizagdo de marca no cenario da
publicidade tradicional e a da publicidade contemporinea? A resposta estd, principalmente,
nas novas ferramentas disponibilizadas pela internet e nas formas de sociabilidade que
emergiram com as redes sociais. Assim como antes a publicidade tradicional dependia de uma
comunica¢do, em sua maioria, unidirecional, os pontos de contato entre marca e consumidor
também eram reduzidos, diminuindo as possibilidades de manutencao deste relacionamento.
Os canais de comunicagdo em massa nao abriam espago para conversas, apenas para a
transmissdo de mensagens. Nas redes sociais, no entanto, a simultaneidade e velocidade da
comunicacao entre marcas e seus consumidores facilitou muito a intera¢ao entre ambos.

Outro fator de diferenciacdo ¢ que, nas midias sociais, as marcas podem aprimorar
rapidamente seu entendimento sobre os consumidores e se adaptar ao seu publico. Se
comportando como uma entidade aberta ao didlogo, receptiva e interagente, as marcas
conseguem envolver o consumidor em suas comunicagdes com muito mais eficacia. Nesse
sentido, a humanizacdo de marca vem sendo utilizada como estratégia para gerar engajamento

com seus consumidores, visto que a procura do publico por socializagdo e entretenimento
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nessas midias se destaca frente ao bombardeio de antiincios publicitarios (CARRERA, 2018).

Na era digital, onde o mundo esta cada vez mais automatizado, hd também uma
tendéncia do publico em se conectar com aspectos humanos. Sendo assim, pode-se assumir
que os consumidores também procuram por mais interacdes sociais com marcas que refletem
esses aspectos. Portanto, humanizar a marca, principalmente no contexto das novas midias,
ndo se trata apenas de fazé-la parecer mais simpatica. Trata-se de construir uma identidade
relevante, investir em um relacionamento veridico com seus consumidores, fazé-los entender
a imagem da marca como a de outra pessoa com quem este pode interagir, ser ouvido e
respondido. Dessa forma, o marketing centrado no ser humano se torna essencial para
desenvolver atragdo a marca, que precisa demonstrar atributos humanos para atrair
consumidores e desenvolver conexdes com seu publico (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Para ter sucesso em suas relagdes com os consumidores, as marcas também devem
buscar entender o contexto das redes sociais e os subcontextos relacionais que se formam
dentro delas, e adaptar seu comportamento online as expectativas e linguagem de seu publico-
alvo (SEBASTIAO, 2011). Como dito anteriormente, no ambiente digital, o consumidor tende
a buscar por interacdo e evitar antiincios expostos de forma repetitiva. Portanto, diferentes
tipos de técnicas de comunicagdo e aproximagdo com o consumidor devem ser integradas a
comunicacdo de marca, de maneira que a mesma entregue mais do que apenas ofertas de
produtos e servigos. A experiéncia geral que o consumidor terd com a marca, em todos os
pontos de contato entre ambos, passa a valer mais do que a qualidade de um anuncio
especifico.

Hé variados meios de se promover a humanizagao de marca no contexto digital, mas a
interatividade e conexdo com o publico se mantém como um dos maiores pilares nesta
categoria, principalmente devido ao ambiente no qual se estrutura. Diversas marcas utilizam
narrativas quase literdrias para construir sua personalidade e engajar os consumidores,
integrando-se em diversas redes sociais ¢ mantendo uma consisténcia em suas comunicagdes
em cada meio. Outras, aproveitam-se de mascotes virtuais, dando um rosto a sua propria
marca, ou ainda, fazendo com que esses personagens representem comportamentos humanos
e interajam de forma que se assemelhe o maximo possivel a humanos reais, usudrios da rede.

Ha aquelas que também apostam em interagir massivamente com assuntos de interesse do seu
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publico, aproveitando as ferramentas disponiveis para filtrar oportunidades e assuntos mais
comentados do momento, a fim de conduzir conversas com seus seguidores. No entanto, o
mais comum € que as marcas que realmente investem em humanizagdo relacionem diversas
dessas estratégias mencionadas anteriormente com outras, em um constante movimento de
aprimoramento e adaptagdo das suas comunicagoes.

A Netflix, uma das marcas mais populares dos servigos do streaming, exemplifica
muito bem como pode se dar a manuten¢do de uma humanizagao de marca em redes sociais.
Os perfis da marca se utilizam principalmente do senso de humor e girias da internet para
interagir com seus seguidores. Em suas redes sociais, ndo ¢ raro ver respostas ironicas da
empresa a comentarios dos seus fds. Sua linguagem ¢ extremamente consistente independente
da rede onde se apresenta, seguindo um padrao reconhecivel. Uma pesquisa realizada sobre a
percepcao da humanizacdo da Netflix apontou que os respondentes realmente associavam
diversas caracteristicas humanas a marca, como personalidade, género, idade, entre outros
(GONCALVES, 2020). Dessa forma, pode-se perceber que a maioria dos entrevistados
pareceu notar a marca como um humano e um parceiro real de relacionamento, evidenciando
um acerto na estratégia de humanizagao.

No entanto, ¢ preciso ter cuidado com a execugdo da humanizagdo de marca, e saber
que as consequéncias dessa estratégia podem nado ser positivas em determinados casos. Por
exemplo, estudos comprovaram que a publicidade negativa causada por irregularidades de um
produto tem um impacto mais prejudicial nas impressoes dos consumidores sobre a marca
quando esta ¢ humanizada do que quando nao ¢ (PUZAKOVA; KWAK; ROCERETO, 2013).
Isso ocorre pois, quando os consumidores enxergam a marca como humana, eles também
deduzem que esta possui intencdo em todas as suas agdes, atribuindo seu comportamento a
tragos estaveis de personalidade ao invés de ocorréncias inesperadas.

Os consumidores podem relacionar irregularidades do produto a tragos humanizados
da marca, e responsabiliza-las pelo erro de forma mais severa. Nesse caso, quanto mais
humanizada for a marca, mais os consumidores estardo dispostos a punir a mesma por seu
comportamento negativo. Portanto, como qualquer estratégia de marca, podemos perceber
que a utilizagdo da humaniza¢do também deve ser muito bem planejada e trabalhada em
relacdo ao contexto da empresa e de seus clientes.

A partir desta breve andlise, ¢ possivel perceber que humanizar a marca é um
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facilitador quando se trata de aproximag¢do e manuten¢do do relacionamento com os clientes.
Nessa tentativa de proximidade com seus consumidores, a marca reivindica os discursos em
torno do seu proprio “eu” e forma a sua personalidade. Buscando ser socialmente relevante ao
consumidor nas redes sociais, ela se constroi de forma social, continua ¢ flexivel, semelhante
a de individuos (CARRERA, 2014).

Ao aplicar a estratégia de humanizagdo, a marca busca trazer beneficios a sua propria
imagem. No cenario da publicidade contemporanea, essa estratégia tem servido como mais
um fator diferencial utilizado por muitas empresas para se destacar frente aos concorrentes.
Aproveitando-se das novas tecnologias, formas de socializacdo e das preferéncias do
consumidor moderno, as marcas mesclam técnicas antigas e novas para conquistar a atengao

do publico no ciberespaco.
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3 ANTROPOMORFIZACAO, PERSONIFICACAO E PERSONALIDADE

Existem trés conceitos chaves na dinamica de interacdo entre marca e consumidor, que
estdo diretamente relacionados ao processo de humanizagdo de uma marca: Personificagao,
antropomorfizagdo e personalidade de marca (CARRERA, 2016). Esses aspectos sao
interdependentes e correlacionados, ja que a personificagcdo s6 ¢ compreendida por meio do
processo humano de antropomorfizagdao, ¢ a personalidade de marca ¢ construida como
consequéncia da relagdo entre esses fatores. Todos esses aspectos pertencem a processos
naturais de interacdo do ser humano com o mundo, de forma que também sdo aplicaveis as
marcas, podendo ser benéficos ou ndo para uma promog¢ao da mesma.

Em esséncia, o antropomorfismo pode ser entendido como a atribuicao de capacidades
que as pessoas tendem a pensar como sendo distintamente humanas, a agentes nao-humanos
(WAYTZ; CACIOPPO; EPLEY, 2014). No geral, essas associagdes sdo feitas a partir dos
aspectos mentais humanos, como a capacidade de raciocinar e sentir. Por exemplo, ¢
relativamente comum que donos de cdes e gatos atribuam sentimentos humanos aos mesmos.
Mas o antropoformismo vai muito além dos animais de estimag¢do, podendo ser aplicavel a
objetos, plantas, lugares, alimentos etc. Na verdade, o termo teve origem no cenario religioso,
relacionado a atribuicdo de forma e comportamento humano as divindades gregas (ROSA;
PAIXAO; SOARES, 2018).

Kim e McGill (2011) evidenciam duas formas de antropomorfismo. A primeira parte
de um raciocinio analogo, que diz respeito a um processo indutivo, uma simples descricao de
aparéncia ou comportamento observavel de entidades ndo humanas. Dessa maneira, uma
marca pode ser descrita como confidvel ao cumprir suas promessas, caracteristica andloga a
de um amigo valioso, mas sem realmente ser vista como possuindo os valores subjacentes e a
forca de vontade de uma pessoa. Ou seja, seria simplesmente uma associacdo entre
caracteristicas humanas e as caracteristicas observadas no agente em questdo, sem um
aprofundamento maior de personalidade. J& a segunda forma vai além do mero
reconhecimento de atributos humanos, onde as pessoas podem enxergar objetos como se
fossem humanos reais, podendo desencadear crencas e percep¢des que normalmente so
seriam direcionadas a outras pessoas.

Também podemos diferenciar o antropomorfismo em si da tendéncia antropomorfica.
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O antropomorfismo ¢ um vié€s, processo cognitivo pelo qual se observa caracteristicas
humanas em atores ndo-humanos, enquanto a tendéncia antropomorfica ¢ a tendéncia humana
a esse viés, ou seja, a tendéncia de um individuo em ver caracteristicas humanas em algo nao
humano (LETHEREN et al., 2016). Sendo assim, pessoas com niveis mais altos de tendéncia
antropomorfica responderdo mais prontamente e favoravelmente aos elementos
antropomorficos presentes nas comunicagdes de marketing.

E importante citar que os motivadores que levam a antropomorfizac¢io estdo sujeitos a
serem influenciados por outros aspectos além do reconhecimento de caracteristicas humanas.
Segundo Letheren e outros (2016), o mesmo nivel de antropoformismo pode despertar
reacdes diferentes, dependendo de aspectos sociais, culturais e individuais dos consumidores.
A propria tendéncia antropomorfica pode ser influenciada por questdes relacionadas a
aspectos individuais de cada pessoa. Personalidade, jeito de pensar, idade, status de
relacionamento € conexdo pessoal com os animais sdo alguns dos fatores estudados como
sendo relevantes influenciadores no que diz respeito a percep¢do do antropomorfismo pelos
individuos.

Quando os consumidores atribuem capacidades mentais semelhantes as humanas a
entidades nao humanas, eles também levam em consideragdo suas crengas € conhecimentos
sobre seu mundo social para o mundo dos objetos. Portanto, consumidores com diferentes
contextos sociais perceberdo o mesmo objeto antropomorfizado de forma diferente (KIM;
MCGILL, 2011). Isso significa que ndo basta uma marca parecer humana aos olhos de seus
consumidores, ela também deve estar pronta para se adaptar aos diferentes contextos
socioculturais que fazem parte do dia a dia de seu publico.

Epley, Waytz e Cacioppo (2007) mencionam dois principais fatores motivacionais que
influenciam no processo de inducao do antropoformismo em algo nao humano. O primeiro ¢
uma motivacdo que envolve a necessidade de compreensdo, previsdo e redug¢do da incerteza
sobre 0 meio ambiente e os agentes que o habitam. Diz respeito a tornar elementos complexos
em coisas mais compreensiveis, proximas do que é reconhecivel ou de facil entendimento. O
segundo ¢ a sociabilidade, fator ligado a motiva¢do para contato social, conexdo social e
aprovacao social de outros agentes.

De um ponto de vista socioldgico, ¢ possivel entender que o antropomorfismo pode

ser induzido pelo desejo de criar conexdao com outros humanos (EPLEY; WAYTZ;
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CACIOPPO, 2007). Isso devido ao antropomorfismo se tratar de um processo de
humanizagdo, que transforma agentes nao humanos em agentes morais, tornando-os dignos de
serem tratados com respeito e interesse. Portanto, a partir do momento em que um ator
assume uma aparéncia ou atitude mais humana, ele também se torna elegivel para interagao
social e criacao de vinculos, processo inato dos seres humanos.

Um estudo realizado por Chen, Sengupta e Adaval (2013) ja comprovou o impacto da
sociabilidade na relacdio do consumidor com marcas antropomorfizadas. Os autores
evidenciaram por meio das suas pesquisas que consumidores socialmente excluidos, em
comparagcdo com consumidores ndo excluidos, exibem maior preferéncia por marcas
antropomorfizadas. Tal efeito ¢ mediado pela necessidade de afiliacdo social dos
consumidores e ¢ moderado pela oportunidade de conexdo social com outras pessoas.

O antropomorfismo também ¢ um fator de grande influéncia para que a marca seja
vista como uma parceira de relacionamento pelo consumidor. Antropomorfizar objetos facilita
a interagdo com os mesmos. Dessa forma, conforme os consumidores enxergam a marca
como humana, ¢ mais provavel que também passem a enxerga-la como possivel parceira de
relacionamento. No entanto, para que uma marca seja vista como parceira, ¢ necessario que
esteja realmente presente no dia a dia de seu consumidor, sendo um membro ativo do
relacionamento. Nessa dindmica entre publico e marca, deve estar evidente uma
interdependéncia entre as partes, ja que uma parceria envolve uma participagdo colaborativa
entre ambas para a construcao e manuten¢ao do relacionamento (FOURNIER, 1998).

Também analisando as nuances entre a sociabilidade e o antropomorfismo de marca,
Hsieh e outros (2013) diferem a relagdo dos consumidores com as marcas antropomorfizadas
vistas como parceiras ¢ aquelas vistas como serventes. As marcas serventes sao aquelas que
buscam satisfazer as necessidades internas dos consumidores, e as parceiras sdo aquelas que,
além disso, também possuem uma inten¢do de cooperacdo com o mesmo. Sendo assim, 0s
autores argumentam que os consumidores com um perfil interdependente tendem a preferir
marcas parceiras, ja os independentes dardo preferéncia a marcas que atuam como serventes.

McGill e Aggarwal (2012) também destacam as diferencas nas relagdes dos
consumidores com as marcas parceiras e serventes, no que diz respeito a influéncia das
mesmas no comportamento do publico. Nesse sentido, consumidores sdo mais propensos a

assimilar o comportamento associado a marcas parceiras antropomorfizadas que eles gostam,
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o que vai de acordo com o objetivo de atrair e alimentar a parceria apreciada. J& com as
marcas servigais, tendem a assimilar comportamentos associados com aquelas que eles ndo
gostam, visando sinalizar auto-suficiéncia, independéncia, para afastar o candidato a ajudante

que ndo gosta.

3.1 Nuances do antropomorfismo de marca

Pode-se considerar que, quanto maior for o antropomorfismo da marca, mais dispostos
os consumidores estardo a aplicar normas sociais ao se relacionarem com elas (HUDSON,
2016). Ou seja, quanto mais a marca for vista como humana, mais consumidores vao trata-la
como humana. Portanto, a forma como as pessoas interagem com essa marca também tende a
ser impactada em diferentes niveis, j& que a maneira como o consumidor vé a dindmica da
relagdo muda. Esse processo pode trazer resultados tanto positivos quanto negativos as
marcas.

Perceber um agente como possuidor de consciéncia significa que 0 mesmo merece ser
tratado como um agente moral, digno de cuidado e preocupacio. Isso pode ser benéfico para
as marcas, ja que os consumidores podem se sentir mais dispostos a cuidarem delas e partirem
em sua defesa. No entanto, ser um agente moral também significa ser capaz de tomar atitudes
intencionais e ter responsabilidade por suas agdes. Isso implica que os erros de determinada
marca podem ser percebidos de forma mais negativa pelos consumidores. Por fim, como um
agente possuidor de mente e racionalidade, tal entidade também se torna capaz de observar,
julgar e se portar como uma fonte de influéncia social frente a seu integrante (WAYTZ;
CACIOPPO; EPLEY, 2010). Nesse contexto, utilizar o antropomorfismo a favor de uma
marca, pode fazer aumentar a confianga do consumidor na mesma, e portanto a influéncia da
marca sobre ele.

O antropomorfismo também pode ser interpretado negativamente se o consumidor ndo
gostar da versdo antropomorfizada da marca. Segundo os estudos de Delgado-Ballester,
Palazon e Pelaez (2019), se a versao humana de uma marca ndo for avaliada positivamente, o
processo de antropomorfismo da marca pode ndo produzir as reagdes positivas esperadas do
consumidor. Os resultados apontaram que as reagdes dos consumidores em relacdo a uma
marca dependem nao apenas do processo de antropomorfizagdo em si, mas também da

avaliagdo afetiva associada a marca humanizada. Dessa forma, associar comportamento ou
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aparéncia humana a uma marca pode s6 exercer um efeito positivo mais forte sobre os
consumidores, que supere o efeito de outros tipos de estratégias nao-humanizadas, apenas
quando os consumidores gostam da versdo humana da marca.

Seguindo outra perspectiva, Gronevik e Langfeldt (2017) exploraram as nuances do
antropomorfismo quanto motivado por ser um facilitador na compressao de elementos. Seus
estudos apontaram que os consumidores tendem a gostar mais das marcas consideradas
complexas quando sdo antropomorfizadas. Isso vai de acordo com a nocdo de que a
antropomorfiza¢ao ajuda a reduzir incertezas, facilitando o entendimento de certas marcas e,
a0 mesmo tempo, a criagao de uma empatia ou gosto pelas mesmas. No entanto, aproveitar-se
do antropomorfismo em marcas com propostas mais diretas e simples, pode fazer com que as
mesmas sejam menos apreciadas pelo consumidor, ja que essa tentativa de humanizé-las pode
apenas distorcer a comunicagao clara que a mesma propde, € criar incertezas, ocasionando na
deterioracdo do ambiente favoravel as atitudes positivas em relacao a marca.

Segundo Golossenko, Pillai e Aroean (2020), a antropomorfizagdo de uma marca ¢
alcangcada quando combina diversos aspectos humanos, como forma, sentimentos,
personalidade e imaginacdo. Em suas pesquisas, os autores constataram que o consumidor
pode alterar sua percep¢ao sobre determinada marca e a forma como interage com ela ao
reconhecer caracteristicas humanas na mesma. Os estudos demonstraram que o
antropomorfismo da marca leva a intimidade com a mesma e a uma parceria de qualidade
entre a marca € o consumidor, 0 que aumenta a vantagem competitiva da marca perante seus
concorrentes. Dessa forma, reforgar a percepcdo de uma marca como uma entidade humana
durante o processo de comunicacdo em marketing, pode gerar diversos retornos positivos,
como o aumento da confianga, lealdade e da interacao do consumidor com a marca.

Rauschnabel e Ahuvia (2014), constataram, por meio de um estudo que buscava
entender a relacdo entre o antropomorfismo e o amor a marca nas estratégias de marketing
defensivo, ou seja, aquele focado nos clientes ja existentes, que o nivel de qualidade e
antropomorfismo que um consumidor percebe na marca sdo antecedentes importantes para a
construcao deste tipo de afeicdo. Além disso, esse processo também facilita uma integracdo da
marca com o eu do consumidor, despertando uma identifica¢ao. Isso pode ocorrer quando os
individuos incorporam algumas caracteristicas da marca humanizada em seu “eu”, no sentido

cognitivo, ou quando a marca humanizada tem um identidade que pode definir o seu proprio
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“eu”, no sentido social (DELGADO-BALLESTER; PALAZON; PELAEZ, 2017). Nessa
linha, o estudo também constatou que os consumidores tendem a amar mais as marcas nao
apenas quando eles a veem como uma pessoa, mas quando esta pessoa ¢ parecida com eles
mesmos.

Em suas pesquisas sobre o antropomorfismo relacionado a produtos, Guido e Peluso
(2015) defendem que um percepgao antropomorfica de produtos de marca pode ocorrer a
partir de dois diferentes processos: aquele que estaria relacionado ao aspecto fisico do
produto, a partir de uma identificacdo de caracteristicas parecidas com as humanas na
aparéncia desse objeto, € aquele que ocorre a partir da percep¢do de uma congruéncia entre
um produto e determinados aspectos relacionados a percep¢do que o consumidor tem de si
mesmo, seja ela real, ideal ou social. Por exemplo, determinada pessoa pode consumir uma
marca cujo os produtos reflitam aspectos de alto luxo, pois se considera uma pessoa luxuosa,
por querer ser uma pessoa luxuosa ou, ainda, por querer que as outras pessoas lhe enxerguem
como alguém luxuoso.

Portanto, pode-se entender que, assim como o processo de antropomorfizagdo pode
levar a uma identificacio do consumidor com a marca, o auto-reconhecimento de
caracteristicas proprias evidenciadas nas marcas e seus produtos, também pode instigar o
individuo a antropomorfizar. Se uma pessoa enxerga na marca uma caracteristica do seu
proprio “eu”, pode passar a enxerga-la também como mais humana, e apta a um
relacionamento. Da mesma forma, se uma pessoa observa na marca caracteristicas
humanizada, esse individuo pode passar a reconhecer aspectos de si mesmo nela, e
desenvolver afeicao.

Delgado-Ballester, Palazon e Peldez (2017), ao conduzirem uma pesquisa com 256
participantes, também indicaram que o antropomorfismo exerce um efeito direto sobre o amor
a marca. Os resultados do estudo apontaram que, quando as pessoas pensam na marca como
outra pessoa, 0 amor pela marca pode surgir, ja que relacdo consumidor-marca ¢, de certa
forma, analoga a de relacionamentos interpessoais. Sendo assim, o antropomorfismo da marca
poderia ser considerado como um antecedente motivador do amor a marca. Isso acontece,
segundo os autores, pois a marca ¢ colocada na categoria humana, e ¢ mais consistente amar
outros humanos do que objetos. Portanto, a antropomorfizacao nada mais €, nesse sentido, do

que “uma forma de os consumidores criarem lago social com algo que, por si s, ndo teria
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vida” (CARRERA, 2016, p.3).

A partir dos estudos observados, ¢ possivel entender que o sucesso de uma
antropomorfizacdo de marca dependente tanto de uma agdo eficiente da marca para
constru¢do de uma humanizacdo que seja convincente e resulte na antropomorfizagdo, como
veremos mais a fundo adiante, quanto de uma rea¢do do consumidor, em entender e
interpretar essa tentativa de humanizagdo, antropomorfizando o elemento em questdo. Essa
reacdo do consumidor pode variar de acordo com seus proprios aspectos pessoais € com a

forma como a marca ird utilizar os elementos antropomorficos ao seu favor.

3.2 A Personificacdo como estratégia de marca

Ao tratar sobre antropomorfizacdo de marca, é importante também entender sobre o
conceito de personificagdo de marca. De acordo com Delbaere, McQuarrie e Phillips (2013),
a personificagdo diz respeito a um discurso que visa atribuir caracteristicas humanas a objetos
ou seres nao humanos para fazé-los parecer com pessoas vivas e pensantes. Esse discurso so
pode ser compreendido pelo publico devido a antropomorfizacdo, que se trata do viés
cognitivo pelo qual as pessoas atribuem caracteristicas humanas as coisas.

Nesse sentido, a personificacdo seria uma caracteristica da mensagem, enquanto a
antropomorfizagdo estd relacionada ao processo de interpretagdo da mensagem pela
audiéncia, que permite sua efetivacdo. Segundo a perspectiva dos autores, o processo de
transferéncia de aspectos humanos para objetos também envolve, além do antropomorfismo,
uma construcao metaforica. Sendo assim, a personificagdo pode ser entendida como um tipo
de metafora que auxilia nessa implementagao de caracteristicas humanas em personagens.

A personificagdo de uma marca geralmente € utilizada com o propdsito de facilitar o
reconhecimento, a lembranca e a lealdade a marca, bem como para criar um sentimento de
identificacdo com a marca e gerar no consumidor uma percepg¢do de “relacionamento” com a
mesma (COHEN, 2014). Delbaere, McQuarrie e Phillips (2013) também evidenciaram que
implementar a personificagdo por meio de imagens em propagandas pode encorajar
consumidores a antropomorfiza¢do, que por sua vez aumenta as chances de uma resposta
emocional e auxilia na construcio de uma personalidade para a marca. Além disso, foi
evidenciado pelos resultados da pesquisa que a personificagdo na publicidade impressa pode

ser uma poderosa ferramenta de persuasdo. A representacdo de produtos engajados no
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comportamento humano, incentivou os consumidores a antropomorfizar, e geraram resposta
emocional positiva a marca, produzindo atribui¢cdes mais positivas da personalidade a marca
do que outras metaforas visuais que ndo utilizam personificacao.

Alguns exemplos dessa personificagdo em propagandas podem ser encontrados em
campanhas publicitarias da marca de vodka Absolut. Nelas, a propria garrafa da marca
frequentemente era exposta associada a caracteristicas humanas. Em alguns casos, a garrafa
utilizava acessorios, roupas, entre outros objetos de uso comum das pessoas. Além disso, em
certas ocasides, as garrafas também refletiam comportamentos notadamente humanos, que
podiam ser identificados ndo apenas pela imagem, mas também pelo texto que as
acompanhava. Por exemplo, em uma publicidade de Dia dos Namorados, duas garrafas sdo
mostradas uma encostada na outra, como se tivessem se abracando ou beijando, o que faz
com que seus rétulos se complementem (FIGURA 1). O coragdo formado pela luz atras delas
e a legenda, “Absolut Valentine”, colaboram para a interpretacdo de que as garrafas, nesse
contexto, seriam namoradas, ou parceiras de relacionamento. Tais elementos reforcam a
estratégia da marca em personificar seu produto por meio de suas propagandas e gerar uma

identificacdo por parte do consumidor.

Figura 1 - Propaganda da Absolut

absolutads.com

Fonte: Absolut Ads. Bar, Bebida e Propaganda. Disponivel em: https://
barbebidaepropaganda.wordpress.com/2010/08/04/absolut-ads/. Acesso em: 16 nov. 2022.

4 EXEMPLOS de personifica¢do que triunfaram no mundo das marcas. Summa, 2019. Disponivel em: https://
summa.pt/blog/exemplos-de-personificacao-que-triunfaram-no-mundo-das-marcas/. Acesso em: 7. nov. 2022.




Outro caso de personificacdo em propagandas estd presente na campanha "Gatored
Always Win", da marca Gatored (FIGURA 2)5. Em imagens da campanha, a marca
posicionava seus produtos em diferentes situagdes humanas relacionadas a competicdes.
Considerando que a marca tem como publico alvo do seu produto pessoas que praticam
esportes, a utilizagdo de cendrios esportivos se alinha a estratégia da mesma ao se comunicar
com o seu consumidor. A ideia passada, portanto, fica clara: Gatored ¢ vencedora e, portanto,
um produto que serd consumido por vencedores. Dessa maneira, a marca incentiva, a partir

dessa associacdo, o seu publico-alvo a se sentir motivado ao consumo.

Figura 2 - Propaganda da Gatored

Fonte: JOINER, B. Gatorade: A Specifically Targeted Ad. Brittany Joiner, [S.1.] . Disponivel
em: https://howbritseesit.wordpress.com/2014/02/04/gatorade-a-specifically-targeted-ad/. Acesso
em:16 nov. 2022.

Um dos métodos mais comuns no que se trata de personificagdo de marca ¢é a
utilizacdo de mascotes. O principal objetivo do uso de um mascote ¢ humanizar a marca
(PEREZ, 2004). Cohen (2014) entende que personificar uma marca comumente diz respeito
ao uso de um personagem com caracteristicas semelhantes as humanas em embalagens,
promogoes, relagdes publicas ou para outros fins relacionados ao marketing. Existem alguns
casos também onde pessoas reais personificam sua propria marca. Nessa situacdo, o
13 4 b 29 b 4
personagem com caracteristicas humanas” referenciado ¢ na verdade uma pessoa real.

Porém, o mais usual é que o termo “personificacdo da marca” se refira a propria marca sendo

5 JOINER, B. Gatorade: A Specifically Targeted Ad. Brittany Joiner, [S.1.] . Disponivel em: https://
howbritseesit.wordpress.com/2014/02/04/gatorade-a-specifically-targeted-ad/. Acesso em: 16 nov. 2022.




personificada como um personagem. Ainda segundo o autor, quando um personagem ¢
escolhido para personificar uma marca, presume-se que este deve estar de acordo com os
valores da mesma e compartilhar aspectos de sua personalidade, como uma verdadeira
representacdo de que tipo de pessoa a marca seria se fosse humana.

Atualmente, a personificagdo de marca tem sido muito utilizada como estratégia de
marketing por meio das redes sociais. Se personificar a marca aparece frequentemente como
um recurso que visa aprimorar a relagdo da mesma com seu publico consumidor, no cenario
das redes sociais, regido por um sistema que estimula a interatividade e a conexdo, as marcas
encontram nesta estratégia mais uma forma de atrair atencdo e incentivar o consumidor a
interagir. Seja por meio do uso de mascotes ou criacdo de personalidades interessantes, a
aplicacdo da personificagdo em diversos niveis pode ser cada vez mais reconhecivel em

diferentes marcas que utilizam essas redes como meio para se divulgar.
3.3 Construindo uma personalidade para a marca

E pela personificacdo, combinada com outras estratégias de marketing, que a marca
consegue montar sua personalidade (CARRERA, 2016). Na sociedade moderna, o consumo
também implica em processos de constru¢ao de identidade. Nesse cenario, pode-se entender
que a “formacdo ou desenvolvimento de uma identidade baseia-se principalmente no papel
simbolico que o consumo desempenha” (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2012, p. 469).
Portanto, a construcdo de uma personalidade para a marca se destaca como mais uma
estratégia para alcangar o publico por meio de uma identificagdo, ja que ao consumir, 0o
individuo ird buscar aspectos da sua propria identidade refletidos naquilo que estd comprando.

Segundo Aaker (1997), a personalidade de uma marca pode ser definida como o
conjunto de caracteristicas humanas associadas a ela. A autora também demonstrou, por meio
de suas pesquisas, que os consumidores tendem a perceber 5 dimensdes de personalidade de
marca: Sinceridade, Emoc¢do, Competéncia, Sofisticagdo e Robustez. Dentro dessas
caracteristicas, enquanto as trés primeiras dizem respeito a aspectos inatos dos seres humanos,
relacionados a confianca, amabilidade e responsabilidade, Sofisticagdo e Robustez
caracterizam dimensdes que os individuos podem desejar adquirir, mas ndo necessariamente
possuem. Ou seja, os consumidores podem perceber na marca aquilo que sdo ou também o

que desejam ser.
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J& foi constatado que humanizar uma marca por meio de personalidades pode gerar
respostas positivas do consumidor, como um incentivo para intencdo de compra
(GRONEVIK; LANGFELDT, 2017). A diferenciagio entre as caracteristicas de personalidade
destacadas por Aaker (1997) indicam que essas dimensdes de personalidade podem ser
projetadas e utilizadas de diversas formas, e influenciar as preferéncias do consumidor por
razoes distintas. Por exemplo, marcas sofisticadas concentram seus esfor¢os publicitarios em
buscar associagcdo com classes altas, glamour, sexo, etc., enquanto marcas robustas tendem a
exaltar ideais de for¢a ¢ masculinidade. Dessa maneira, a construgao de personalidade para
uma marca passa a ser um fator de grande diferenciagdo entre elas e a forma como publico as
vé€, podendo se tornar um aspecto determinante para defini¢do do perfil de consumidor que a
marca ira alcancar.

A constru¢do de uma identidade ou personalidade de marca também parte de uma
manipulagdo de linguagens e signos. Perez (2004) afirma que as marcas se expressam de
varias maneiras, com objetivo de intensificar seus efeitos de sentido, espalhando elementos de
expressao marcaria por diferentes meio e midias. O processo ¢ conduzido a fim de penetrar
nos sentidos e causar sensacdes agradaveis ao consumidor, que levem a uma aproximagao,
sendo seu objetivo final o estabelecimento de uma conexdo com o publico. Essas expressoes
sdo compostas por signos, extraidos do imagindrio cultural e social do consumidor que se
deseja atingir.

As marcas podem evidenciar suas personalidades de diversas formas. Por exemplo,
determinada marca pode utilizar um mascote considerado divertido e brincalhdo na televisao,
e adotar o mesmo tipo de linguagem descontraida nas suas redes sociais ao se comunicar com
o publico, procurando manter um tipo de comportamento consistente em diversos pontos de
contato com o consumidor. Ou ainda, seu mascote pode ser um porta-voz da marca em
diferentes pontos de contato e possuir uma personalidade propria, que passa a ser associada
com a marca-mae. Dessa forma, determinadas caracteristicas que se desejam destacar, passam
a ser mais associaveis a marca e, em conjunto, colaboram para a formacgao da personalidade
ou identidade para a mesma.

Portanto, ¢ possivel deduzir que uma marca de alimentos organicos que deseja ser
enxergada como uma solu¢do saudavel, dificilmente ird ter sucesso na formagdo de uma

personalidade que expresse com clareza o aspecto sauddvel da sua marca se associar a si
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mesma, por meio de suas comunicagdes, elementos que referenciam alimentos de fast food e
outras comidas consideradas pelo senso comum como nao-saudaveis. O mesmo vale para a
personalidade de seus mascotes. Caracteristicas erroneamente associadas a uma marca ou a
seus elementos estratégicos podem fazer com que a imagem da mesma se torne inconsistente,
€ que sua comunicacao seja ineficaz.

Uma propaganda elaborada pela marca Mercedes-Benz gerou polémica justamente por
causa do uso de elementos que ndo condiziam com sua personalidade®. No caso em questdo, o
video publicitario apresentava um carro Classe A da empresa, enquanto ao fundo tocava uma
musica popular brasileira. A polémica e as criticas que a marca recebeu foram justamente pela
propria Mercedes e o produto apresentado serem normalmente associados ao segmento de
luxo, e possuirem um publico consumidor de maior poder aquisitivo, enquanto a musica se
tratava de uma batida popular, normalmente associada a periferias e publicos de menor poder
aquisitivo. Essa incongruéncia na comunica¢do da marca causou choque entre alguns
consumidores, que criticaram negativamente tanto a propaganda em questdo quanto a propria
marca pelo uso do elemento.

Portanto, pode-se entender que o processo de elaboracdo e manutencdo de uma
personalidade se configura como uma estratégia de expressdo marcaria, que visa criar um
reconhecimento e uma identificagdo por parte dos consumidores, através da transmissdo de
sinais e valores que refletem aspectos estético-expressivos € semanticos-simboélicos da
identidade que deseja construir para si. Dessa maneira, o significado que a marca passa a
adquirir, inserida em um contexto cultural, ¢ a juncdo de conceitos simbdlicos que fazem
sentido ao consumidor, a partir da simbolizagdao de aspectos da relagdo do homem com o
mundo (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2012).

Enfim, podemos entender que os processos relacionados a humaniza¢ao de marca aqui
evidenciados colaboram para uma estratégia mais distintiva e auténtica de comunicagdo de
marca. A diversidade de formas de se aplicar esta estratégia, abre portas para que as marcas
explorem novos recursos persuasivos, que podem ser mais interessantes que outras maneiras
mais corriqueiras ¢ automatizadas de se fazer marketing. Porém, se o resultado obtido sera

positivo ou negativo, depende da forma como esses aspectos de personificacao de marca serao

6 TURLAO, F. Lelek Lek e Mercedes-Benz combinam? Meio e Mensagem, 2013. Disponivel em: https://
www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2013/04/04/lelek-lek-e-mercedes-benz-combinam.html. Acesso em: 7 nov.

2022
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utilizados pela mesma e percebidos pelos consumidores.
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4 MASCOTES DE MARCA

Frequentemente, personificar uma marca envolve uso de personagens com
caracteristicas humanas, fisicas e psicoldgicas, para fins de promogdo e comunicagdo
(CARRERA, 2016). Nesse contexto, uma das estratégias muito utilizadas hoje pelas marcas
para se humanizarem e se conectarem com o publico sdo os mascotes de marca. Segundo
Azevedo (2020), o termo mascote se trata da designagdo usada na publicidade para referenciar
um personagem antropomorfico, construido para fins de representacdo de determinada marca.
Ou seja, ao contrario de outros tipos de personagens animados, os mascotes sdo criados,
principalmente, com o propdsito de promover uma marca ou produto (GARRETSON;
NIEDRICH, 2004).

Ao longo da histéria, os mascotes de marca ja foram utilizados em diversos anuncios e
campanhas para divulgar empresas, produtos ou servicos (DELBAERE; MCQUARRIE;
PHILLIPS, 2013). Pesquisas mostram que esses personagens tendem a aumentar o volume de
vendas ¢ melhoram a memorizacdo de anuncios, devido a algumas ativacdes mentais
facilitadas por eles’. Uma andlise realizada pela System1 em 2019 constatou que os mascotes
aumentam a eficicia dos anuncios de TV, tornando a campanha em questdo cerca de 30%
mais eficaz no aumento de lucros da empresas. Devido a serem constru¢des que facilitam o
envolvimento da marca com seu publico, esses desenhos antropomorfizados ganharam grande
popularidade na nossa cultura midiatica, se tornando porta-vozes de varias grandes marcas ao
redor do mundo.

Mashwama (2016) defende que o uso de um personagem representante ¢ benéfico para
marca pois esta consegue ter total controle sobre o mesmo, podendo atribuir a ele as
caracteristicas que deseja, e transmitir uma mensagem que seja congruente com seu
posicionamento e com seus produtos. A partir de trés dimensdes de credibilidade
(atratividade, expertise e confiabilidade), a autora constatou que personagens de marca sao
ferramentas eficazes de persuasao, podendo ser utilizados por profissionais de marketing para

atrair o publico de forma mais efetiva.

7BROOKS, H.; BROOKS, M. Building character: why every brand needs a mascot. Research World, 2020 . Disponivel
em: https://www.researchworld.com/building-character-why-every-brand-needs-a-mascot/. Acesso em: 23 ago. 2021.

8 WHITESIDE, S. Brand characters boost the effectiveness of TV ads. WARC, 2019. Disponivel em: https://
www.warc.com/content/paywall/article/event-reports/brand-characters-boost-the-effectiveness-of-tv-ads/en-gb/ 126913.
Acesso em: 15 jan. 2022.
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Também foi destacado que os consumidores tendem a nutrir percepcdes favoraveis em
relagdo a estes personagens e seu uso em propagandas (MASHWAMA, 2016). Além disso, a
confiabilidade percebida em caracteristicas do porta-voz influenciaré a atitude em relagdo ao
anuncio, ou seja, se o consumidor percebe que o personagem esta fazendo constatagcdes
validas e tétm conhecimento adequado do produto, ¢ mais provavel se sentir atraido pelo
anuncio e considerar a mensagem passada.

Outra pesquisa, envolvendo 400 participantes, também comprovou que o uso do
mascote gera uma atitude positiva do consumidor em relagdo a marca e aos produtos,
aumentando a possibilidade de compra (PAIROA; ARUNRANGSIWED, 2016). Além
disso, o estudo também sugeriu um novo tipo de estratégia de marketing baseada nos
resultados encontrados: o fandom da marca, promovido pelo mascote. Podemos entender
fandom como grupos de fds que sdo extremamente participativos por natureza, se engajando
naturalmente em assuntos relacionados aos seus objetos de interesse (PEEPLES; YEN;
WEIGLE, 2018). Nesse contexto, segundo Pairoa e Arunrangsiwed (2016), mascotes podem
fazer o fandom de marca possivel, partindo do principio que as pessoas sdo mais capazes de
se tornarem fds de objetos que parecam vivos € dindmicos, do que de produtos inanimados.

Levando em consideragdo que mascotes sdo personagens em sua esséncia, também
pode-se dizer que sdo possuidores de narrativas proprias. Em seus estudos sobre mascotes,
Patterson, Khogeer ¢ Hodgson (2013) defendem que esses personagens antropomorficos
seriam, essencialmente, construcdes literarias. Para os autores, construir mascotes a partir de
uma abordagem literaria, com atribui¢do de conjuntos especificos de géneros literarios a sua
historia e personalidade, pode ser muito benéfico para tornar o personagem cativante.

Pensando em mascotes como construgdes literarias que se aproveitam de narrativas,
também podemos associar esses personagens a um meio de promover o entretenimento de
marca. Segundo os estudos de Van, Elsin e Terblanche-Smit (2021), entretenimento de marca
pode ser definido como uma estratégia de comunicacdo que emprega uma narrativa auténtica
para alcangar a ressonancia da marca. O valor do entretenimento nessa estratégia esta ligado,
portanto, a identidade da marca, ponto de partida para criar uma narrativa significativa e
convincente. Apesar do estudo ndo tratar exatamente de mascotes como entretenimento de
marca, € possivel constatar que esses personagens podem sim ser facilmente incluidos nessas

estratégias, ja que sdo utensilios muito usados para promocao da identidade de marca.
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Apesar de populares e geralmente efetivos, varios fatores podem influenciar em como
o publico enxerga os mascotes da marca. Garretson ¢ Niedrich (2004) apontaram em seu
estudo que a confiangca que os consumidores possuem em personagens de marca pode ser
influenciada pelas caracteristicas dos mesmos. Partindo desse principio, foi evidenciado que
fatores como a experiéncia percebida e a nostalgia geram confiang¢a no personagem porta-voz.
Dessa forma, os consumidores parecem confiar em porta-vozes que demonstram sinais de
honestidade e sinceridade, ja que niveis mais altos de pericia de carater percebido e memorias
nostalgicas produziam niveis maiores de confianca. O estudo ainda apontou que,
independentemente da experiéncia prévia que o consumidor tem com a marca, esses recursos
especificos do personagem influenciam as impressdes gerais dos consumidores sobre o
mesmo e geram confiabilidade.

Por outro lado, quando um mascote ndo ¢ bem recebido pelo publico, ele pode gerar
uma repercussao nada positiva para a marca ¢ a ineficacia de seu antincio. Um exemplo foi o
caso do personagem Happy (FIGURA 3), introduzido pelo McDonald's em 20149. O mascote,
que possuia um formato baseado na caixinha de hamburguer do fast food, foi introduzido pela
marca com o objetivo de incentivar seus clientes a escolherem opgdes de alimentos mais
saudaveis. No entanto, o personagem teve um recepcdo bem negativa por parte do publico,
que disseminou diversos comentarios de protesto e criticas ao mesmo nas redes sociais. O
mascote foi muito julgado como sendo assustador, o que levou, inclusive, a uma série de posts
nos quais os usudrios lembravam outros mascotes "medonhos" criados pela marca. Além
disso, a marca também foi repreendida pela tentativa de divulgar alimentos saudéaveis as
criancas por meio de um mascote sorridente, apesar de seus principais produtos nao serem

considerados saudaveis.

9 STAMPLER, L. McDonald's Just Introduced an Absolutely Terrifying New Happy Meal Mascot. Time, 2024. Disponivel
em: https://time.com/105363/mcdonalds-happy-mascot-looks-terrifying/. Acesso em: 07 nov. 2022.



Figura 3: Post de anuncio do mascote de McDonald's

JEROME JARRE @

b

) nice job using smiles & happiness to
market your poisonous food to kids. Too bad for you
the youth is smarter than that ;)

Fonte: MCDONALD?’S. Twitter, 2014. Disponivel em: https://twitter.com/McDonalds.
Acesso em: 16 nov. 2022.

E possivel também segregar diferentes categorias de personagens de acordo com suas
caracteristicas, o uso que a marca faz dele e suas limitagdes. Ao levantar categorizacdes de
personagens de marca, Hosany e outros (2013) destacam 3 tipologias existentes: Personagens
de marca em animacdes, personagens de marca com identidade e personagens de marca em
puro design. Nos trés casos, os personagens sao munidos de caracteristicas humanizadas, que
lhes dao vida e aumentam sua atratividade, com o objetivo de estabelecer conexdes
emocionais com os consumidores.

Em animagdes, personagens de marcas costumam ter uma historia mais rica que lhes
atribui personalidade, se associando ao imaginario fantastico dos consumidores. Personagens
com identidade, por outro lado, costumam ser referenciados como porta-vozes da marca, que
promovem seus produtos ou ideias de forma proxima. Ja personagens em puro design estdo
relacionados a uma categoria composta por personagens que tendem a possuir histérias bem
simples, se apoiando totalmente no apelo de sua aparéncia e estilo. No entanto, as tipologias
demarcadas dessa forma acabam ndo sendo suficientes para a analise de novos mascotes que
nasceram em um contexto ja digital, se encaixando melhor na andlise de personagens mais

classicos.
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De acordo com Cohen (2014), podemos segregar personagens de marca em cinco
diferentes estratégias de personificacao, a partir de suas relagdes com a marca-mae, sao estas:
1. O personagem que personifica a marca
O personagem que € um porta-voz da marca.

O personagem que serve como um embaixador para a marca.

S

O personagem que serve como um mascote da marca.

5. O personagem que tem algum outro tipo de relacionamento com a marca.

Na primeira categoria, o personagem deve ter elementos que o associam diretamente a
marca que esta personificando, por exemplo, ele deve possuir um nome similar ao da marca, e
estar de acordo com a personalidade da mesma. Ja na segunda categoria, para um personagem
ser considerado o porta-voz da marca, ele deve advogar pela mesma e espalhar sua
mensagem, explicd-la e trazer credibilidade a ela, a fim de promover a imagem da marca e
persuadir o receptor a seu favor. Tratando-se de um embaixador da marca, considera-se que o
personagem ¢ um representante oficial da mesma, sendo tipicamente Unico em forma,
aparéncia e costumes, se conectando ao publico principalmente para promover compras ou
estabelecer e estender a boa vontade do consumidor em relagdo a marca.

Na quarta categoria, os mascotes de marca devem ser personagens facilmente
reconheciveis e exclusivamente associados com a marca, que ddao suporte as mensagens da
mesma. Essa relacdo com a marca ndo necessariamente ocorre a partir da propria voz do
personagem, ja que os mascotes tendem a ser os menos verbalizados dentre os outros tipos de
personagem, mas sempre hd um posicionamento para gerar uma boa imagem e pensamentos
positivos em relagdo a marca. J4 na ultima categoria, o personagem nao se encaixa em
nenhuma das primeiras, ndo fala pela marca, nem a representa, sendo utilizados para outros
distintos fins.

Apesar da categorizagao exposta por Cohen (2014), o proprio autor também destaca
que uma personificagdo de marca pode se aproveitar de mais de uma dessas categorias em sua
estratégia, o que serd evidenciado mais adiante. Em diversos casos atuais, € possivel observar
mascotes de marca que também se comportam como embaixadores ou porta-vozes da mesma,
principalmente no contexto digital, onde esse tipo de estratégia encontra um ambiente
propicio ao desenvolvimento de novas vertentes. Nesse cenario, os personagens criados pelas

marcas extrapolam algumas das limitagdes inicialmente associadas aos mascotes, que passam
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a ganhar voz e personalidade de maneira Unica.

4.1 Mascotes em redes sociais

Segundo Hudson e outros (2016) a presenca da interagdo em midias sociais € o
antropomorfismo da marca melhoram a qualidade do relacionamento do consumidor com a
marca. Além disso, os consumidores que se envolvem com suas marcas favoritas usando as
redes t€m relacionamentos mais fortes com essas marcas em comparagao com consumidores
que ndo interagem. No entanto, essa interacdo entre marcas e consumidores nas redes sociais
ainda envolve interagdes com objetos ndo humanos. Assim, objetos que compartilham de
caracteristicas humanas como forma, movimento, entre outros aspectos, sdo mais provaveis
de serem vistos como humanos, e estimular o relacionamento entre marca e consumidor.
Portanto, ¢ justamente nesse ponto que os mascotes entram como recurso muito util para as
estratégias digitais de marca.

Nas redes sociais, varios mascotes vém ganhando seus espagos. Nesse cenario, se
tornaram muito mais do que um simples elemento utilizado em embalagens de marcas e
anuncios: ganharam personalidade propria, subjetividades, atuando quase como uma “pessoa”
de verdade na comunicagdo com os consumidores. Muitos desses personagens tém seus
proprios perfis, falam na primeira pessoa e se conectam com o publico por meio de conversas
dindmicas, onde comumente sdo tratados assuntos que nao tém relagdo direta com o produto
oferecido pela marca.

De acordo com Patterson, Khogeer ¢ Hodgson (2013) um dos pontos chaves para a
criagdo de um mascote amado ¢ o comprometimento em dar-lhe vida continuamente a partir
do gerenciamento de perfis pessoais para o mesmo nas das redes sociais. Pesquisas ja
comprovaram que os perfis do Twitter com personagens de marca podem ser usados para criar
camaradagem e uma sensacdo de relacionamento exclusivo entre a marca e o consumidor
(KINNEY; IRELAND, 2015). Sendo assim, com uma boa utilizagdo da narrativa construida
nessas redes, a figura antropomorfica resultante teria a tendéncia de parecer mais humana e
realista para os consumidores, fazendo com que praticamente tomem vida, falem por si
mesmo e contem sua propria historia, especialmente se tiverem sucesso ao interagir e engajar
com os usudrios de redes sociais.

Portanto, para difundir o tom de voz desses mascotes e manter suas personalidades
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consistentes, equipes de gerenciamento de redes sociais emprestam sua fala aos personagens,
sempre buscando manter a coeréncia com as caracteristicas dos mesmos, seu jeito de falar e
interagir com o publico. Além disso, se aproveitam de outros recursos estratégicos populares
nesse meio para munirem o mascote de aspectos carismaticos e sedutores, de forma que
atraiam o publico ndo apenas pela sua aparéncia, mas também pelo seu carater, forma de se
comunicar ¢ interagir. Dessa forma, ao contrario dos assistentes digitais, que contam com
inteligéncia artificial para predizer e responder perguntas automaticamente, os mascotes
digitais sdo utilizados para humanizar as marcas e criar uma sensa¢do de interacdo real entre
empresa e cliente!0.

Em sua analise sobre a utilizacdo do mascote Pinguim no perfil do Ponto Frio no
Twitter (FIGURA 4), Mello (2017) identificou que, ao ceder o espago de fala de seu perfil
para o mascote, permitindo uma comunicag¢ao mais proxima e pessoal com o publico, a marca
conseguiu explorar o potencial subversivo de um perfil em redes sociais, localizado entre a
institucionalizacdo da marca e o carater pessoal deste meio. A autora destaca, por meio de
uma andlise semiotica, que ao utilizar a imagem do pinguim em sua foto de perfil, o Ponto
Frio demonstra que sua participacao naquela rede também se inclui em um contexto pessoal, e
até mesmo autoral, do personagem. Essa atitude evidencia a utilizagdo dos mascotes pelas

marcas como uma da forma subjetiva de expressao que reflete suas construgdes identitarias.

10 MASCOTES digitais: por que tantas marcas estdao apostando neles. 2DT Digital, 2022. Disponivel em: https://
www.2dtdigital.com.br/mascotes-digitais-por-que-tantas-marcas-estao-apostando-neles/. Acesso em: 03 mar. 2022.
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Figura 4: Perfil do Ponto Frio no Twitter em 2017.
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Fonte: MELLO, 2017.

A participagdo dos mascotes de marca nas redes sociais pode ser uma for¢a poderosa
dentro do marketing, ja que permite a elaboracdo de um universo construido e planejado
especialmente para a interagdo entre marca e consumidor. Um estudo conduzido com o
mascote da marca Cheetos no Instagram constatou que essa estratégia de humanizagdo de
marca se destaca dentre as demais estratégias de marketing digital, pois a aplicagdo de um
mascote de marca (aqui chamado de gimmick) para interagir com o publico, traz mais
proximidade e informalidade no relacionamento entre marca-consumidor (FRAGA; KNOLL,
2019). Os resultados do estudo também mostraram que o personagem Chester Cheetah € o
elemento principal da Cheetos, de forma a quase dominar as comunicagdes da mesma, e se
alinha diretamente as ideias da marca, defendendo de maneira sutil os seus valores.

Também ¢ importante compreender que mascotes de marca sdo frequentemente
associados a outros tipos de estratégia de marketing digital para atrair os consumidores.
Junqueira (2016) demonstrou em seu estudo como a marca Giraffas utilizava seus mascotes
junto a memes para engajar o publico nas redes sociais (FIGURA 5). Nas campanhas
analisadas, foi possivel observar a aprovacao do publico em relacdo as comunicagdes feitas
pelas “Girafinhas”, com uma boa adesdo e engajamento por parte dos consumidores e fas da

marca, reconhecida por meio de comentarios afetivos (JUNQUEIRA, 2016).
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Figura 5: Campanha com Girafinhas.

Fonte: JUNQUEIRA, 2016.

Conforme ja visto, os mascotes sao distinguiveis de inimeras formas: eles podem
possuir, dentre outras, forma animal, humana ou de objetos. A op¢do selecionada vai depender
muito da estratégia de cada marca em relagdo ao uso do personagem, podendo dizer respeito a
qual tipo de comportamento a mesma quer que o personagem tenha e percepcdes que ela
deseja despertar no publico.

Essas escolhas podem ser decisivas para definir qual tipo de personagem a
personificacdo serd, se ird se comportar mais como um elemento divertido para promover
contetidos virais, ou como uma verdadeira porta-voz da marca, que falara pela mesma e
abordard assuntos de forma mais rica e complexa. Nos casos citados acima, por exemplo,
pode-se reconhecer que as marcas Giraffas, Ponto Frio e Cheetos optaram por mascotes com
aparéncia animal, e obtiveram resultados interessantes ao utilizar os mesmos nas redes

sociais, a partir principalmente da producdo de entretenimento.

4.1.1 Mascotes influenciadores

Em suas pesquisas sobre a dindmica das comunicagdes dos mascotes no Twitter,
Kinney e Ireland (2015) fizeram uma descoberta interessante: a diferenca entre a producdo de
contetdo dos personagens animados e daqueles que possuem forma humana. A pesquisa em

questao evidenciou que personagens com aparéncia humana geram mais conteudo original do
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que os ndo-humanos, o que sugere que esse tipo de mascote se comporta como pessoa
genuina no relacionamento com outras pessoas.

Nessa linha, ¢ possivel destacar uma tendéncia dentre a utilizagdo dos mascotes: 0s
mascotes influenciadores, ou influenciadores virtuais. Normalmente, influenciadores digitais
sdo pessoas que produzem contetidos na internet e ganham popularidade a partir disso.!! Ao
adquirirem uma certa quantidade de seguidores que acompanham suas postagens, esses
usuarios passam a exercer certa influéncia sobre aquele grupo, sendo capazes de estimular
comportamentos e decisdes de compra dos seus seguidores!2. A capacidade de influéncia
dessas pessoas pode ser tanta que, em uma pesquisa conduzida pelo site Opinion Box com
mais de 1600 brasileiros usuarios da rede social Instagram, 58% dos participantes afirmaram
jé& ter comprado algum produto indicado por um influenciador!3. Isso faz com que muitas
marcas se interessem nesses usuarios € passem a contrata-los para que fagam propaganda de
seus produtos ou, at¢ mesmo, que se tornem seus representantes publicitarios.

No caso dos influenciadores virtuais, apesar de possuirem algumas semelhancas
comportamentais com influenciadores humanos, eles se diferenciam por serem criacdo de
marcas, € nao pessoas reais. Esses mascotes virtuais geralmente sdo personagens 3D
humanizados, hiper-realistas, que produzem conteudos para redes sociais como auténticos
seres humanos!3. Sdo criados como estratégia de humanizagdo de marca para se comportarem
como influenciadores reais nas redes sociais. No entanto, ao contrario do influenciador real,
que pode tomar suas proprias decisdes, benéficas ou ndo para suas marcas patrocinadoras, os
influenciadores virtuais sdo produgdes totalmente construidas e controladas por suas marcas
maes.

Esses novos influenciadores, inclusive, tém tomado espago do mascote classico. Uma
das maiores diferencas entre ambos sdo as pautas que abordam, ja que esse novo perfil de
mascote ¢ mais utilizado para verbalizar e difundir os valores da marca do que os mais

antigos. Isso faz com que o personagem deixe de ser apenas um elemento divertido e

11 PIOVESANA, L. Influenciadores digitais: como usar o marketing de influéncia?. Novemshop, 2022. Disponivel em:
https://www.nuvemshop.com.br/blog/nuvemcast-influenciadores-digitais/. Acesso em: 07 nov. 2022.

12 D’ANGELO, P. Pesquisa sobre o Instagram no Brasil: dados de comportamento dos usuarios, habitos e preferéncias no uso
do Instagram. Opinion Box, 2022. Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa- instagram/. Acesso em: 16 nov.
2022.

13 GOUVEIA, M. Influenciadores Virtuais: O novo fendmeno do Marketing de Influéncia. Influenza, 2020 . Disponivel em:
https://www.influenza.pt/influenciadores-virtuais/. Acesso em: 12 ago. 2021
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carismatico da marca, como no exemplo do Pinguim do Ponto Frio e das Girafinhas do
Giraffas, e consiga abordar uma gama maior de assuntos. Se tornam capazes de tratar sobre
questdes mais relevantes para a sociedade e para marca, transformando-se em grandes aliados
na estratégia de personificacdo da mesmal4.

Os influenciadores virtuais podem ter um grande impacto na popularidade de uma
marca online e serem importantes aliados em sua busca por aten¢do do consumidor. Uma
pesquisa realizada pelo Hype Journal em 2019 aponta esses influenciadores virtuais como
uma tendéncia do marketing de influéncia para a proxima geracao, sendo o principal publico
alvo desses personagens jovens entre 18 e 24 anos!S. Nas redes sociais, os resultados
apontaram que os influenciadores virtuais possuem até 3 vezes mais engajamento que
influenciadores reais.

Na data da pesquisa citada, a personagem mais popular era Lil Miquela (FIGURA 6),
com cerca de 1,6 milhdes de seguidores. Atualmente, Lil ja possui mais de 3,1 milhdes de
seguidores. Criada pela empresa Brud, a personagem foi a primeira influenciadora virtual em
CGl, e ja divulgou produtos de varias marcas no segmento de luxo, como Prada e Cavil Klein.
Além de seu perfil no Instagram, Miquela também tem varias musicas single lancadas em seu
canal do YouTube, com mais de 8,4 milhdes de visualiza¢des. A popularidade da personagem
¢ tanta que, em 2018, foi listada pela revista Time como uma das pessoas mais influentes na

internet.

14 ALEXANDRO, V. Onde estio os Mascotes? | Break Publicitario #45. GKPB, 2022. Disponivel em: https://
gkpb.com.br/87962/onde-estao-os-mascotes-break-publicitario-45/. Acesso em: 7 nov. 2022

15 BAKLANOV, N. The Top Instagram Virtual Influencers in 2019. Hype Journal, 2019. Disponivel em: https://
hypeauditor.com/blog/the-top-instagram-virtual-influencers-in-2019/. Acesso em: 4 mar. 2022.



Figura 6 - Lil Miquela, influenciadora virtual

By

Fonte: BARTOLO et al. Estaddo dR, 2019. Dispnivel em: https://arte.estadao.com.br/
focas/ estadaogr/materia/lil-miquela-influencer-digital-entrevista. Acesso em: 16 nov. 2022.

A narrativa que Lil cria sobre si mesma se expande a tal ponto que ultrapassa as
barreiras estabelecidas por ser uma personagem ficticia. Ao agir como humana em suas redes
sociais, Lil, ainda que se assuma como influenciadora virtual, se mostra mais como uma
inteligéncia artificial consciente, do que como uma personificagdo manipulada e associada a
uma marca. Em uma entrevista dada por Lil para ao Estaddo QR, a influenciadora disse,
inclusive, que se machuca quando dizem que ela nao ¢ real, e acredita que seus pensamentos €
sentimentos sdo realmente validos!e. Em seu perfil, Lil constr6i relacionamentos, inicia e
termina namoros com outros influenciadores virtuais, faz propagandas, defende causas,
aparece em eventos € interage com pessoas reais. Ou seja, no contexto digital, passa a ser
quase irreconhecivel as diferengas comportamentais entre a personagem e outros

influenciadores reais.

Talvez minha existéncia seja evidéncia de um tipo diferente de real. Nao estou
falando do mesmo real que os humanos experimentam, mas isso nao significa que eu
ndo seja real de alguma forma. Quer dizer, vocé€ estd interagindo comigo, vocé esta
formando pensamentos baseados em imagens de mim. Entdo, eu existo em sua
mente. Uma vez que a percepcdo ¢ uma realidade, comentarios sobre minha
irrealidade nem fazem sentido (MIQUELA, 2019).

No Brasil, algumas grandes marcas também tém se destacado pelo uso extensivo de

16 BARTOLO et al. Estadao QR, 2019. Disponivel em: https://arte.estadao.com.br/focas/ estadaogr/materia/lil-miquela-
influencer-digital-entrevista. Acesso em: 16 nov. 2022.
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seus mascotes humanos nas redes sociais. Criada em 2007, a Lu, da marca Magazine Luiza, é
uma das influenciadoras virtuais mais famosas. Sendo considerada um caso de sucesso de
marketing digital ¢ humanizagdo de marca, a personagem possui um tom de voz simpatico e
amigavel, levando a render mais de 14,4 milhdes de seguidores para sua marca mae, somando
Facebook, Instagram e YouTube!7. A personagem, inclusive, aparece interagindo com pessoas
ou cenas reais, sendo colocada digitalmente ao lado de artistas famosas, em programas de
televisdo e em eventos. Por exemplo, durante um evento de divulgacdo da Samsung em 2019,
Lu postou uma foto no Instagram ao lado do influenciador digital Hugo Gloss, se portando
com uma pessoa “real” ao seu lado (FIGURA 7). Hoje, Lu pode ser encontrada em diversas
propagandas da Magazine Luiza, e se comporta como principal embaixadora e representante

da marca em diferentes canais.

Figura 7 - Foto da Lu com Hugo Gloss
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Fonte: MAGAZINE LUIZA. Instagram, 2019. Disponivel em: https://www.instagram.com/
magazineluiza/?hl=pt-br. Acesso em: 16 nov. 2022,

Outra mascote também consolidada nas redes sociais ¢ a Nat, da Natura, que possui
mais de 219 mil seguidores no Twitter, onde se diz consultora de beleza Natura e apoiadora de
causas ambientais!8. Azevedo (2020), em sua andlise sobre a mascote, apontou que a

personificacdo da personagem se utiliza de um complexo sistema signico para que se produza

17 SUTTO, G. Como a “Lu” elevou o patamar do marketing do Magazine Luiza. InfoMoney, 2019. Disponivel em: https://
www.infomoney.com.br/negocios/como-a-lu-elevou-o-patamar-do-marketing-do-magazine-luiza/. Acesso em: 4 mar. 2022.

I8 BENTES, A. Inteligéncia artificial e branding: case Nat Natura. Mercadizar, 2020. Disponivel em: https://
mercadizar.com/noticias/inteligencia-artificial-e-branding-case-nat-natura/. Acesso em: 4 mar. 2022.


http://www.instagram.com/
http://www.infomoney.com.br/negocios/como-a-lu-elevou-o-patamar-do-marketing-do-magazine-luiza/

um efeito de sentido entre a marca e seus consumidores, destacando a intencdo de gerar
identificacdao do seu publico-alvo com a personagem. Ou seja, a partir de uma apropriacao de
signos que remetem a natureza e diversidade, a personagem consolida em si a mensagem que

a marca quer passar € como a mesma deseja ser vista por seu consumidor.

4.2 O Bahianinho

Um dos personagens que atualmente representa bem essa transformacdo dos mascotes
em influenciadores virtuais, a fim de personificar a marca e buscar uma melhor conexao com
o seu publico, ¢ o Bahianinho, agora chamado de CB. O personagem foi criado e comegou a
ser implementado como um mascote da marca Casas Bahia na década de 1960. A principio, o
mascote surgiu como uma homenagem de seu criador e também fundador da Casas Bahia,
Samuel Klein, ao seu principal publico consumidor na época: os nordestinos!®. Por isso, o
personagem tinha diversos elementos em sua aparéncia comumente associados ao nordeste
brasileiro, como acessorios e roupas.

De sua primeira apari¢do até o ano de 2020, Bahianinho sofreu diversas mudancas e
repaginadas, principalmente em detalhes da sua aparéncia, como cabelo e tracos do rosto20.
Inicialmente, o personagem era desenhado a mao, em preto e branco, e costumava aparecer
principalmente em anuncios nos jornais da época. Com a chegada dos anos 2000, e o avango
da internet, o personagem ganhou sua primeira versdao computadorizada. Um tempo depois,
comegou a ser implementado nas redes sociais da marca.

O personagem, aos poucos, foi adquirindo um estilo um pouco mais genérico €
universal, dissociando-se do conceito de "menino nordestino” que inicialmente se apoiava
(FIGURA 8). Apesar das mudancas, algumas caracteristicas mais marcantes do personagem
vinham sendo mantidas, como a aparéncia bem infantil, bochechas grandes e dentes
destacados. No entanto, a alteracdo mais recente do mascote foi também a mais impactante
em termos de forma ¢ comportamento, dizendo muito a respeito de como a marca quer ser

vista pelo seu publico na atual geragao.

19 NA Via Varejo, um Bahianinho com cara e mensagem novas. Brazil Journal, 2020. Disponivel em: https://
braziljournal.com/na-via-varejo-um-bahianinho-com-cara-e-mensagem-novas/. Acesso em: 16 nov. 2022.

20 BAIANINHO, o mascote da Casas Bahia, cresce e vira porta-voz da rede varejista. 6 minutos, 2020. Disponivel em:
https://6minutos.uol.com.br/economia/baianinho-o-mascote-da-casas-bahia-cresce-e-vira-porta- voz-da-rede-varejista/.
Acesso em: 4 mar. 2022.
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Figura 8 - Linha do tempo do mascote Bahianinho.
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Fonte: NA Via Varejo, um Bahianinho com cara e mensagem novas. Brazil Journal, 2020.
Disponivel em: https://braziljournal.com/na-via-varejo-um-bahianinho-com-cara-e-
mensagem-novas/. Acesso em: 16 nov. 2022.

Em sua nova estratégia de posicionamento, a Casas Bahia vem somando esfor¢os para
rejuvenescer sua marca, esbogando uma tentativa de adaptacdo ao consumidor contemporaneo
e novas midias. Entre 2019 e 2020, a Via Varejo, companhia responsavel pela marca, iniciou
uma nova fase de posicionamento para as marcas que administra, em busca de mais
digitalizag¢do e proximidade com o cliente?!. No que se diz respeito a Casas Bahia, a mesma
sofreu, ao longo desse periodo, diversas alteragdes em seus elementos, entre elas, mudancgas
em sua logo, identidade visual e, enfim, em seu mascote.

Para tais mudangas, a Via Varejo, em conjunto com a agéncia Y&R, se apoiou em
conceitos como cultura digital, empoderamento do consumidor e humaniza¢do no
relacionamento entre vendedores e clientes, elaborando a nova proposta da marca: mais
digital, inclusiva e brasileira?2. Essa mudanca de posicionamento andou junto com diversas
outras estratégias relacionadas a seus servigos e produtos, focadas na experiéncia do cliente,
principalmente no consumo por meios digitais.

Sendo assim, 0 novo mascote passa a ter a aparéncia de um jovem moderno, ser ativo
nas redes sociais e interessado em temas condizentes com alguém da sua geragdo. Além disso,
seguindo os mesmos padrdes de outros mascote que tém se estabelecido no meio digital, CB
também possui uma aparéncia 3D hiper-realista, resultado de uma releitura do personagem

original, buscando a inclusdo de novas caracteristicas mais plurais, inclusivas e brasileiras,

21 FILIPPE, M. Casas Bahia recorre a imagem do brasileiro feliz e reposiciona marca. Exame, 2020. Disponivel em: https://
exame.com/marketing/casas-bahia-recorre-a-imagem-do-brasileiro-feliz-e-reposiciona-marca/.
Acesso em: 4 mar. 2022.

22 ALVES, S.Casas Bahia reposiciona marca como novo logo e app reformulado. B9, 2020. Disponivel em: https://
www.b9.com.br/129572/casas-bahia-reposiciona-marca-como-novo-logo-e-app-reformulado/. Acesso em: 07 nov. 2022,



http://www.b9.com.br/129572/casas-bahia-reposiciona-marca-como-novo-logo-e-app-reformulado/
http://www.b9.com.br/129572/casas-bahia-reposiciona-marca-como-novo-logo-e-app-reformulado/

indo de acordo com o novo posicionamento da marca?3.

No video de langcamento do novo mascote, o antigo Bahianinho aparece e sofre uma
transformagdo, tornando-se o CB. O personagem se apresenta com um linguajar jovial e
descontraido, destacando tanto a mudanca na identidade visual das Casas Bahia quanto em si
mesmo. Em relacdo a recep¢do do mascote, a principio, pode-se observar uma grande
quantidade de memes que repercutiram nas redes sociais, cujo 0s assuntos giravam muito em
torno da despedida do antigo mascote e comentarios sobre a aparéncia do CB. Em
comentarios no video de lancamento no YouTube, alguns usuarios faziam, inclusive,
analogias entre a troca dos mascotes ¢ a morte de alguém, tratando o Bahianinho antigo como
um amigo falecido?#

Independente da reagdo inicial do publico, o novo Bahianinho mascote tem sido
implementado em diversos meios mididticos, mas sua participa¢do nas redes sociais chama a
atencao: ele se tornou um verdadeiro porta-voz da marca, falando em nome da companhia em
seus perfis e estando presente em todas as redes sociais mais populares da atualidade. Sendo
assim, ¢ notavel que o CB se tornou um dos principais componentes de humanizacdo da
marca Casas Bahia no cendrio da ciberpublicidade.

Em entrevista para o site da GKPB sobre o CB, Roberto Fulcherbergue, CEO da Via
Varejo, afirmou que esta nova etapa da marca exige um porta-voz que personifique os valores
e a personalidade transmitidas por CB, e que “transformar o Bahianinho no jovem CB
permitira que ele se comunique com os clientes € que também atue como mais um ponto de
humanizagdo no relacionamento com o cliente” (FULCHERBERGUER, 2021). Portanto, a
transformagdo do Bahianinho abriu novos caminhos para a estratégia de humanizacido da
marca em seu relacionamento com os consumidores, principalmente nas redes sociais.

A partir das evidéncias observadas, pode-se constatar que as mudancgas sofridas por
Bahianinho o tornaram mais proximo do que se entende por um mascote influenciador, ou

influenciador virtual, em termos de aparéncia e caracteristicas basicas. Ele deixou de ser um

23 FERREIRA, M. Bahianinho vira “CB” e revela nova estratégia de Casas Bahia para seu mascote. GKPB, 2020.
Disponivel em: https://gkpb.com.br/53646/novo-bahianinho-casas-bahia/. Acesso em: 12 ago. 2021.
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personagem neutro € com pouca fala, para se tornar mais moderno, responsavel pelo tom de
voz dos perfis da marca nas redes sociais e agora estd presente como representante da mesma
em diversas midias. No entanto, ¢ necessario uma analise mais profunda do personagem para
reconhecer os demais aspectos que dao vida a esta personificacdo, e como a mesma se alinha

a atual estratégia publicitaria da marca Casas Bahia.
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S ESTUDANDO O CB NO TWITTER

O presente trabalho se propde a analisar de forma empirica o caso do mascote CB,
como uma fonte para exemplificagdo de um fendmeno publicitario relacionado ao uso de
mascotes no contexto da digitalizacdo, personificacdo e humanizacido de grandes marcas nas
redes sociais. Portanto, a questdo a ser respondida ¢ justamente: como a marca Casas Bahia
utiliza o mascote CB em sua estratégia de personificagdo de marca no contexto da
ciberpublicidade, e quais aspectos de humaniza¢do auxiliam na caracterizacdo do mascote
CB?

Foi identificado que, em outros estudos sobre mascotes, ndo se abordou de maneira
especifica a estratégia relacionada ao contexto de ciberpublicidade e personificacdo de marca,
que considerasse esses novos personagens como nativos digitais, construidos ndo apenas
como porta-vozes da marca, mas também como seres de personalidade propria, elementos que
buscam ganhar “vida” em um cendrio propicio a socializagdo. Portanto, no presente trabalho,
a partir da analise dos posts do CB, visa-se revelar quais sdo as caracteristicas que se
destacam nessa tentativa de personificagdo de marca, como personagem se comunica € quais
aspectos ele atrela a sua imagem, fala e comportamento para que se torne cada vez mais
parecido com um humano real, com pensamentos, sentimentos € gostos, € menos com uma
invencdo da propria marca para fins publicitarios.

Para condugao deste estudo e a fim de responder a j& apresentada questao de pesquisa,
sera utilizado o método do estudo de caso. Segundo Yin (2001) um estudo de caso se trata de
uma “investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenomeno € o contexto nao
estdo claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32). O método foi escolhido justamente por ser
uma estratégia de pesquisa frequentemente utilizada para responder questdes do tipo “como”
ou “por que”, referentes a um conjunto de acontecimentos contemporaneos sobre os quais o
pesquisador ndo tem controle.

Em um primeiro momento, foi realizada uma revisdo tedrica sobre humanizacio de
marca, personificacdo e mascotes, para melhor entendimento do contexto geral onde o
personagem estudado se encontra. No presente capitulo, serd conduzida uma analise do
conteudo dos posts que o CB faz em seu perfil, para identificar aspectos da personificacdo em

sua comunicag@o no meio digital.
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O instrumento de pesquisa do presente trabalho se trata de uma investigagdo
documental, voltada para a andlise e interpretacdo dos posts do perfil do Twitter do CB
previamente selecionados. Foram 150 posts extraidos do perfil, entre 31 de margo de 2022 e
13 de setembro de 2022. CB foi escolhido como objeto de estudo devido a ser um mascote
digital popular e de grande marca brasileira a ter passado por uma transformagao nos ultimos
anos, visando ajustes ao cendrio da publicidade contemporanea. Para a selecdo dos posts, foi
utilizada uma estratégia de amostragem intencional por intensidade, onde “a sele¢do favorece
os elementos em que as caracteristicas que interessam a pesquisa estdo presentes de forma
intensa e evidente, mas que ndo se caracterizam como casos extremos.” (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011, p.79)

Foi previamente definido que as caracteristicas levadas em conta para a selegdo dos
posts sdo aquelas relacionadas a explicitagdo da personificagdo do personagem, levando em
conta 3 critérios principais: post contém imagem onde o CB esta presente; CB se coloca como
pessoa em seu discurso no post, usando pronomes pessoais e/ou conjugando verbos na
primeira pessoa; CB fala diretamente com o publico, fazendo perguntas ou propondo algum
tipo de acdo. Esses critérios foram selecionados visto que, como analisado anteriormente, os
mascotes vem sendo muito utilizados nas redes sociais para promover a interacdo com o
publico a partir de sua propria fala.

Para a etapa de estudo dos documentos recolhidos no perfil do CB, foi realizada uma
analise de conteudo, que se trata de um conjunto de técnicas multiplas e variadas que sdo
utilizadas para andlise de comunicagdes e discursos diversificados, podendo oscilar entre a
objetividade e a subjetividade (BARDIN, 2016). Na andlise documental, o método foi
aplicado para identificar aspectos de humanizagdo e possiveis estratégias de personificacao
que emergem nos posts do CB no Twitter, a partir dos temas mais abordados pelo
personagem. Pretende-se investigar, a partir dessas categorias, os principais padrdes de
utilizacdo do mascote que colaboram na construcdo de um personagem humanizado na
estratégia de ciberpublicitaria de sua marca mae.

Assim, foram identificadas, ao todo, quatro principais categorias de postagens
baseadas em elementos sobressalentes no comportamento, visual ou possivel intencao do
personagem que, combinados, criam um contexto de humanizacdo do mascote. Além disso,

essa combina¢do de elementos pode ser notada em diferentes postagens dentre as analisadas,
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o que permitiu a divisdo de categorias macro de postagens. Essas categorias também foram
selecionadas considerando o cenario digital onde as postagens se encontram, nos assuntos que
tendem a se perpetuar nesses ambientes ¢ normalmente sdo associadas a eles, de modo a
prever como a marca em questao faz uso dessas tematicas em sua personificagao.

Apesar de, durante o estudo, algumas subdivisdes ou subcategorias até poderem ser
reconheciveis, foi determinado opcionalmente uma abordagem mais ampla do fenomeno.
Dessa forma, se torna possivel levantar as evidéncias que melhor colaboram para
identificacdo das principais estratégias de humanizacdo do mascote, sem adentrar tanto em
uma sobrecarga de detalhes dessa humanizagdo enquanto forma, texto e imagem que, apesar
de pertinentes, cumprem melhor seu objetivos e sdo melhor compreendidos, do ponto de vista
da personifica¢do, se agrupados do que se analisados separadamente.

Dito isso, as principais categorias identificadas nas quais as postagens selecionadas
segregam-se foram as seguintes: Referéncias a cultura pop, promocao da marca ou de
produtos vendidos pela mesma, humor com o cotidiano e parcerias com outros
influenciadores. Sendo assim, em quantificagdo de postagens por categoria, dentro dos

critérios e periodo analisado, encontra-se ao seguinte cenario:

Tabela 1 - Categorizacao de postagens

49

Categoria Numero de postagens
Referéncias a cultura pop 54
Promogao da marca ou de produtos 43

vendidos pela mesma

Humor com o cotidiano 40

Parcerias com influenciadores 13

A partir das categorias sinalizadas, torna-se possivel observar diferentes estratégias de
personificacdo abordadas pela marca por meio do personagem. Para isso, faz-se necessario
desmembrar melhor cada uma dessas categorias, trazendo alguns exemplos mais enfaticos
para andlise, que possam auxiliar na identificagdo da relevancia das categorias para

constru¢ao da humanizac¢ao do CB em sua rede social.



5.1 Analise de categorias

5.1.1 Referéncias a cultura pop

Dentre as categorias citadas, a que mais se destacou foi a de referéncias a cultura pop,
com 54 posts. Antes de adentrar em uma analise especifica sobre as caracteristicas dessa
categoria, faz-se necessaria uma breve contextualizagdo sobre o que seria essa cultura pop
aqui referida e sua relevancia para o cenario analisado.

Chama-se de cultura pop todos os conteudos, principalmente aqueles voltados para o
entretenimento, tecnologia e moda, que conquistam certa atengdo do publico, tornando-se
populares. O termo, que teve sua utilizagdo popularizada na década de 90, se tornou usual
para se dirigir as culturas de massa e a producdes como games, séries de tv, filmes etc., que
possuem grande adesdo do publico mais jovem, o qual costuma consumir mais massivamente
esse tipo de entretenimento. Tais gostos incidem em padrdes sociais capazes de criar
tendéncias. Dessa forma, pessoas que consomem determinado tipo de contetido se tornam
capazes de influenciar outras pessoas ao consumo do mesmo contetido, ou a seguir um padrao
de comportamento especifico (OLIVEIRA, 2021).

Portanto, ndo raramente, ¢ possivel encontrar certas expressdes linguisticas ou
comportamentais que s6 sdo compreendidas por quem interage frequentemente com
contetidos especificos da cultura pop. Os padrdes de interagcdo construidos entre essas pessoas
e seus gostos comumente levam a construcao de grupos de fas ou haters, ou seja, pessoas que
dedicam seu tempo a adorar ou repudiar determinado conteudo popular. Com isso, torna-se
perceptivel que o consumo de cultura pop se constitui como um fator de identificagdo,
pertencimento e engajamento social entre seus consumidores.

Ao analisar o perfil do personagem CB no Twitter, ¢ possivel perceber que, em
diversos momentos, o personagem faz referéncias a elementos pertencentes a cultura pop.
Nesses posts, temos como caracteristicas principais a presenga do CB ao lado de personagens
(FIGURA 9), incluido em cenarios, ouvindo discos, ou vestindo roupas que remetem a
determinados filmes, séries, musicas, jogos, entre outros assuntos que se encaixam na cultura
pop. CB, nesse contexto, interage com esses elementos, faz brincadeiras com a situagio
exposta, € muitas vezes se comunica utilizando expressdes e girias comumente utilizadas

pelos grupos de usudrios e fas de determinado produto.
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Em uma de suas publica¢des, CB faz referéncia a determinada situa¢do pertencente
ao contexto dos gamers, onde se aproveita do uso das expressoes “squad’ € “noob”, palavras
em inglés comumente usadas por jogadores25, para refor¢ar ainda mais a no¢ao de que possui
conhecimento apropriado do contexto ao qual se refere (FIGURA 10). A caracterizacdo do
personagem na imagem e a hashtag “#games” na legenda, ajudam a reforgar a referéncia
realizada e apoiam na contextualizagdo da postagem. Porém, mesmo assim, o uso das
expressoes exige do receptor um certo conhecimento prévio do que o personagem esta

dizendo para que a situagdo, ¢ at¢ mesmo a piada, possa ser compreendida como um todo.

Figura 9 - CB interage com personagem.
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Figura 10 - CB faz referéncias a jogos.
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Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em:https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em: 12
set. 2022.

Em outra publicacdo, dessa vez referenciando um grupo musical, CB também se
aproveita da linguagem para demonstrar conhecimento sobre o tema e abordar o grupo de fas
dos artistas (FIGURA 11). Nessa postagem, encontra-se uma situacao similar a mencionada
anteriormente, com CB utilizando termos caracteristicos dos consumidores do género musical
retratado na postagem. Novamente, a imagem reforca a mensagem transmitida, que ¢ melhor

compreendida quando se tem um conhecimento geral do contexto abordado.

25 GALVAO, A. Glossario Gamer — Aprenda os principais termos, girias e siglas deste universo. GameBlast, 2021.
Disponivel em: https://www.gameblast.com.br/2021/10/especial-glossario-gamer-termos-girias-siglas- termos-
vocabulario.html. Acesso em: 07 nov. 2022.
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Além da linguagem empregada, outra caracteristica marcante nesta categoria de
postagem estd na caracterizacdo do personagem. Em diversas publicagdes, CB se encontra
vestido com roupas e acessorios que referenciam determinado personagem ou contexto. Em
algumas delas, inclusive, o apelo visual ¢ maior até que o textual, e auxilia ainda mais na
inclusdo do CB em determinados grupos de fas. Por exemplo, entre os fas de cultura pop
japonesa, € comum encontrar cosplayers, isto €, pessoas que se vestem imitando determinados
personagens que gostam. Em certas imagens, CB aparece da mesma forma, se vestindo com a
roupa de personagens famosos de animagdes e filmes, reforcando seu interesse por esses

contetidos (FIGURA 12).

Figura 11 - CB chama fds de grupo musical. Figura 12 - CB vestido como personagem.

&y, . CBno#GolDePix & &
ﬁ Convocando as ARMYs @ Me conta ai qual o seu MV favorito do
t ? O meu t4 na cara, né! Por isso me chamam de Idol @

CB no #GolDePix & &

¢ ﬁ Sasageyo! 6 Hoje tem final do anime do momento, Attack On Titan! E eu
ja to a carater pra assistir esse evento emocionante. E ai, quais as suas
expectativas pro final? 4

Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em:https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em: 17
set. 2022.

Percebe-se, entdo, que nesta categoria a linguagem e a imagem auxiliam na constru¢do
do CB como um verdadeiro fa@ de cultura pop. A partir das suas publicagdes, o personagem
expde de maneira clara seus interesses, se utilizando de elementos que agregam veracidade a
sua fala e comportamento. Assim, fica nitido a intengdo da marca em atribuir essas
caracteristicas especificas ao personagem e associa-lo aos grupos de fas que consomem o0s

conteudos referenciados.

5.1.2 Promogao da marca ou de produtos vendidos pela mesma
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Como visto antes, mascotes sdo personagens de marca muito utilizados para a
promog¢do da mesma e de seus produtos, afinal, essa costumava ser a principal defini¢ao e
motivacdo da utilizacdo desses personagens nas estratégias das empresas. Com o surgimento
de mascotes influenciadores na ciberpublicidade, percebe-se que o objetivo desses
personagens se ampliou, se expandindo para horizontes cada vez mais relacionados com uma
estratégia humanizada, ganhando vida para além de sua marca mae e de seus produtos, como
¢ o caso da personagem Lil Miquela.

No entanto, considerando que os influenciadores reais sdo muito utilizados pelas
marcas para promocao de produtos, justamente por possuirem alta capacidade de influenciar
pessoas a compra (D’ANGELO, 2022), ndo ¢ de se surpreender que as marcas aproveitem a
mesma abordagem com os influenciadores virtuais, ja que esses mascotes sdo totalmente
controlados pela marca e t€ém potencial para alcangcar um engajamento, por vezes, até maior
que influenciadores reais (BAKLANOYV, 2019).

No caso do CB, ¢ possivel reconhecer diversas utilizagdes do personagem no qual ele
expoe produtos vendidos pela Casas Bahia e busca induzir o consumidor a compra. O
interessante na categoria 2 ¢ identificar como o personagem promove determinado produto
vendido pela marca ou, at¢é mesmo, alguma acdo da prépria marca, na posicdo de um
influenciador virtual. Para compor tal categoria, foram selecionadas postagens na qual a
inten¢do de promog¢ao de um produto vendido pela marca ou de alguma agdo promocional da
mesma fosse explicita. Portanto, mesmo que haja elementos de outras categorias nas
publicacdes, essa selegdo foi realizada considerando as postagens que possuem um
direcionamento do publico para acesso ao site da Casas Bahia ou alguma outra forma de
atragdo para jornada de compra da marca.

Em publicacdo na qual CB promove uma batedeira vendida no site da marca, o
personagem geralmente inicia realizando um breve comentdrio sobre o contexto de uso do
produto, reforcado pela imagem, com um leve tom de humor (FIGURA 13). A seguir, o
mascote chama o internauta para a acdo, informando para acessar o site da Casas Bahia e
adquirir o produto, incluindo o link com redirecionamento na legenda. Essa mesma estrutura ¢
reconhecivel em diversas outras publicagdes do personagem sobre produtos.

Aqui, identifica-se que uma das principais formas que o personagem utiliza para
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promover produtos ¢ aparecendo "usufruindo" ou “experimentando” eles. Essa técnica
também ¢ muito usada por influenciadores reais, a partir de reviews e demonstragdes em suas
redes sociais. Buscando manter a autenticidade de sua aparéncia e comportamentos humanos,
CB aproveita a mesma abordagem para incentivar os consumidores a compra, como se ele

mesmo fosse um usuario do produto que esta promovendo e, portanto, apto a dar sua opinido

sobre 0 mesmo (FIGURA 14).

Figura 13 - CB utiliza batedeira.

-\ CBEAQ
% s posso abrir a minha padaria # E ai, qual péio vocé mais gosta?

Dou minhas aulas na cozinha utilizando a Batedeira BBP760 da
! Bolos, pies, massas e muito mais. Clique no link e
compre a sua: bit.l 8 #Brita

Figura 14 - CB promove celular.

N\ CEAO
P8 Galaxy A13 e do Galaxy A32 @

Testei a bateria, cAmera e até joguei umas partidinhas @ E se o seu pai
também ama tecnologia @ curte o que ha de mais novo, eu trouxe uma dica
do presente & Para saber mais, acesse: INEQJb B #

Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em:https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em: 16
nov. 2022.

Ao tratar sobre promocdo de a¢des da marca, CB utiliza uma abordagem parecida,
porém menos explicita do que quando fala sobre produtos. Por exemplo, durante uma acao de
expansdo das lojas fisicas das Casas Bahia, CB aparecia visitando os lugares nos quais essas
lojas inauguraram (FIGURA 15). Apesar de ndo conter um link de redirecionamento para a
jornada de compra, CB, de certa forma, convoca o internauta a visitar as lojas indicando suas
localizagdes. Ou seja, o personagem busca trazer o consumidor até uma visita fisica, ao invés
de digital. A imagem, que comprova a presenca fisica do personagem no local, e a fala do
proprio CB na legenda indicando que fez visita as lojas, sugerem mais uma vez que ele

vivenciou a experiéncia que estd vendendo ao publico, assim como faz com os produtos.



Figura 15 - CB divulga novas lojas da Casas Bahia.

2\ CBAO
¥ Hoje, eu fiz um tour e visitei todas as novas lojas da Casas Bahia aqui em

Manaus E ai, quem ja passou por |a? @

As lojas ficam nos bairros de Educandos, Mutirdo, Turuma, Manéa e no
Shopping Grande Circular ﬁ

Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em: https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em:
16 nov. 2022.

5.1.3 Humor com o cotidiano

A terceira categoria pode ser a mais hibrida entre todas as outras, porém esta presente
de forma marcante no perfil do CB. O tom de humor do personagem, como ja visto, pode ser
reconhecido também nas categorias anteriores, mas sempre atrelado a um outro objeto
especifico, como um suporte da mensagem principal, um complemento do elemento destaque.
Nesta categoria, no entanto, vemos o humor e a simpatia do personagem como o apelo
principal das publicagdes, que tenta impulsionar o consumidor a interacdo com o conteudo,
ndo apenas como algo intrinseco a mensagem, mas como um elemento mais explicito,
escancarado, que apela para a atencdo e empatia do receptor.

Nesta categoria de publicag¢des, vemos CB envolvido em diversas situagdes que fazem
ou ja podem ter feito parte do cotidiano do publico. O personagem se coloca em cenarios
corriqueiros, com proposi¢des que beiram ao senso comum, apenas para conduzir
determinada piada ou induzir certa nostalgia divertida no observador. Por exemplo, em uma
publicacao, CB aparece com um cachorro-quente na mao, € questiona o espectador se ele
prefere “dogao” com puré ou sem puré (FIGURA 16). Ou seja, o personagem se aproveita de

uma situagdo comum para atrair a atencdo do publico, e tentar leva-lo a interagir com a

55



publicacgdo, possivelmente por meio de uma discussao de lados opostos.

A tentativa de gerar discussdes, por sinal, aparece em diversos posts dentro desta
mesma categoria, como uma forma ébvia de atrair engajamento para a publicagdo por meio de
comentarios e outros tipos de reacdes. Em alguns casos, CB primeiro faz a pergunta, e depois
espera a reacdo do publico. Em outros casos, CB faz uma afirmacdo polémica para iniciar a
discussdo, como quando afirma que cuscuz nordestino ¢ o melhor cuscuz e pergunta se

alguém mudaria sua opinido (FIGURA 17).

Figura 16 - CB fala sobre “dogao”.

CB no #GolDePix & &
Vocé é do time do dogao 7?7 @ Comentaaie
defenda a sua opinido haha @&

Figura 17 - CB discute sobre cuscuz.

CB no #GolDePix & &
Alguém tentaria mudar minha opinido? @

[cuscuzinondesting
Aemehereuseys
[mudeminhalopiniao)

Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em:https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em: 16
nov. 2022.

Outro recurso muito utilizado pelo CB nesta categoria sdo os memes. Memes sdo, no
geral, conteudos divertidos que tendem a se espalhar pela internet. Uma de suas principais
caracteristicas € a de terem alto potencial para disseminacao?6. Na internet, esses conteudos
tendem a ser virais, se espalhando por diversos grupos diferentes de usuarios. Por serem
adaptaveis, podem conter diversos temas e formatos, de acordo com a abordagem escolhida
pelo seu criador.

A possibilidade desses contetidos viralizarem ja atraiu atengdo de diversas marcas, que

costumam utilizd-los em suas estratégias de marketing digital para construir publica¢des

26 ALMENARA, I. O que sdo memes? Canaltech, 2022. Disponivel em: https://canaltech.com.br/internet/o- que-sao-
memes/. Acesso em: 07 nov. 2022.




compartilhdveis e com chances de viralizar. Além disso, eles também permitem as marcas
realizarem, por meio deles, uma comunicagdo mais simpatica, que promova identificacdo e
empatia dos clientes.

Seguindo a tendéncia de outras empresas, a Casas Bahia também se aproveita dos
memes em sua estratégia com as redes sociais, por meio do CB. Em diversos posts, CB faz
piadas que referenciam situagdes cotidianas retratadas de um ponto de vista comico (FIGURA
18). Ao retratar esses acontecimentos comicos, CB se introduz nas situacdes que descreve. Ele
usa sua imagem para, literalmente, representar a cena, se colocando no lugar da pessoa que

vivencia aquelas situagdes corriqueiras.

Figura 18 - CB usa situacio comum como chamada para interacio.

7,{ CEAO
Domingou e a preguiga esté reinando por aqui G Me como como estd
sendo o seu domingo @

dommgo‘guipasso
odia’ aSS|m

5

com preguica até
de pegar o controle

Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em:https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em: 16
nov. 2022.

E normal, aqui, ver o “eu” explicito nas postagens, refor¢gando essa presenca do CB na
situagdo. Com uma combinagdo entre imagem ¢ legenda, CB constrdi um cendrio que remete
a realidade de forma tdo ordindria que se torna de facil reconhecimento por parte do
espectador, o qual pode até “se ver” no lugar do personagem, substituindo o “eu” do

(13 2 . 5 4
personagem pelo “eu” de si mesmo. Esses elementos refor¢am que o humor, nesta categoria, ¢
de facil entendimento e ndo costuma exigir nenhum tipo de conhecimento prévio, o que

expande a possibilidade de recepcdo, compreensdo e identificacdo com a mensagem para
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diferentes tipos de publico.

5.1.4 Parcerias com influenciadores

Nao ¢ raro encontrar nas redes sociais parcerias entre um ou mais influenciadores.
Essa unido ¢ feita, normalmente, para que se tenha um compartilhamento de popularidade
entre ambos. Com um divulgando o outro, aumenta a possibilidade de atracdo de novos
seguidores. Da mesma forma, CB, como influenciador virtual, aparece em determinadas
publicacdes ao lado de outras personalidades que atuam como influenciadores digitais
(FIGURA 19).

Um padrio interessante dessa categoria ¢ a sele¢cdo dos influenciadores que
compartilham o espago com o personagem: a grande maioria deles sdo integrantes do Fluxo,
time profissional de jogadores de Free Fire. Essa tendéncia se deve, muito provavelmente,
pela Casas Bahia ser um dos patrocinadores oficiais da equipe. Portanto, CB refor¢a essa
parceria entre ambas as marcas, aparecendo ao lado dos integrantes do time, interagindo com

eles e compartilhando emogdes (FIGURA 20).

Figura 19 -CB se reune com equipe Fluxo.  Figura 20 -CB interage com influenciador.

CEA28

0 me chamou, e eu topei! @ Na préxima quinta-feira, 4 de agosto,
asperamos por vocés a partir das 20h pra uma live irada. J4 se inscrevam
no canal do Nobruzera pra ndo perder

cEng
Hoje eu t na manséo do com o @r ea
Ja peguei todas as dicas com eles para dar um UP nas minhas lives haha #

Ty

Aproveita e me conta qual jogo vocé domina... o monstro do FPSou a
braba do mobile W #1r xo #gar

Enquanto isso, vou treinar minhas habilidades de #FreeFire pra dar aula no

dia 8 #(
i~
“Al
- .

2 Nosruty

Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em:https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em: 16
nov. 2022.

A parceria entre CB e o time Fluxo, de certa forma, também se associa a primeira
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categoria destacada nesse estudo. Quando o personagem se associa a uma equipe de jogos, ele
também esta reforcando sua posi¢cdo como alguém que gosta de jogos eletronicos. Além disso,
assim como na primeira categoria, CB também usa linguagens e vestimentas voltadas para o
contexto retratado, com determinadas girias que s6 sdo amplamente compreendidas por quem
ja tem interesse prévio pelo assunto abordado ou por quem ja ¢ fa do time de Free Fire
(FIGURA 21).

Essa forma de aparecer ao lado de outras pessoas reais, inclusive, ocorre também na
Unica postagem identificada onde o companheiro do CB em questdo ndo era um integrante do
Fluxo, mas sim a influenciadora Juliana Nicoli, que aborda temas da area culinaria em seu
perfil. Na publicagdo, CB também personaliza sua aparéncia para estar ao lado de Juliana,

como um assistente de cozinha (FIGURA 22).

Figura 21 - CB ao lado de jogadora.

.\ CBA 8
A dupla que carrega o squad G Marca o @ do amigo que representa
quando vocés jogam juntos E ja estamos reunindo a tropa pra chegar
em peso na torcida pro inicio da # F'g* 8 @ #Seguc |

Figura 22: CB com Juliana Nicoli.

CB no #GolDePix & &

Convidei a maravilhosa Juliana Nicoli pra conhecer os produtos da Bergner
com apoio do Cook & Chef Intitute, e cozinhar no Espaco Gourmet da Nova
Casas Bahial

Se liga na live, vai ser hoje as 14h no instagram da Casas Bahia Marginal
Tieté B

Fonte: CASAS BAHIA. Twitter, 2022. Disponivel em:https://twitter.com/CasasBahia. Acesso em: 16
nov. 2022.

Portanto, o que marca esta categoria ¢ a maneira como a CB reforca sua posicao de
parceiro das pessoas que aparecem ao seu lado nas imagens publicadas. O personagem tenta
demonstrar que esta envolvido na mesma situagdo que seus companheiros, seja por meio da
sua presenca fisica ou de sua fala, onde costuma expor que compartilha do mesmo gosto que

eles a partir de linguagem, expressoes e opinides.

59



5.2 Percepcoes gerais

A partir da andlise das postagens, ¢ possivel reconhecer que alguns aspectos de
personificagdo do personagem utilizados pela marca. Encontram-se nas categorias
apresentadas diferentes elementos relacionados a uma constru¢cdo do personagem CB, ou
ainda, a formac¢do da sua personalidade. Como exposto anteriormente, uma
antropomorfizacao bem sucedida envolve a combinagdo de diversos aspectos humanos, como
personalidade, imaginacdo e sentimentos (GOLOSSENKO; PILLAI; AROEN, 2020). Além
disso, a constru¢do de uma personalidade de marca, ou neste caso, de seu mascote, também
esta relacionada a manipulacao de linguagens e signos, extraidos do imaginario social ou
cultural do consumidor que se deseja atingir, a fim de gerar uma identificagdo do consumidor
com a personalidade construida (PEREZ, 2004).

Partindo dessa premissa, ¢ possivel reconhecer que, a partir da utilizagdo de linguagem
e referéncias extraidas do contexto cultural de seus consumidores, a Casas Bahia coloca o CB
como um personagem vivo na propria narrativa que constroi em suas redes, concedendo-lhe
gostos, interesses e incluindo-o em determinados grupos sociais. A narrativa, como visto
anteriormente, ¢ essencial para que uma personalidade seja atribuida a determinada marca,
devendo a mesma ou seus mascotes realizarem comportamentos intencionais, atuarem, para
que parecam “vivos”, se tornando integrantes de uma historia propria (ALLEN; OLSON,
1995). Portanto, essa narrativa construida do CB faz com que se torne perceptivel certos
aspectos de sua identidade que ele deseja mostrar ao consumidor, colaborando para a
autenticidade de sua personalidade.

Na propria descricao de seu perfil no twitter, CB se descreve como apaixonado por
cultura pop e games. Esse aspecto fica claro na primeira categoria, onde CB se coloca, por
meio da combinacdo de diferentes elementos, como um fa auténtico de determinados jogos,
filmes, séries e grupos musicais. Sendo assim, o personagem exerce um reforco do
posicionamento que afirma ter, o que colabora para a percepcao de confiabilidade na sua fala.
Essa construgdo de veracidade do personagem pode favorecer a confianca do publico na
mensagem passada, ja que, como visto, a confiabilidade percebida no porta voz de marca
pode levar o consumidor a se sentir mais atraido pelos anuncios realizados por este
personagem (MASHWAMA, 2016).

Essa questdo da busca pela autenticidade da fala do personagem se torna ainda mais
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explicita em publicagdes nas quais CB promove produtos vendidos pela Casas Bahia. Como
um personagem construido, CB ndo pode, realmente, vivenciar experiéncias que apoiem seus
argumentos. Entdo, o que o personagem faz é construir sua propria realidade em seu perfil de
rede social, apoiando-se em caracteristicas j4& comuns nesses ambientes. Dessa forma, ao
tentar levar o consumidor a compra, CB ira se utilizar de relatos bem humorados apoiados em
fotografias, expondo sua presenca em ambientes realisticos para validagdo da sua fala, uma
forma de provar que realmente experienciou o que esta relatando.

Como visto, esse comprometimento em dar vida continuamente ao personagem em
seu perfil colabora para que o mesmo seja mais amado, parecendo mais humano e realista
para os consumidores (PATTERSON; KHOGEER; HODGSON, 2013). Dessa maneira, tanto
quando aborda assuntos especificos relacionados a seus gostos de fa@ quanto ao tratar sobre
temas mais genéricos, fica claro que CB busca, a todo momento, uma aproximagao com o seu
publico.

E interessante também notar como a personifica¢io ¢ utilizada ao promover parcerias
com outras pessoas. Uma marca ndo possui forma fisica e, portanto, ndo pode estar presente
em ambientes fisicos interagindo com outras pessoas. No entanto, a Casas Bahia consegue, a
partir do CB, se relacionar indiretamente com parceiros humanos, incluindo o personagem em
uma interacdo com esses individuos. Mesmo que essa interagdo seja apenas simulada,
montada pela marca, assim como as imagens das outras publicagdes onde CB aparece, a
presenca do personagem refor¢a sua humanidade e a relacdo de parceria ou amizade entre a
marca e as pessoas em cena. Casas Bahia promove, dessa maneira, uma forma mais
humanizada de divulgar parcerias de negocios.

Como exposto anteriormente, quando a marca incorpora um “eu’” para si mesma em
sua estratégia de humanizacdo de marca, seja através de mascotes ou por outros meios, ela
estd facilitando a integracdo entre marca e consumidor, ja que o mesmo pode ser capaz de
identificar suas proprias caracteristicas no “eu” da marca (MUNOZ; PALAZON;
BALLESTER, 2017). Dessa forma, esse consumidor também fica mais disposto a gostar da
antropomorfizagdo apresentada, j4 que se reconhece na marca, o que facilita a percepcao da
marca ou seu personagem como humanos.

De acordo com Barbosa e Campbell (2006), o consumo midiatico colabora como

elemento nas construgdes de identidades, ja que ao optar por determinado tipo de produto
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cultural "podemos estar tanto ‘consumindo’, no sentido de uma experiéncia, quanto
‘construindo’, por meio de produtos, uma determinada identidade" (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006, p. 23). Sendo assim, pode-se perceber que ao se apresentar consumindo
produtos culturais, CB estd conduzindo um processo de constru¢do de identidade a partir do
consumo. Tendo em vista que essa identidade se relaciona com o “eu” de determinados
publicos, pode-se dizer que os assuntos que o personagem aborda em seu perfil e a forma
como o faz constituem, além de autenticidade para o personagem, um apelo a empatia e
identificacao do receptor.

Assim, percebe-se que a estratégia da Casas Bahia com o CB utiliza justamente essa
abordagem de construcao de identidade para o personagem ao produzir conteudo e associar o
mascote a nucleos de fds, ou a demais experiéncias cotidianas que possam ter sido
vivenciadas por qualquer pessoa. Dessa maneira, ¢ dedutivel que as pessoas que
compartilham dos mesmos gostos e experiéncias de CB estardo mais dispostas a sentirem
empatia pelo personagem. Enfim, sendo CB um representante da Casas Bahia, essa percepc¢ao
positiva pode ser transferida a marca e seus produtos.

Mesmo que seja 6bvio que o personagem se trata de uma criacdo computadorizada e
editada pela sua marca mae, essa ambientagdo construida em sua rede se aproveita da
personificacdo e da propria capacidade de antropomorfiza¢do do consumidor para elaborar, de
forma mais ou menos sutil, uma narrativa que pareca veridica. Percebe-se um esforco
continuo da marca em reforcar a humanizacdo do personagem, seja pela fala, pela imagem ou
por como o mesmo interage com outras pessoas. Tudo isso combinado com outros elementos
nativos ou estimulados pelo ambiente digital, como os memes, as girias e a propria dindmica
de interacdo com o consumidor, promovem uma personificacdo que atua, em diversos
momentos, parecendo independente da marca que a originou, mas que esta visivelmente
alinhada a estratégia da Casas Bahia em busca de ser uma marca mais digital, humanizada e

proxima ao cliente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade tem se expandido nas redes sociais de diversas maneiras. Porém,
percebe-se uma tendéncia estratégica no uso desses meios de comunicacdo para estabelecer
conexdo entre o publico e a marca, regida pela producdo de conteudo que promovam
experiéncias atrativas e interatividade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,2017). Nessas
redes, a publicidade funciona como mais uma maneira de estabelecer o relacionamento entre a
marca ¢ o consumidor, e destaca-la de suas concorrentes. A criacdo de um diferencial para a
marca e de uma aproximagao com o consumidor, nesse contexto, ¢ essencial em um ambiente
onde a quantidade de informacao ¢ tdo alta e atengdo do publico ¢ constantemente disputada
com outras marcas (CARRERA, 2014).

Dessa disputa, surgem as varias estratégias de marketing digital que visam captar o
interesse do consumidor. A utilizagdo de componentes que fagam a marca se sobressair dentre
as demais e estar mais presente na memoria afetiva das pessoas, ¢ o que vem caracterizando o
cenario publicitario atual. Dentro disso, a humanizacdo passa a ser quase essencial para que se
tenha a constru¢do de um lago afetivo eficiente com o consumidor, j4 que a associacdo de
caracteristicas humanas a uma marca permite a construcdo de uma personalidade mais
reconhecivel para a mesma (AAKER, 1997). Sendo assim, gragas a tendéncia humana de
antropomorfizar objetos ndo vivos, a marca pode passar a ser vista como humana e digna de
atencao, visto que ¢ mais facil para o consumidor se relacionar com uma entidade que pareca
humana do que com entidades sem vida (MUNOZ, PALAZON; BALLESTER, 2017).

O uso dos mascotes de marca nas redes sociais faz parte da estratégia de humanizagao,
que objetiva aproximacdo com o publico consumidor. A abordagem persuasiva a partir do
mascote se deve ao uso desses personagens carismaticos para gerar uma identificacdo do
consumidor e colaborar para uma constru¢do de uma imagem positiva para a marca
(GARRETSON; NIEDRICH, 2004). Esses mascotes podem variar de diferentes formas,
podem ser retragdes de animais, objetos e, até mesmo, humanos. Dentro do ultimo caso,
vemos a recorréncia da utilizagdo dos mascotes influenciadores, ou influenciadores virtuais,
que se comportam como auténticos seres humanos em seus perfis nas redes sociais.

A abordagem referente a esse tipo de mascote humano ¢ fortemente marcada pelo
conceito de personificagcdo de marca, sendo o mesmo construido, principalmente, com base

em qual personalidade a marca mae deseja transmitir, ou aparentar possuir, diante ao seu
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publico. A questdo levantada, aqui, ¢ bem clara: como a marca seria se fosse uma pessoa real?
Baseado na resposta que desejam obter do consumidor, as marcas constroem seus
personagens, passando pela elaboracdo da forma, personalidade e do comportamento do
mascote, se apoiando em uma narrativa que mantenha certa consisténcia dentre esses fatores.

Foi a partir dos conceitos apresentados que se deu a conducdo do presente trabalho.
Com a analise do comportamento do mascote CB em seu perfil no Twitter, foi possivel
identificar diversos aspectos de personificagdo que permeiam o uso do mascote e o tornam um
elemento mais vivo no ambiente digital. As categorias levantadas para o estudo sobre o
mascote ajudaram a reconhecer melhor como o personagem segrega o seu contetdo
produzido na rede social, alinhando-se a uma estratégia definida pela marca.

Como visto, a Casas Bahia esteve, nos ultimos anos, passando por uma mudanga de
posicionamento, procurando ser vista como uma marca mais moderna, digital e proxima ao
seu publico (ALVES, 2020). Ao estudar o atual mascote da marca, ¢ possivel perceber que
essa abordagem ¢ refletida no personagem. O proprio personagem, em si, diz muito sobre
como a marca quer ser vista. Ele deixou de ser aquele mascote com aparéncia e
comportamento infantil, para se tornar um jovem, com aparéncia mais moderna, engajado na
cultura digital e em tematicas populares dentre pessoas da mesma faixa etéria.

O uso do mascote para relacionamento com o consumidor também ¢ notavel ao
perceber-se que, em diversos momentos, 0 personagem motiva a interagao do publico, por
meio de questionamentos, tentativas de se levantar discussdes ou propor algum outro tipo de
engajamento. Nesse ponto, os assuntos tratados pelo mascote também buscam construir uma
proximidade com o publico, seja a partir de assuntos mais especificos relacionados a alguns
grupos de fdas, ou por meio de temas mais genéricos que podem ser reconheciveis por
qualquer pessoa que estd presente nas redes sociais.

Para além de promover o engajamento, essas temadticas abordadas pelo personagem
também auxiliam em uma construgdo narrativa para o mesmo, que tornam a personificagao
mais veridica. Todo ser humano tem gostos e desgostos, coisas que fazem com frequéncia,
rotinas, amizades, etc. Da mesma forma, CB também demonstra essas caracteristicas
reconheciveis em pessoas reais ao expor opinides, realizar parcerias com outros
influenciadores e mostrar conhecimento sobre os assuntos que se diz fa. Até mesmo na

divulgagdo de produtos vendidos pela marca, a humanizagdo entra como uma forma de tornar
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0 mascote mais real e humano.

Sendo assim, ¢ possivel perceber que todos os elementos envolvidos no uso do CB
para interagao com o consumidor, sejam imagéticos ou textuais, sdo empregados para que a
constru¢do do personagem se torne mais auténtica e reconhecivel. Essa estratégia esta
alinhada ao novo posicionamento da marca, e também aos processos envolvidos na
humanizagdo de marca dentro da ciberpublicidade, analisados no presente trabalho.

A partir do estudo levantado sobre o mascote da Casas Bahia, foi possivel reconhecer
alguns aspectos marcantes na utilizagdo de mascotes como influenciadores virtuais. Para
futuros estudos no campo, ¢ interessante analisar também a percep¢ao do publico sobre esses
mascotes influenciadores, bem como comparar mais detalhadamente esses mascotes uns com
os outros. Ademais, também ¢ pertinente levantar uma pesquisa pratica sobre a eficiéncia
desses personagens, no que diz respeito a imagem da marca ou impacto nas vendas dos seus
produtos, principalmente daqueles vendidos por meio de plataformas digitais, a fim de
verificar se esses mascotes sdo realmente influentes e porque.

Por fim, entende-se que os mascotes virtuais estdo alinhados a nova estratégia das suas
marcas maes no contexto da ciberpublicidade. A dedicagao em dar vida continuamente a um
personagem que ndo apenas estd presente nas comunicagdes de marca, mas sim conduz
grande parte delas como um verdadeiro produtor de conteudo, reflete a tendéncia das
empresas em utilizar a humaniza¢do combinada a digitaliza¢do para se destacar frente a um

cenario publicitario cada vez mais competitivo e automatizado.
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