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Resumo

A presente investigacdo tem como principal objetivo a compreensao
das abordagens das marcas Sumol e Guarana na rede social TikTok.
Desse modo, procuramos contribuir para o conhecimento das
estratégias a adotar na plataforma TikTok, levadas a cabo por parte de
duas marcas com presencas relevantes em dois mercados distintos:

Portugal e Brasil.

Para o desenvolvimento desta investigagdo procuramos criar uma
analise comparativa entre as duas marcas em foco, conciliando a anélise
de dados quantitativos (métricas de alcance e engagement) e a
interpretacdo de dados qualitativos, nomeadamente ao nivel das
abordagens de comunicagéo e dos elementos discursivos verbais e ndo-

verbais.

Uma vez definido o corpus de anélise, a anélise quantitativa incidiu na
analise da performance das marcas no TikTok, através da interpretacdo
de insights disponibilizados na plataforma Exolyt e, posteriormente, foi
realizada uma analise exclusiva a seis videos de cada marca, com maior
taxa de engagement, apoiando-nos nas dimensdes referidas
anteriormente. Numa dimensdo de analise qualitativa, socorremo-nos
também de ferramentas da analise critica do discurso e da gramaética do
design visual, procurando identificar estratégias de marketing e

comunicagdo da Sumol e Guarand para a plataforma TikTok.

Tendo em consideracdo os insights recolhidos, através das diferentes
metodologias de pesquisa, foi possivel constatar diferengas nas
estratégias adotadas por parte das marcas Sumol e Guarand,
nomeadamente ao nivel do tom, estilo, recursos e mensagens
veiculadas. Neste trabalho constatamos, de igual modo, a importancia
dos influenciadores nativos e product placement como alicerce comum

das estratégias de contetdo.

Palavras chave: Marketing Digital, Guarana, Sumol, TikTok.



Abstract

The main objective of this research is to understand the approaches of
the Sumol and Guarana brands on the TikTok social network. This way,
we seek to contribute to the knowledge of the strategies adopted on the
TikTok platform by two brands with a significant presence in two

different markets: Portugal and Brazil.

To carry out this research, we have tried to create a comparative
analysis between the two brands in focus, reconciling the analysis of
guantitative data (reach and engagement metrics) and the interpretation
of qualitative data, particularly in terms of communication approaches

and verbal and non-verbal discursive elements.

Once the corpus of analysis had been defined, the quantitative analysis
began by analysing the performance of the brands on TikTok, by
interpreting the insights available on the Exolyt platform and then
carrying out an exclusive analysis of six videos from each brand with
the highest engagement rates, based on the dimensions mentioned
above. In terms of qualitative analysis, we also used tools from critical
discourse analysis and visual design grammar to identify Sumol and
Guarand's marketing and communication strategies for the TikTok

platform.

Taking into account the insights gathered through the different research
methodologies, it was possible to see differences in the strategies
adopted by the Sumol and Guarana brands, particularly in terms of tone,
style, resources and messages conveyed. In this work we also noted the
importance of native influencers and product placement as a common

foundation for content strategies.

Keywords: Digital Marketing, Guarana, Sumol, TikTok.






Indice Geral

AGRADECIMENTOS. .....couevieieeieseeseeeeiesseesseessese s sss s esss s es s ess s essesassses s 1
RESUMO ..ot tes s ees s s s s st an s as st s s an st nases s an s snnans \Y;
ABSTRACT ... ses e s n s V
[N I0] 510 07-Y o TN 13

CAPITULO 1 - O IMPACTO DO MARKETING E COMUNICACAO NOS

CONSUMIDORES ...ttt b bbb e b e e sbe e sbe e sbeenbeenbeesbee e 19
1.1.  MARKETING E COMUNICAGAO: BREVES DEFINIGOES........cccoiririririerienenieieneneseeienenns 19
1.2. MARKETING RELACIONAL NA ERA DIGITAL ...ccittiitiiiiiisieesieesieesreesiessiessessne e ssnesnnens 21
1.3, O PODER DO MARKETING DIGITAL ...ocuitriieiiiirisinisinisistsistsisesesesissses s 22
1.4.  AIMPORTANCIA DO VALOR DE MARCA (BRAND EQUITY) ..o, 25
1.5.  LIGAGOES ENTRE MARCA E CONSUMIDOR (BRAND ENGAGEMENT) ....coovvvrvrerereenenen. 27

CAPITULO 2 — MARKETING E COMUNICACAO NAS PLATAFORMAS DIGITAIS....... 31

2.1. A IMPORTANCIA DO MARKETING E COMUNICAGAO NAS PLATAFORMAS DIGITAIS ....31

2.2, UM MUNDO INTEIRO NAS REDES SOCIAIS .....cutuiuiririnirinerenereseseseseeseeneseseseeeesesssssens 35
2.3, A ASCENSAO DO TIKTOK .uiuiuireririmemeremesesesesesenesesesesesenesesesesesesesssesesenssesssssssssssssssssens 37
CAPITULO 3 - ABORDAGENS METODOLOGICAS........coooveeeeeeeteeeeeeseeevnseseseeseniesaeseenas 43
3.1.  QUESTAO DE PARTIDA E OBIETIVOS. ...cuciiiiuriemiiirietereesisiesesessstssesesesssessesesessssssesenens 43
3.2. METODOLOGIA ...ttt ittt sttt sb e sb et enb e e st e naeenneennnennne s 44
3.3, UNIVERSO E AMOSTRAS. ....ccutuitiriririrenemesesesesesestsesesesesesesesesesesesassseseessssssesssssssssssssens 45
3.4, RECOLHA E ANALISE DE DADOS ....ccoiuiiiiiriiiriniieeeee e 49
CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS........cccooovveererrerreeersieneeneneas 55
4.1.  INSIGHTS GERAIS TIKTOK: SUMOL E GUARANA ........ociiiiiirieierenisisiee st 55

vii



4.2. ANALISE INDIVIDUAL E DESEMPENHO: VIDEOS SUMOL ......ocoivieiiieiieeeciveesiveesiee e 59

4.2.1. Passa 0 SUMOI a0 OULr0 € NE0 A0 MESIMO ......cvevieiirieierieiee e 59
4.2.2. Tenta ndo derrubar 0 SUMOI dO COPO.......ccveviiiiicice e 62
4.2.3. QUETES UM SUMOI?.....eeiceeceeee ettt ettt 65
424, Countdown para 0 SUMOl SUMMET FESt ... 68
4.25. Countdown Festival Sumol com Alex Cojunari ...........cccevvirineneicinisesiees 70
4.2.6. Countdown Sumol Summer Fest com Débora Ramires............c.ccoeveviinenennns 73

4.3.  ANALISE INDIVIDUAL E DESEMPENHO: VIDEOS GUARANA ........coviviiriiieisineie e 76
4.3.1. Momentos impactantes do ano 2022 ..........ccccevvevieiiesie s 76
4.3.2. Rivalidade entre Brasil VS Italia...........cccoooviiiniiniiicee 80
4.3.3. Preparativo jogo de futebol Brasil ...........ccccooiiiiiiiiiiieiiscceee e 83
4.3.4. Historia de Lucas INULITISMO ..o 88
4.3.5. Batalha de insultos entre 1gor € Di0gO.........cccocveeeieie i 91
4.3.6. Tutorial de receita de hambUrguUEr ...........cccooiiiiiiciii e 94

4.4.  GRELHAS DE ANALISE COMPARATIVAS: SUMOL VS GUARANA .......cccoorurererininininenens 98
CONCLUSOES ..ottt 107
BIBLIOGRAFIA ..ottt ettt et e e e e be e sbe e nbeenbeenbeenbeenbee e 113

viii



Indice de Figuras

Figura 1. Modelo Brand EQUILY: -« -+« reerrrmmmemeeei 26
Figura 2. Visd0 geral do uso das redes SOCIAIS ««+««««xxxrrrrrrrrremsmriininiiii, 35
Figura 3. INterface do TIKTOK-««««+«++rrrrrrrrrttaaaaiiiii e 40
Figura 4. Perfil SUMOI TIKTOK: - +««reerrerrmnnrii 46
Figura 5. Perfil GUArana TIKTOK««« -+« -reerrrmrenmeii 47
Figura 6. Dashboard Plataforma EXOlYt-««««««rveeeremriiniiiii 49
Figura 7. Modelo de analise de redes SOCIAIS «««««++++++rrrrrrrrrreeannmmiiiiins e 51
Figura 8. Insigths TikTOK SUMOI VS GUAFANA «+++«+xexrrrersrernmrirniiiiiiee 55
Figura 9. Influencia da conta SUMOI N0 TIKTOK «++«xxxer wevevevnin 56
Figura 10. Influencia da conta Guarana no TiKTOK =« -« -« xrererereernnis 57

Figura 11. Videos com mais engagement do ultimo semestre de 2022 da Sumol no
TikTok

Figura 12. Videos com mais engagement do ultimo semestre de 2022 da Guarana no

THKTOK +« v vevereeenenenenneneeneneneneenet e et eneaenee s eae e ea e e et e e eenan e e eneeneneenenns 58
Figura 13. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 15-07-2022--+-+------- 59
Figura 14. Frames principais do video Sumol publicado no dia 15-07-2022--«---------- 60
Figura 15. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 07-10-2022--«+++------- 63
Figura 16. Frames principais do video Sumol publicado no dia 07-10-2022-------------- 64
Figura 17. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 11-11-2022--+--------- 66
Figura 18. Frames principais do video Sumol publicado no dia 11-11-2022---«---------- 67



Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.

Figura 36.

Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 30-06-2022-----+---:-- 68
Frames principais do video Sumol publicado no dia 30-06-2022---+-------- 69
Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 03-07-2022---+-+---:-- 70
Frames principais do video Sumol publicado no dia 03-07-2022---+-------- 71
Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 09-06-2022------------ 73
Frames principais do video Sumol publicado no dia 09-06-2022:----------- 75
Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 21-12-2022------+-- - 77
Frames principais do video Guarana publicado no dia 21-12-2022----------- 79
Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 29-06-2022---------- 81
Frames principais do video Guarana publicado no dia 29-06-2022 «--------- 82
Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 09-12-2022--------- 84
Frames principais do video Guarana publicado no dia 09-12-2022:---------- 87
Visdo geral de métricas do video Guarané publicado a 13-07-2022:--------- 89
Frames principais do video Guarana publicado no dia 13-07-2022 «--------- 90
Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 01-07-2022--------- 92
Frames principais do video Guarana publicado no dia 01-07-2022:---------- 93
Visdo geral de métricas do video Guaran publicado a 06-08-2022 --------- 95

Frames principais do video Guarana publicado no dia 06-08-2022:--------- 97



Indice de Tabelas

Tabela 1. Resumo taxa de engagement videos da Sumol e Guarana no TikTok::----- -

Tabela 2. Resumo estratégias de conteudo da Sumol e Guarana no TikTok: -+

Tabela 3. Resumo estratégias discursivas da Sumol e Guarana no TiKToK:-«--«-««-----

Xi



Abreviaturas

AMA - American Marketing Association
KPI — Key Performance Indicator

CTA — Call to Action

POV — Point of View

SEM - Search Engine Marketing

CRM - Customer Relationship Management
SMM - Social Media Manager

API - Application Programming Interface
Pl — Participante Interativo

PR — Participante Representado

Xil



INTRODUCAO

A presente dissertacdo tem como tema de investigacdo o papel do TikTok na estratégia
digital das marcas Sumol e Guarand, realizada no ambito do mestrado em Comunicacgao

e Media, da Escola Superior de Educacao e Ciéncias Sociais, do Politécnico de Leiria.

Primeiramente, de modo a apresentar o estudo, é elaborado o enquadramento do tema de
pesquisa que agrega a apresentacdo das carateristicas do estudo, bem como a sua
pertinéncia e justificacdo. Posteriormente é exibida a questdo de investigacdo e 0s
objetivos derivados do estudo. Por ultimo, é apresentada a estrutura organizativa da

dissertagéo.

Os avancos tecnologicos levaram a uma mudanca na comunicacdo e no marketing e,
consequentemente na forma de estar dos consumidores, tanto ao nivel da relacéo e
interagdo com as marcas. Perceber e analisar novos comportamentos e padrfes passou a
ser 0 desafio de muitos marketeers, que identificam necessidades de juntar ferramentas e
técnicas eficientes, capazes de responder as necessidades e, em simultaneo, que permitam
alcancar o publico correto com a mensagem certa. Com a constante evolucgdo, tanto a
nivel de consumidores, marcas e mundo digital, torna-se fulcral uma sucessiva adaptacao
a todos os niveis, seguindo o foco, de acompanhar tendéncias e comportamentos de
mercado (Kotane et al., 2019).

A presenca no digital €, cada vez mais, um desafio para as marcas, ja que os consumidores
estdo mais informados e exigentes (Grassi & Marques, 2018). Portanto, acompanhar as
tendéncias, delinear estratégias de comunicacdo e marketing eficazes é essencial para
sobressair perante o publico-alvo. Na atualidade, o consumidor é designado de prosumer,
sendo que é mais informado, exigente e consegue interagir diretamente com as marcas,

acabando por fazer parte da comunicagdo das mesmas (Dolan et al., 2021).

A Comunicacéo Estratégica tem sido uma técnica cada vez mais utilizada nas empresas,
com o objetivo de desenvolver a interacdo com os consumidores. Com 0S avangos
tecnoldgicos, os comportamentos de relacdo e a interacdo alteraram-se totalmente

(Wigmo & Wikstrom, 2010). A internet veio criar comportamentos e autonomizar
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decises, que anteriormente eram designadas apenas escolhas ‘humanas’. Portanto, com
o desenvolvimento tecnol6gico, os consumidores transformaram as suas a¢des de pensar,
interagir e decidir (Melumad et al., 2020). A amplificacéo e rapidez na disseminagéo de
informacdo entre empresas e clientes advém da internet, sendo que, através de outros

meios, ndo e possivel alastrar ideias e contetdos da mesma forma (Yanaze, 2017).

O desenvolvimento tecnoldgico impactou a evolucdo e crescimento das redes sociais.
Define-se por rede social o sitio virtual que possibilita aos utilizadores “aceder a
conteudos nos diversos cantos do globo, participar em discussdes a escala global,
construir novas identidades (real e virtual)” (Fialho, 2020, pp. 23-36), como também a
criacdo de conteudos pessoais e divulga-los em tempo real. Portanto, as redes sociais
online surgiram para que “emerjam tipos de conversagdes nas quais ha modos de

circulacdo de informacédo que sao diferentes daqueles offline” (Fialho, 2020, pp. 23-36).

A grande maioria das marcas ja faz parte do mundo digital, com presenca nas plataformas
digitais indicadas para o setor de negocio. Segundo Marques (2020a), o “mundo digital ¢
uma extensdo do mundo fisico. As ligacOes e as relaces entre a empresa e os clientes
serdo amplificadas com o poder do digital” (Marques, 2020a, p. 85). Martinez-Rodrigo
e Sanchez-Martin (2015) tém a mesma opinido e acrescentam ainda que vivemos num
mundo dominado pela tecnologia, onde as plataformas digitais potenciam o
relacionamento interpessoal entre a sociedade. Para além disso, promovem a interacao
entre as marcas e 0 seu publico-alvo. O destaque num mercado cada vez mais digital,
onde se evidencia a comunicacdo one-to-one — personalizada, direcionada, interativa — €

a situacdo ideal para as marcas criarem estratégias eficientes e eficazes nas redes sociais.

Nos dias que correm, as plataformas de social media dispdem de diversas caracteristicas
e propriedades que possibilitam a inovagdo das marcas através de estratégias de criacdo
de contetido originais. A par disto, a comunicagdo entre 0s consumidores é mais facil,

rapida e proporciona maiores niveis de engagament (Meng, Stavros, & Westberg, 2014).

As redes sociais tornaram-se um elemento essencial na rotina dos consumidores (Graciyal
& Viswam, 2021). Entre as plataformas digitais, ressalta-se uma - o TikTok - lancado
com um crescimento acentuado em 2020 apés atingir 850 milhdes de downloads

(Influencer Marketing Hub, 2021). Esta rede social disponibiliza aos seus utilizadores
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varias ferramentas de criacdo e edicdo de videos curtos, captando a atencdo de um vasto

publico-alvo, através de varios conteidos — desafios, humor, danca, POVs, etc.

Conforme o relatorio apresentado pela Meltwater e We Are Social (2023) — “Digital
20237, a nivel global, o TikTok apresenta 1.05 mil milhdes de utilizadores, sendo 54,1%
mulheres e 45,9% homens. Ainda de acordo com 0 mesmo estudo, em termos de taxa de

alcance, esta rede social expde uma taxa de 30,6% em Portugal e 50,4% no Brasil.

As investigacBes que tém sido efetuadas sobre as marcas em estudo Sumol e Guarana sdo
focalizadas apenas numa das marcas de forma individual. A marca Sumol foi estudada
por véarios autores em diversas vertentes. Se por um lado, alguns autores se focam no
papel dos influenciadores digitais na comunicacdo da marca (Almeida, 2019), outros
apostam na construcao de relagbes emocionais entre a geragdo Z, mais concretamente no
que toca ao papel dos co-criadores nesse processo (Morais de Almeida, 2021). No que
diz respeito a Guarana, os estudos debrucam-se sobre a analise das mensagens da marca
sob a perspetiva do marketing 3.0 (Salvi, 2014), mas também na vertente de redes sociais
e marketing digital, numa analise comparativa entre as marcas Coca-cola e Guarana no
Facebook e Twitter (Braga, 2012). Relativamente ao TikTok, as investiga¢Ges incidem
sobre o papel da montagem na producdo de videos (Chaves, 2022), como também sobre
a dependéncia da rede social Trigo (2021) e usos e motivacdes do TikTok nos
adolescentes em Portugal (Duarte & Dias, 2021). Para além disso, ha também um estudo
sobre o TikTok voltado para o tema futebol, analisando os media portugueses no mundial
de 2022 (Giacomelli, F. & Morais, R., 2023). No mercado brasileiro, o TikTok também
esta a ser estudado como instrumento de marketing digital, através do estudo caso Netflix
no Brasil (Cares, 2021), e voltado para o tema Guarana também ha uma investigacdo que
se centra nas estratégias de relacionamento da marca no TikTok face a geracdo Z (Mota,
2022). Investigacdes sobre SMM (Social Media Marketing) sao normalmente focalizadas
numa marca (Kim & Ko, 2010; Kim & Ko, 2012; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka,
Aiello, Donvito & Singh, 2016).

Com o intuito de dar continuidade ao presente estudo, importa primeiro definir de forma

precisa quais 0s objetivos e a metodologia inerentes ao mesmo.
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O objetivo geral da presente investigacdo é analisar e comparar a presenca digital na rede
social TikTok das marcas Sumol e Guarana, tendo em conta a sua presenca em dois
mercados distintos (Portugal e Brasil). De um modo sucinto, esta investigagdo centra-se
em analisar os conteudos das duas marcas na rede social TikTok, avaliando o alcance,
engagement e as narrativas utilizadas, a fim de conseguirem conquistar e atrair 0s seus

respetivos targets.
Com vista a alcancar o objetivo geral, torna-se fulcral cumprir os objetivos especificos:

e Analisar as métricas de videos do Sumol e Guarana no TikTok, tendo por
critério principal a taxa de engagement;

e Analisar, interpretar e caracterizar as estratégias utilizadas por ambas as
marcas na producédo de contetidos para a rede social em estudo;

e Comparar as estratégias discursivas da marca Sumol e Guarana no TikTok,

tendo em conta os publicos-alvo.

Este trabalho de investigacdo pretende assim responder a seguinte pergunta: De que modo
as marcas Sumol e Guarana utilizam a rede social TikTok como elemento estratégico da

marca?

Explanamos, de seguida, a estrutura e organizacao do trabalho. A presente dissertacdo
encontra-se dividida em seis secdes. A primeira fase diz respeito a introdugdo, onde é
realizado um enquadramento e relevancia do tema bem como a sua contextualizacéo e,

ainda, onde séo definidos os objetivos de pesquisa e as questdes de investigacéo.

Num segundo momento, procedemos a revisdo da literatura que suporta teoricamente o
presente estudo, apresentando diferentes perspetivas sobre a tematica abordada. A reviséo
da literatura aborda dois temas principais: o impacto do marketing e comunica¢ao nos

consumidores e 0 marketing e comunicacao nas redes sociais.

A metodologia é apresentada no terceiro capitulo, onde é revelado o método e tipo de
estudo, bem como o universo e a amostra do mesmo e, ainda, o0 processo de recolha e

analise de dados utilizador.
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O quarto capitulo recai sobre a abordagem a andlise de dados, onde se criou uma tipologia
especifica, com estruturas de analise que levaram a obter respostas aos objetivos

Propostos.

A discussdo e analise de dados surge no quinto capitulo, onde se observou os 6 videos de
cada marca com maior engagement num determinado periodo e explorou-se a estratégia
de conteudo e discursiva desses videos, a fim de ser possivel responder aos objetivos de

investigacao.

No sexto e ultimo capitulo, serdo apresentadas as conclus@es e as consideragoes finais da
presente investigacdo, deixando também reflexdes sobre pesquisas académicas futuras

relacionadas com o tema em estudo.
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CAPITULO 1 - O IMPACTO DO MARKETING E COMUNICACAO
NOS CONSUMIDORES

No capitulo que se segue, sera apresentada a primeira parte da revisao da literatura que
suporta a investigacdo. E apresentada uma vis&o geral sobre o marketing e os diferentes
sub-conceitos que o caracterizam, que incide sobre a dimensédo relacional, o0 mundo

digital, brand equity e finalmente as ligacdes entre a marca e 0 consumidor.
1.1. Marketing e Comunicacéo: Breves Defini¢oes

Marketing e comunicacdo séo conceitos que apresentam uma ligacdo e um grande
impacto na atualidade. Assim, para entender a associagao entre estes conceitos importa
perceber o contexto e caracteristicas de cada um. De acordo com Kotler e Levy (1969) o
marketing tem como proposito identificar e impulsionar os estimulos do consumidor e
agrega diversas tematicas, como o desenvolvimento do produto, o preco, a distribuicédo e
a comunicacao. Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing agrega
a atividade, o grupo de organizacdes e metodologias para criar, comunicar e entregar bens
que agreguem valor para os clientes e sociedade em geral. Barcellos e Schelela (2012)

definem marketing como um elemento que:

Foi criado para atender as necessidades do mercado, envolvendo a satisfacdo pessoal e
empresarial. Nada mais é do que uma forma de promover pessoas, produtos e servicos,
entende-se que 0 mesmo nao tem por objetivo um foco Gnico no produto. (Barcellos e

Schelela 2012, p.13)

Para Godin (2019), o marketing pode ser utilizado com trés principios distintos, mais
poderosos que as tecnicas digitais. Contar historias, fortalecer relacbes e gerar
experiéncias. Contar historias que “encontram eco nas pessoas e resistem a passagem do
tempo”, estabelecer relacdes porque “as pessoas querem fazer parte de alguma coisa” e
criar experiéncias “usando um produto, servindo-nos de um servigo” (Godin, 2019, p.
34).

Kotler (2006) defende que “A eficicia da comunicacdo depende de como a mensagem ¢é

expressa, assim como do contelldo da mensagem em si” (Kotler, 2006). Para Lindon et
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al.,, (2011), a comunicagdo de uma empresa determina-se pelo “conjunto dos sinais
emitidos pela empresa em direcdo aos seus clientes, aos distribuidores, aos lideres de
opinido, aos prescritores e a todos os alvos, internos e externos.” (Lindon et al., 2011,
p.297).

Tendo em conta estas referéncias, podemos assumir que o marketing se traduz numa
estratégia de comunicacdo que o mundo empresarial recorre para dialogar com 0s
consumidores, cujo intuito € informar, posicionar, persuadir e criar relacdo com o
publico-alvo. Segundo Lima (2014), “todos os dias as marcas tentam fazer parte das
nossas vidas, mas nao se esforcam para entender comportamentos ou criar um vinculo
mais concreto. As marcas querem falar e falar, mas pouco ouvir ou, ainda menos,
observar.” (Lima 2014, p. 12). Com a evolucéo tecnoldgica, a comunicacgéo digital é uma
parte imprescindivel na estratégia de qualquer marca. A comunicagao digital combina
com a digitalizacdo de todos os meios de informacéo, desde a interagéo a interligacdo de
conteudo gerado pelo consumidor e pelo marketing, convertendo os consumidores em
participantes ativos da marca (Whitburn et al., 2020). Esta concebe um ecossistema
completo, integrando a comunicagdo corporativa, com a interligacdo das novas
tecnologias, como a interagdo com dados em tempo real e com agéo a qualquer momento,
hora e lugar (Kovaité, Sumakaris & Stankevicien¢, 2020). Compreender a comunicagao
digital como um processo colaborativo € imprescindivel para a segmentacdo e
personalizagdo de todas as agoes e planos de comunicacdo (Arjona-Martin et al., 2020).
Assim, justifica-se a constante preocupacao das marcas em comunicarem e ouvirem o seu
publico-alvo, sendo uma questdo mais importante que nunca. E daqui que surgem as
varias estratégias de marketing a adotar para conseguirem alcancar os objetivos das

mesmas.

No contexto digital em que vivemos, o simples ato de vender ndo ¢ suficiente nas
empresas. E necessario implementar técnicas de comunicagio e marketing para conseguir
captar e atrair clientes. No entanto, com o0 mercado cada vez mais saturado, 0S
consumidores mais informados e com a existéncia de concorréncia mais competitiva, é

cada vez mais ardua a tarefa das marcas se conseguirem destacar.
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1.2. Marketing Relacional na era digital

O conceito de marketing relacional apareceu pela primeira vez, em 1983, na literatura de
marketing de servicos referenciada por Leonard Berry. Num artigo publicado quase 2
anos depois, o0 autor definiu marketing relacional como a “atracdo, sustentagao e — em
organizagoes multisservigos - aperfeicoamento das relagdes com os clientes” (Berry,
2002, p. 61), acrescentando Gronroos (1990) e Morgan e Hunt (1994) que uma empresa
estabelece um conjunto de atividades para manter relacionamentos favoraveis de longo
prazo, com todas as pessoas envolventes no ambiente - clientes, colaboradores e
fornecedores (Gronroos, 1990 & Morgan & Hunt, 1994). Esta definicdo advém da ligacédo
entre 0 marketing de servicos e marketing industrial, sobressaindo da abordagem do
marketing tradicional, mais precisamente no foco da seducdo de venda a curto prazo,
esquecendo o dever de satisfazer, fidelizar e preservar vinculos a longo prazo com 0s
consumidores (Silva, 2009; Brito, 2011 b).

De acordo com Galvao, Malere, Marcondes e Oliveira (2009) marketing relacional
simboliza uma nova interacdo entre empresas e consumidores. Os autores defendem que
as organizacGes procuram estabelecer lacos fortes e duradouros com os clientes,
salientando que a relagéo se assume como um fator chave para as duas partes, conferindo
credibilidade e solidez a imagem da empresa. Marques (2014) também defende esta ideia,
sustentando que a gestdo de relacionamento com os clientes é, cada vez mais, um
elemento crucial na hora de fidelizar clientes. Todo o foco de marketing relacional esta
no cliente, atuando como 0 meio de manutencdo e desenvolvimento de interacdes
duradouras com os consumidores. De acordo com Itani et al. (2019), o conceito de
marketing relacional passa pela “criacdo e manutencao de relacionamentos considerados
de qualidade pelos clientes que se traduzem em resultados positivos para as empresas.”
(Itani et al. 2019, p. 79). As organizacbes que criam vinculos emocionais e
relacionamentos mais fortes com os clientes, obtém um objeto crucial para o

desenvolvimento e crescimento da empresa (Garzaro et al. 2020).

O aumento da concorréncia e consequente competitividade tem modificado a forma como
0 mundo empresarial atua no mercado, de forma a dar respostas as necessidades e

exigéncias dos consumidores (Akben- Selcuk, 2016; Silva, 2012). Nestes moldes, com a
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realidade atual do mercado, torna-se fulcral compreender os atuais e futuros clientes, de
modo a agregar valor ao produto/servico e, consequentemente, obter diferenciacdo da
concorréncia. Além do mais, manter os clientes atuais fica menos dispendioso do que
conquistar novos clientes (Ali, 2020), o que faz com gue muitas organizacGes deem
relevancia as relacbes fortes e duradouras, especialmente a longo prazo. Neste
alinhamento, surge a exigéncia de criar e implementar estratégias, salientado as relacbes
com os consumidores e passando a dar importancia ao marketing focado nos clientes, ao
invés de evidenciar apenas os produtos. Assume-se, assim, a evolucdo do marketing

tradicional para o marketing relacional.

Segundo Carvalho et al. (2020), as técnicas de marketing sofreram alteraces transitando
de um marketing focado no produto para um marketing voltado para o consumidor. No
mesmo alinhamento, Figueiredo et al. (2022) evidenciam que se tem visto uma grande
“transi¢d0 na area do marketing em direcdo a uma perspetiva relacional” (Figueiredo et
al., 2022, p. 292), tendo esta estratégia o principal intuito conquistar novos consumidores

e desenvolver uma relagéo de longo prazo com vista a fidelizac&o.

Com a evolucdo do marketing, as empresas redefiniram estratégias de relacionamento,
deixando de tratar os clientes como meros clientes, passando a cuidar efetivamente das
suas necessidades, estabelecendo um contacto direto (forma pessoal) ou indireto (através
do marketing digital — redes sociais), e de forma universal. Este novo padrdo de marketing
ressalta o valor de juntar o “marketing tradicional e digital na criacdo do envolvimento e

da advocacia do consumidor” (Kotler et al., 2017, p. 80).
1.3. O poder do Marketing Digital

O desenvolvimento da tecnologia e internet fez surgir um novo conceito, o do marketing
digital (Thomas & Thomas, 2018), que se baseia no marketing tradicional aplicado aos
canais digitais. Estas plataformas sdo meios abertos e dindmicos, o que permite a
monitorizacdo do comportamento dos consumidores, em tempo real. O marketing digital
agrega qualquer estratégia de marketing integrada no meio digital, com o foco de atrair
novas organizacdes, criar engagement com o0s consumidores e desenvolver uma forte
identidade de marca (Pecanha, 2019).
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Segundo Kotler et. al. (2017b) como citado em Schuchmann et. al. (2020), o marketing
digital tem o papel crucial de divulgar a marca, tendo como foco os resultados e a criacao
de engagement com os consumidores. O principal objetivo do marketing digital é facilitar
a producdo e a propagacdo da comunicacao das marcas, relativamente aos seus produtos
ou servicos, alcancando as necessidades e desejos do publico-alvo (Reedy et. al., 2001
como citado em Schuchmann et. al., 2020). De acordo com Chaffey, D. & Smith PR.
(2013), o marketing digital é imprescindivel para os negdcios digitais, j& que a Unica
forma de alcancar os consumidores é através destes canais. Tal como o marketing
tradicional, o marketing digital tem o foco no cliente em todas as atividades que
desenvolve. Para Kannan e Hongshuang (2017), o marketing digital tornou-se uma
ferramenta crucial para atuar no mercado, uma vez que possibilita o alcance de potenciais
consumidores de uma forma ampla e facilitada, e assenta na filosofia de criar, comunicar

e entregar valor para todas as partes envolvidas.

Oliveira, Souza, Silva e Ferreira (2017) veem o marketing digital como um forte aliado
na pesquisa de informacdo, e designam que a sua principal funcdo é manter o contacto e
criar relagdo com os consumidores. Neste sentido, este conceito revela um fator inovador,
de baixo custo, que mudou radicalmente a comunicagio entre empresas e clientes. E um
instrumento poderoso, devido ao facto de permitir realizar estratégias segmentadas e
individualizadas a medida de cada consumidor, conseguindo desta forma ser mais eficaz,
uma vez que atinge realmente as pessoas que tém interesse em determinado
produto/servico. Portanto, os canais digitais sdo uma via poderosa, que conseguem atingir
informacdes individuais de cada consumidor, conseguindo adaptar mais facilmente a
oferta aos gostos e interesses de cada cliente e, por conseguinte, agregar mais valor aos

destinatarios da sua mensagem.

Thomas e Thomas (2018) salientam alguns termos que sdo integrados na estratégia de
marketing online: e-mail marketing, search engine marketing (SEM), social media
marketing e publicidade nas diversas plataformas digitais. Clarifica que, através destes
canais online, é possivel medir comportamentos e interacfes dos consumidores de forma
mais exata e precisa, permitindo ainda, personalizar campanhas de forma mais
individualizada, obtendo uma maior taxa de conversdo. As campanhas pagas nas redes

sociais tém como intuito influenciar o aumento das vendas dos negocios. De forma
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genérica, o marketing 4.0, na concecdo de Kotler (2017), vem satisfazer todas as lacunas
das eras anteriores, através das novas tecnologias. As novas formas de comunicar a nivel
online acarretam oportunidades incriveis para as empresas. Deste modo, 0 meio digital
permite criar engagement entre as marcas e 0s consumidores, viabilizando comentarios e
recomendagdes, de uma forma imediata, e facilitando assim o alcance a novos clientes.
Em 2021 surgiu a mais recente era evolutiva, o marketing 5.0, que alia a centralidade do
ser humano no marketing 3.0 com o mundo digital no marketing 4.0. O marketing 5.0
retine a “...aplicagao de tecnologia humanizada (abordagem humanizada das tecnologias
por imitacdo do ser humano) de forma a criar, comunicar, cumprir e potenciar valor em
todo o percurso do cliente” (Kotler et al., 2021, p.19). De acordo com Aaker (2015), o
meio digital permite criar engagement, sendo que o online estimula a partilha de
comentarios, recomendaces e facilita o alcance de novos clientes. Permite também
expandir o contetdo, uma vez que as plataformas digitais ndo contemplam limites para a
partilha dos mais diversos topicos. Para além disso permite definir alvos, segmentando o
conteudo exatamente para 0 conjunto de pessoas que as marcas querem atingir, abordando
as necessidades desses consumidores. Finalmente permite conquistar confianca: através
do meio online é mais facil adquirir confianca, dado que o fator de venda esta menos

implicito, comparando com anuncios televisivos, por exemplo.

Com o crescimento do digital é crucial que as marcas acompanhem as tendéncias de
mercado e, consequentemente, os seus consumidores. A tendéncia passa pela gestdo de
“partilha”, do “agora”, estratégia omnicanal, marketing de contetido e o CRM social
(Kotler et al, 2019). Assim, € fulcral repensar estratégias de marketing/comunicacéo,
conseguindo ampliar vantagens competitivas, de modo a orientar os consumidores da

atencdo para a acao (Baltes, 2015).

Conscientes da importancia do marketing digital, as empresas respondem ao abandono
dos consumidores dos espacos tradicionais, mudando o espaco de consumo para 0 meio
digital. Os consumidores estdo a deixar as plataformas tradicionais e a migrar para as
digitais, estando a mudar os seus habitos de consumo (Kim & Kim, 2020, como citado
em Pedersen et al., 2018). Neste espaco digital, o consumidor assume o seu papel
prosumer, uma vez que tem um comportamento muito mais pro-ativo nos canais digitais

(Dolan et al., 2021). Viabilizando a oportunidade de os pablicos interagirem, opinarem e
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de se manifestarem de uma forma instantanea (Tadic, Ratkic, & Suput, 2019), torna-se
evidente o poder do marketing digital atuar como um enorme aliado na construcdo de
marcas, iniciando e fortalecendo relagcbes com os consumidores, sendo que as
comunicacdes digitais causam efeitos positivos, ndo sé nas relacbes e interacdes
comportamentais, mas também na qualidade de participacdo dos consumidores
(Whitburn et al., 2020).

As plataformas digitais proporcionam as empresas aplicar estratégias inovadoras e
disruptivas, permitindo construir relacbes mais duradouras e fiéis com os seus clientes,
eliminando barreiras geogréficas e demogréaficas. Assim, é possivel alavancar a reputagao

da marca, as vendas e o retorno de ativos (Zufan, Civelek, Hamarneh & Kmeco, 2020).

O marketing digital veio revolucionar o relacionamento com o cliente, sendo que o0 meio
online trouxe aos consumidores uma nova forma de interacdo (rapida e instantanea) com

as marcas.
1.4. A importancia do valor de marca (Brand Equity)

O conceito de brand equity surgiu na década de 1980, tendo assumindo enorme relevancia
no contexto da evolucdo do conceito de marketing (Keller, 2008). Aaker (1996) defende
que brand equity agrega valor para os consumidores, melhorando a experiéncia de
compra e, consequentemente a sua confianca e satisfacdo no momento de aquisi¢do do

produto/servico.

De acordo com Yoo e Donthu (2001), o brand equity é fundamental para qualquer marca,
sendo que se trata do valor adicionado a cada produto/servico. Os mesmos autores
defendem que o valor da marca faz a diferenca nas respostas dos consumidores entre um
produto/servico sem valores de marca definidos, e uma marca com 0s mesmos valores
alinhados (Yoo & Donthu, 2001).

Segundo Keller e Machado (2006), brand equity ¢ uma “avaliagao subjetiva e intangivel
que os clientes fazem da marca atribuindo-lhe um valor muito além do objetivamente
percebido. Os trés impulsionadores do brand equity sdo conhecimento de marca, atitudes

do cliente e percegao de ética da marca” (Keller & Machado, 2006, p. 30).
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Brand equity (valor de marca) amplia a probabilidade da escolha de eleicdo dos
consumidores, conquistando a lealdade de marca que, para muitas empresas, € uma
vantagem competitiva (Kuvykaite & Piligrimiene, 2014). Davcik e Sharma (2015)
evidenciam ainda que o brand equity é uma fonte de credibilidade para a marca sendo
vista como uma vantagem competitiva, dado que, contém um valor intangivel capaz de
reduzir as davidas das escolhas dos consumidores. Yoo et al, (2000) e Kim et al (2002)
defendem que o brand equity conduz a vantagens competitivas sustentaveis, uma vez que
estabelece barreiras competitivas sustentaveis. E um conceito que pode ser executado
através de acdes criativas, continuas e um investimento a longo prazo que propde
fortalecer a qualidade percebida, a fidelidade, o reconhecimento e as associacfes da
marca. Segundo Aaker (1996), o brand equity proporciona valor para as marcas,
aumentando também a eficiéncia e eficacia de estratégias de marketing, lucros, extensoes

de marca e vantagem competitiva.

Existem varios modelos que defendem este conceito. No entanto, o paradigma proposto
por Aaker (1991) é uma grande referéncia cientifica na rea do marketing, visto que
concede uma perspetiva integral do conceito de brand equity. Assim, 0 modelo
convencional contém as seguintes dimensdes: notoriedade da marca, qualidade percebida,

associacOes a marca e lealdade a marca (Calvo-Porral et al., 2013).

Figura 1. Modelo Brand Equity.

Fonte: Elaboracdo propria baseado de Aaker (1991).

Os clientes fiéis sdo o ativo mais valioso que uma marca pode adquirir. Este leque de
consumidores estd habituado a pagar um valor superior pela marca quando 0s precos
aumentam e sd80 menos propensos a ir a concorréncia quando praticam promocgoes
(Blackston, 1995; Datta, 2003).
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Para desenvolver uma marca com um brand equity poderoso torna-se essencial fazer com
que esta esteja presente no top of mind dos consumidores (reconhecam a marca —
notoriedade), que tenham uma boa imagem da mesma (associacdes da marca) e, por
altimo, que essa associacdo de valor promova a acdo de comprar e recomprar 0O
produto/servico (Zhu & Kuo, 2010).

Sucintamente, para Yoo et al (2000), alcancar um consideravel brand equity acarreta que
os consumidores disponham de um ndmero pertinente de associa¢fes positivas e fortes
referentes a marca. Um grande nimero de sensacfes positivas a marca leva ao aumento
de vendas e, consequentemente, ao incremento de clientes fiéis (Al-Hawari, 2011; Kim
et al 2002).

1.5. Ligacg0es entre marca e consumidor (Brand Engagement)

Brand engagement traduz-se na relagdo emocional entre o consumidor e a marca. Este
conceito define-se com a combinacgéo da lealdade a marca com o word-of-mouth, em que
o consumidor partilha opinides positivas da marca e se torna o proprio influenciador
(Farhat & Khan, 2011). O digital e as redes sociais vieram dar uma nova vida a este tipo
de marketing e a forma como os consumidores se relacionam e interagem com as marcas
(Purnawirawan et al. 2015). Brodie, Hollebeek e Smith (2011) definem brand
engagement como a ligacdo emocional do consumidor relativamente a marca, onde se
inserem conceitos de envolvimento, compromisso, confianca e lealdade, que podem

operar como antecedentes ou consequéncias.

Gummerus et al (2012) indicam que o conceito de brand engagement foi um termo que
surgiu para avaliar um grupo de atividades comportamentais dos consumidores referentes
auma marca, podendo ter efeitos positivos ou negativos. De acordo com Mollen e Wilson
(2010), brand engagement é um ativo que cria relacdo e compromisso cognitivo e afetivo
de um consumidor relativamente a uma marca. Ou seja, gera uma forte ligagdo emocional
entre ambos. Kabadayi e Price (2014) defendem que o engagement do consumidor € o
combustivel para o éxito das estratégias de marketing a nivel de social media, uma vez
que sem “fas” e sem interacOes (likes, comentarios e partilhas), o trabalho neste ambito
seria restrito. Assim, 0 engagement que se cria entre as marcas e os clientes nas redes

sociais conguistam novas oportunidades para fidelizar novos e atuais clientes. O digital
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veio facilitar a comunicacéo e a interacdo entre as marcas e 0s consumidores, aumentando
assim a relacdo entre ambos e, consequentemente, ampliando a oferta e vendas de cada
negécio (Kabadayi & Price, 2014). De modo a obter étimos resultados, importa que as
marcas realizem boas estratégias, com conteudos criativos, adequados e inovadores, a fim
das campanhas cumprirem os objetivos de vincular o consumidor a marca (Cvijikj &
Michahelles, 2013).

Bowden (2009) afirma que o processo de engagement se reproduz em trés fases.
Inicialmente ocorre o contacto com a marca e o envolvimento entre a mesma e o
consumidor. Posteriormente, os graus de envolvimento aumentam, dado que existe mais
confianca e satisfacdo com a marca e, por fim, é concebida a relacdo de emocdo que
resulta na fidelizacdo de clientes. Assim, o engagement com 0s consumidores nos meios
digitais envolvem uma série de processos até criar relacdo entre os consumidores e as
marcas. Importa salientar que o envolvimento entre marcas e consumidores é distinto,
sendo que cada individuo tem uma maneira diferente de se envolver com a marca
(Gummerus et al, 2012). Estes autores argumentam ainda que as investigagOes tém
comprovado que o envolvimento dos consumidores em comunidade de marca influencia
positivamente a lealdade e fortifica a relacdo entre ambas (Gummerus et al, 2012).
Portanto, o brand engagement ¢ um complemento para o brand equity das marcas, sendo
que a interacdo, a relacdo e o envolvimento dos consumidores afetam positivamente este

conceito.

O engagement com o consumidor é muito mais do que apenas comunicar com o publico-
alvo. E a relacdo e o envolvimento que se cria. As marcas que trabalhnam muito bem a
vertente online, na sua presenca nas redes sociais, insistem em criar contetdos auténticos
capazes de aumentar a relacdo entre os consumidores, conseguindo criar relacdes

positivas, fortes e duradouras (Barger et al., 2016).

Se primeiramente, a comunicacdo partia da marca para o consumidor (one-to-many
communication model) de uma forma unilateral, com o impulso do digital e das redes
sociais, a comunicagao ndo tem diregao definida, ou seja, aponta para todos os lados para
todos os publicos (many-to-many communication model) (Grassi & Marques, 2018).

Assim, tanto marcas como consumidores tém voz e o poder de influenciar ou comunicar
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positivamente ou negativamente no processo de decisdo de compra (Grassi & Marques,
2018).

As marcas estdo a desenvolver estratégias impactantes para lidar com os consumidores,
sobretudo nos canais digitais. O envolvimento entre as marcas e 0 seu publico-alvo é
realizado através de interacdes e conteudos altamente personalizados e consistentes, em
diversas redes sociais (Gielens & Steenkamp, 2019). O truque para construir
relacionamentos e gerar brand engagement é essencialmente manter a consisténcia e
entregar contetdos de valor aos consumidores (Calvet, 2020). As plataformas digitais
vieram facilitar a interacdo e comunicacao entre marcas e consumidores, propiciando um
novo paradigma relacional. Quanto mais fomentada e explorada é a relagcdo, melhor é o

seu brand equity e, consequentemente, 0 seu engagement.
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CAPITULO 2 - MARKETING E COMUNICACAO NAS
PLATAFORMAS DIGITAIS

Este capitulo foca-se na segunda parte da reviséo da literatura que suporta a investigacao,
onde é abordada a importancia do marketing e comunicacdo nas plataformas digitais,
nomeadamente nas redes sociais, evidenciando o canal com relevancia para o estudo: o
TikTok.

2.1. A importancia do marketing e comunicacdo nas plataformas digitais

Os avangos da internet, e a sua constante evolucdo, apontam para uma revolugéo
tecnoldgica e digital que se faz sentir nao s6 nos negocios das empresas e nas marcas,
como também nos estilos de vida e nos comportamentos dos consumidores (Alves &
Antunes, 2015; Bonetti & Perry, 2017; Choshin & Ghaffari, 2017; Simdes & Filipe,
2014). Para Charlesworth (2009), “com a mudanca no comportamento do consumidor ¢é
fundamental que, no futuro, a linha que separa as empresas que terao sucesso daquelas
gue nao terdo ¢ a adogdo da Internet” (Charlesworth, 2009, p. 2), uma vez que este é um
meio cada vez mais utilizado pelos consumidores e que em 2020 a taxa global de
penetracdo online ja é de 62% (Internet World Stats, 2020).

As plataformas digitais estao cada vez mais presentes na vida de toda a comunidade, a
varios niveis. Este tipo de canais sao utilizados, normalmente, por profissionais de
marketing, com 0 objetivo de conectar as pessoas as marcas e promover diferentes
interagoes, a partir de plataformas que visam otimizar as necessidades dos utilizadores
(Faustino, 2019).

O marketing digital ¢ uma ferramenta de identificagdo de oportunidades para todas as
empresas. A utilizagao dos canais de comunicacdao de marketing, particularmente os
canais digitais, como por exemplo, websites, redes sociais, aplicagdes moveis, entre
outros, permitem a promocao de servi¢os. Segundo Faustino, sdo insubstituiveis no
quotidiano das organizagdes, uma vez que todas as marcas dependem dos clientes para

aumentarem as suas receitas (Faustino, 2019).

Com o crescimento do digital é crucial que as marcas acompanhem as tendéncias de

mercado e, consequentemente, os seus consumidores. Assim, é fulcral repensar
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estratégias de marketing/comunicacao, conseguindo ampliar vantagens competitivas, de

modo a orientar os consumidores da atencdo para a acdo (Baltes, 2015).

As estratégias de marketing digital sdo um elemento fulcral em todas as empresas, sendo
gue criam engagement com 0s consumidores, tendo evidenciado cada vez mais
importancia nos Gltimos anos. Atualmente o simples ato de vender ndo ¢ suficiente nas
empresas. E necessario implementar técnicas de comunicac&o e marketing para conseguir
captar e atrair clientes. No entanto, 0 mercado cada vez mais saturado, 0os consumidores
mais informados e a existéncia de concorréncia mais competitiva, torna cada vez mais
ardua a tarefa de uma empresa se conseguir destacar entre muitas outras. Com o
desenvolvimento da tecnologia sdo necessarias estratégias inovadoras para que uma
marca consiga fazer a diferenca e, consequentemente, ser a escolha dos atuais
consumidores. Nos dias de hoje, satisfazer os clientes ndo ¢ suficiente, ¢ preciso encanta-
los (Kotler, 2017).

De acordo com Kaotler (2017), os consumidores sdo conquistados pela curiosidade e, por
norma, pesquisam ativamente as marcas pelos quais séo impactados para alcangar mais
informac0es relevantes acerca das mesmas. Assim, € muito importante as marcas estarem
presentes em canais digitais, visto que atualmente as que ndo estdo sao consideradas ‘fora
do mapa’, ou simplesmente inexistentes. Ndo obstante, este novo paradigma deve retirar
partido de todas as potencialidades do online, sem negligenciar as relagdes pessoais entre
aempresa e os consumidores, dado que isso fornece uma forte componente diferenciadora
(Kotler, 2017). Na visédo deste autor, o marketing 4.0 € um conceito que interliga o mundo
digital online com o offline. Esta abordagem intitula-se pela revolugdo digital nas
empresas, e consiste na interacdo com os consumidores através dos sentimentos humanos,
das transformacdes sociais, bem como do copy estritamente direcionado que possa

impactar e atrair o publico-alvo.

Segundo Reinartz, Wiegand e Imschloss (2019), a digitalizagdo ampliou novos recursos
de criagdao de valor da marca, que conquistam a satisfacdo das necessidades dos
consumidores de forma mais eficaz e eficiente. Nesta perspetiva, Jefferson e Tantono
(2015) assumem que o atual consumidor é impactado por trés grandes pilares: 1) “the

internet (...)”; 2) “social media (...)”; e 3) “lack of trust in a sales message (...)” (Tantono
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2015, p. 16). Portanto, o acesso global da internet esta a criar uma comunidade de
informacdo, onde os consumidores conseguem encontrar informacéo de forma imediata,
de modo a responder as suas necessidades. Neste contexto, as redes sociais estdo a
revolucionar formas de comunicacdo e conexdo entre a forma como as pessoas
comunicam e a proporcionar uma maior conectividade entres elas, mas também entre os

consumidores e as marcas (Evans & McKee, 2010).

Perante a esfera digital, a comunicacdo possui inimeros meios tecnoldgicos que
possibilitam a disseminacdo de informacdo da marca, gerando inumeras novas
oportunidades (Remondes et al., 2016). Através desta nova era digital, a comunicagéo
consegue ser mais rapida e eficiente, sendo cada vez mais facil dirigir a comunicacao para
um determinado publico. Para Remondes et al. (2016), a vertente digital destaca a
importancia da transparéncia da comunicacéo e concebe maior confianca entre as marcas
e 0s consumidores, num paradigma que emerge para um ambiente multicanal, promotor

de acdes de reconhecimento, interacao, notoriedade, recomendacdo e partilha.

Com mercados cada vez mais competitivos, marcados pela concorréncia feroz de muitos
produtos e servicos semelhantes, torna-se crucial comunicar com eficacia nos canais
certos. Assim, é importante utilizar recursos criativos e distintos, capazes de persuadir e
captar a atencdo dos consumidores. As redes sociais, com 0 seu poder de transformar a
forma como os consumidores e as marcas comunicam (Vinerean, Cetina, Dumitrescu &
Tichindelean, 2013), dispdem de um papel crucial em termos de comunicacdo e
marketing, sendo um meio econémico e com grande interacao/alcance de consumidores
(Constantinides, 2014). Ao longo dos ltimos anos, estas plataformas séo cada vez mais
utilizadas pelas marcas como meio de comunicacdo, o que lhes permite ganhar
diferenciacdo e destaque perante a concorréncia (Junqueira, Filho, Lopes, Sousa &
Fonseca, 2014). Para além disso, torna-se imprescindivel as marcas terem uma forte
identidade, dado que € nesse sentido que toda a envolvente comeca a fazer sentido.
Entende-se por identidade da marca uma base da personalidade individual e leque de
crencgas (Hourigan & Bougoure, 2012). Ou seja, a identidade € a esséncia, o que define
realmente uma marca (valores, posicionamento...), tendo um peso enorme na influéncia
direta dos consumidores perante a marca (Burmann et al., 2009), e assumindo-se como

um fator crucial para criar contetdo auténtico nas plataformas digitais.

33



N&o basta estar presente e ter um perfil online. E necessério planear, ou seja, ter uma
estratégia bem assente de conteddos e um plano digital bem definido para obter mais
valor, independentemente de qual seja a rede social (Abreu, 2016). Mas nem tudo é
positivo. As redes sociais potenciam as marcas, mas também as podem descredibilizar,
no sentido em que sdo (também) um meio para expor opinides dos consumidores
relativamente a um produto/servico. E aqui que as marcas podem assumir um papel
crucial, conseguindo transformar a parte negativa da plataforma em coisas positivas,
atraves do 6timo feedback. Mais de 70% dos consumidores portugueses admitem que a
presenca das marcas nas redes sociais ¢ de cariz importante ou muito importante
(Marktest Consulting, 2017), tornando-se essencial as marcas perceberem a pertinéncia
destas plataformas, incutindo sempre a sua identidade e despertando interesse para 0s

seus clientes.

De acordo com Tuten e Solomon (2017), o planeamento estratégico é fundamental na
comunicacdo digital das marcas, sendo entdo necessario clarificar os objetivos
pretendidos, timings e definir o “como” alcangar as metas estabelecidas. Existem imensos
tipos de conteddos a explorar nas redes sociais, em formatos cada vez mais interativos.
Portanto, perceber que tipo de post faz sentido para cada contetido especifico é fulcral,
dado que quanto mais programado for, mais impacta o publico que se pretende atingir.
Atualmente, uma boa estratégia de marketing espelha contetdos que conseguem
interligar-se com os seus consumidores atraves de novas formas inovadoras (Monteiro,
2015). Portanto, quanto melhor for a estratégia delineada, mais facilmente vai gerar
interesse e, consequentemente, envolver consumidores e influenciar comportamentos
(Stephen et al., 2015).

N&o é necessario estar presente em todas as redes sociais, mas sim nas que fazem sentido
para a marca (de acordo com objetivos da marca, identidade e, mais importante, no local
onde se encontra o publico-alvo). De acordo com Strutzel (2015), depois de estar no
mundo online, com um perfil existente nas redes sociais, € essencial partilhar contetdo

relevante e valioso, de forma consistente para atrair e envolver o publico-alvo.
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2.2. Um mundo inteiro nas redes sociais

As diversas plataformas existentes, cada qual com as suas ferramentas e objetivos
proprios, acrescentam valor através de funcionalidades mais ou menos especificas. O foco
principal é sempre 0 mesmo: conectar pessoas (Gouveia, 2021). As redes sociais, pela
capacidade de permitir a visualizacéo e partilha de contetdos, tém seduzido cada vez mais
utilizadores, tornando-se uma forma incontornavel na interagdo entre pessoas na era

digital.

Conforme o relatorio apresentado pela Meltwater e We Are Social (2023) — Digital 2023,
a populacdo mundial conta com 4.76 biliGes de utilizadores de redes sociais (59.4% da

populacéo total) que Ihes dedica uma média de 2h31m do seu dia.

Figura 2. Viséo geral do uso das redes sociais em 2023.

OCIAL MEDIAUSE

ND OT REPRESENT UNK

4.76 +0.5% 2H 31M

BILLION +23 MILLION +137 MILLION YOY: +2.0% (+3M)

i

59.4% 77.8% 46.3% 53.7%

sces N we
0 Aov etapieles are, = <O>Meltwater
social

Fonte: https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report acedido a 10 de junho 2023.

De acordo com 0 mesmo estudo, Portugal apresenta 8.05 milhdes de utilizadores de redes
sociais, 0 que equivale a 78.5% da populacéo total do pais. Para além disso, constata-se
que a sociedade portuguesa dedica de 7h37m por dia no uso da internet, com 2h25m desse

tempo investido nas redes sociais.

35


https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report

No contexto brasileiro, os nimeros sdo ainda mais avassaladores. Dados de 2023 déo
conta de 152.4 milhdes de brasileiros que passa, todos os dias, 3h46m nas redes sociais,

sendo que o consumo diario de internet chega as 9h32m.

As redes sociais estdo estabelecidas no nosso quotidiano por meio de redes de
comunicagdo, virtuais, de transporte, e muitas outras. Estas plataformas despertam o
interesse dos individuos, uma vez que afinam relacdes nos meios digitais e sdo um item
essencial na construcdo das relacfes sociais entre pessoas e grupos de pessoas. Obter uma
definicdo univoca sobre o conceito de redes sociais é algo complexo, pela constante
evolugéo e omnipresenga de sua atuagdo na vida das sociedades. No entanto, socorremo-

nos da afirmacdo de (Fialho et al., 2018) que assume:

As redes sao relagdes sociais que se materializam em lagos entre uma multiplicidade de
atores sociais. Elas ocupam, nas sociedades contemporaneas, uma enorme centralidade
na forma como estas se organizam e desenvolvem a sua estrutura social.(...) Uma rede
social ¢ um conjunto de pessoas, grupos, organizacgdes, etc. (atores) gque se encontram
ligados (nos) por relacionamentos sociais, imbuidos, por exemplo, por logicas de
cooperagao, partilha, amizade (tipo de lagos) e, através destas intera¢des, desenvolvem e
dinamizam uma estrutura social com uma identidade relacional muito prépria, formando

um ecossistema de rede. (Fialho et al., 2018, p.20)

Na perspetiva do marketing, as redes sociais séo elementos que alimentam uma
comunicacdo logica e fundamental, baseada na personalizacéo entre empresas e pessoas,
de modo a assegurar um elo de proximidade entre os envolvidos. O desenvolvimento das
plataformas digitais, nomeadamente as redes sociais, carregam novas oportunidades de
interacé@o entre marketeers e clientes, captando a atencdo das empresas para estes canais
(Lamberton & Stephen, 2016), modificando a “Internet de plataforma para informagao
para plataforma para influéncia” (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011, p. 272). Assim, €
possivel determinar que as redes sociais sao como “um grupo de aplicagdes baseadas na
Internet que assentam nos fundamentos ideologicos e tecnolégicos da web 2.0, e que
permitem a criagao e troca de conteudos gerados pelos utilizadores” (Kaplan & Haenlein,
2010, p. 61).
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O uso das redes sociais por parte das marcas foi um ponto de viragem para as mesmas e
um elemento imprescindivel de personalizacéo fulcral para todas as organizac6es. Neste
alinhamento, ascendeu uma nova linha de comunicacdo através do mundo online,
permitindo assim uma nova abordagem de transmissao de mensagens de modo inovador

e eficaz, surgindo entdo o conceito de Social Media Marketing (SMM) (Gondasky, 2018).

As redes sociais modificaram o padrdo dos comportamentos da sociedade, facultando a
opcdo de apresentarem contetdos diversos, fornecendo a possibilidade aos marketeers
“para saltarem por cima dos intermediarios dos meios tradicionais e comunicarem
diretamente com o0s consumidores” (Kotler et al., 2017, p.157). Proporcionam interacéo
e visibilidade de contetdos, consequéncia de um trabalho de branding preciso e
minucioso para as empresas. Assim, torna-se fulcral o desenvolvimento do planeamento
de conteldos para as redes sociais, de modo a entregar elementos atrativos e

enriquecedores para o target das marcas, construindo relagdes de proximidade.

As marcas consideram que o marketing de redes sociais modifica e, acima de tudo,
influencia a imagem da marca na mente dos consumidores (Bilgin, 2018). Para além
disso, a estratégia de marketing nas redes sociais dispde de ferramentas de analise de
dados, que permitem aos marketeers medir o desempenho da comunicagdo (Hayes,
2021).

As marcas consideram e incluem os seus utilizadores como f&s e parte das suas
comunidades digitais, que partilham, de certa forma, 0s seus gostos e interesses. Na
perspetiva de construcao de valor, os utilizadores também podem beneficiar da relacdo
com as marcas, adquirindo informacao, estabelecendo ligagdes com outros utilizadores e

aumentando o seu sentimento de pertenca (Clark et al., 2017).
2.3. A ascensdo do TikTok

Langado em 2017, o TikTok ¢ a versao ocidental da aplicacao chinesa Douyin, divulgada
em 2016. O seu principal foco € o da partilha de videos de curta duragéo (Li et al., 2019),
gue podem agregar amostras de masica, filtros, cortes rapidos, adesivos e outros

complementos (Dilon, 2020). Atualmente, o TikTok, € considerada uma das redes sociais
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chinesas com mais sucesso no mundo, atraindo jovens utilizadores para visualizarem e

produzirem videos criativos (Montag et al., 2021).

De acordo com Schellewad (2021) existem varias formas de comunicagdo no TikTok.
Destaca-se a proliferacdo de contetdos humoristicos, explicativos assentes na partilha de
tutoriais ou life-hacks e registos documentais da vida dos utilizadores, que partilham da
sua criatividade nos dominios do artesanato, dangca e muitos outros. Uma das grandes
vantagens de utilizar a aplicagdo de short-videos ¢ o vinculo da musica e de video
associadas a performances como o lip syncing e a danga, presentes mais ativamente na
aplicacao TikTok (e na sua antecessora Musical.ly) do que em quaisquer outros media
sociais (Klug, 2020). Os sons que sao suportados nos videos do TikTok podem conter
cangoes, frases de filmes, programas de televisao, audios de um momento politico ou
cultural ou até um som original de um utilizador (Zulli & Zulli, 2020). A plataforma
confere a opcédo de clicar no icone do som e direcionar os utilizadores para uma pagina
que engloba todos os contetdos ja feitos com aquele som, “ficando viabilizados a
conectarem-se numa rede de pessoas que identificaram ou replicaram 0 mesmo som nos
seus videos” (Zulli & Zulli, 2020, p. 6). As ferramentas para a replicacdo de conteados
sao chamadas de ‘dueto’ e ‘react’, nas quais os utilizadores conseguem responder aos
videos através de um ecra dividido com uma composi¢ao de video picture-in-picture
(Bresnick, 2020). Por esta razao, as propriedades miméticas do TikTok também tém um
impacto significante na industria musical, ilustrando como o design da plataforma esta

embutido e consegue influenciar normas e sistemas socioculturais.

Bhandari e Bimo (2020) referem que o TikTok foi desenvolvido tendo como base o
envolvimento intrapessoal, que € obtido através da criacdo de conteudos e
correspondéncia com o algoritmo personalizado e exclusivo que, de forma continua,
“confronta os utilizadores com varios aspetos da sua propria personalidade” (Bhandari e
Bimo, 2020, p. 3).

Enquanto o sucesso das marcas depende da construcdo de relacionamentos com 0s
clientes, as plataformas de redes sociais facilitam o aumento da exposi¢do das marcas a
muitas pessoas (Marques, Casais, & Camilleri, 2020). O TikTok é um grande recurso de

marketing para as empresas devido ao seu poder de comunicagdo (Tang, 2019). Quando
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comparada com os meios tradicionais de comunicagdo, como a televiséo, o seu impacto
é tremendo na geracdo mais nova, marcada por novos habitos de consumo (Herrero,
2021).

De acordo com Hootsuite (2021), em Portugal o TikTok foi a aplicacdo com mais
downloads feitos em dispositivos moveis em 2020, ultrapassando o WhatsApp, Zoom,
Facebook Messenger e Instagram. Em Portugal, os utilizadores do TikTok preferem
assistir a a videos humoristicos (79.5%), videos de coreografias (76.7%), e POV’s
(representagdes dramaticas curtas intituladas de “Pontos de Vista”) (70.5%) (Dias &
Duarte, 2021). De forma consequente, o objetivo principal do TikTok na viralidade e nas
suas ferramentas inovadoras proporcionou uma expressao criativa e dindmica na
plataforma (Zeng et al., 2021). Comparando o crescimento com outras aplicacGes, o
TikTok atingiu o pico em apenas trés anos, enquanto o Instagram e o Facebook
demoraram seis e quatro anos, respetivamente a atingir esse nivel em termos de
notoriedade (Binjola & Patel, 2020). O TikTok é a primeira rede social de impacto global
que nasceu fora dos Estados Unidos da América, sendo uma grande concorrente das
plataformas com origem em Sillicon Valley (Gray, 2021). Foi também devido ao Covid-
19 que o TikTok teve um boom de downloads. Em 2020, a aplicacéo foi descarregada 2
bilides de vezes com o fator da pandemia global de Covid-19 a impulsionar esta expansao
(Quiroz, 2020; Qu, 2020). Sendo uma das dez aplicagcGes mais descarregadas entre 2010
e 2020 (Domingues et al., 2020), esta disponivel em mais de 150 paises e com mais de
800 milhoes de utilizadores mensais ativos (Meola, 2020). Em Portugal, o TikTok ja
conquistou meio milhao de novos utilizadores (Dias & Duarte, 2021). Claramente que
este progresso, deve impacto, a esséncia do TikTok e ao seu avancado nivel de producdo
de contetdo (Yang et al., 2021).

Ao abrir a aplicacao, sdo divulgados contetdos previamente selecionados pelo algoritmo
do TikTok, que vao ao encontro dos interesses individuais de cada utilizador (Montag,
Yang & Elhai, 2021). Conjugando o algoritmo desta rede social com a qualidade de
conteudo que, na maioria das vezes, € de carécter informativo, detém o poder de divulgar
muitas publicac6es fora da plataforma, conseguindo assim alcancar uma vasta audiéncia
fora da rede de seguidores do utilizador, possibilitando a viralizagao de todos os criadores

de contetdo (Influencer Intelligence, 2020). Ao nivel dos conteudos, os videos no TikTok
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podem ir de quinze segundos até dez minutos, o que facilita a producdo de contetdo de
diversas performances e dinamicas (Borelli & Moore, 2021). Nestes conteudos, ¢ possivel
realizar remixagem e reinterpretacao de conteudos, com a conjugagao de masica e video
(Southerton, 2021).

A interface do TikTok apresenta trés separadores: ‘Para Ti’, ‘A seguir’ e ‘Explorar’ que
indicam aos utilizadores contetdos personalizados com o intuito de gerar interacdo com
0s videos. A partir do momento que todas as pessoas criam uma conta nesta rede social é
obrigatério registar 0s interesses com 0 objetivo de receberem indicacGes e
recomendacgdes de videos personalizados sobre os temas eleitos. Assim, a plataforma
consegue entregar conteddo mais relevante, individualmente, aos seus utilizadores (Peter
& Rach, 2021). O contedo no TikTok € menos pensado e cultivado, mais espontaneo e

engracado, quando comparado com outras redes sociais (Joon, 2020).

Figura 3. Interface do Tiktok.
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Fonte: https://www.tiktok.com/ acedido a 14 de junho 2023.

O TikTok distingue-se pela dindmica das musicas presentes em todos o0s videos, quer seja
como audio original ou musica de fundo, proporcionando aos utilizadores “escolherem
entre uma grande e variada lista de géneros musicais, mas também criarem clips de

musicas originais” (Fiallos & Figueroa, 2021, p. 173). O grande beneficio das aplicaces
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de short-video € a dindmica entre a masica e de video, associadas a performances como
o lip syncing e a danga, muito mais fortemente presentes na aplicagao TikTok e na sua

antecessora Musical.ly, do que em quaisquer outros media sociais (Klug, 2020).

Conforme o relatorio apresentado pela Meltwater e We Are Social (2023) — Digital 2023,
a populacdo mundial conta um alcance potencial de 1.05 biliées de utilizadores a serem
impactos por andncios do TikTok. Em Portugal, a populacéo a ser impactada por anincios

na rede é de 3.24 milhdes e, no Brasil, 82.21 milhdes de utilizadores.

A popularidade e a evolucao diaria do TikTok tém levado varios investigadores a analisar
antecedentes e consequéncias da utilizagéo deste tipo de plataformas (Appel et al., 2020).
Vaérias investigacdes ddo énfase ndo sé a efeitos positivos, mas também negativos,
provenientes do uso das redes sociais (Appel et al., 2020). Outra questdo negativa
relativamente ao TikTok é a privacidade de dados pessoais que esta a afetar alguns paises.
Os Estados Unidos da América é um exemplo onde a plataforma violou a politica de
privacidade de criancas (Bartz, D.; Dave, P.,2020). Com as noticias mais recentes® a
anteciparem inclusive a propria proibicdo da plataforma em territorio norte-americano.
No Brasil também notificaram a rede social por violacao de privacidade infantil (Eishima,
R., 2020). Em Portugal o mesmo se sucede e tem sido alvo de investigagéo (Ferreira, R.,
2023), cenérios agravados pelo acesso a criangas com menos de 13 anos. Segundo as
diretrizes da plataforma, para criar conta na rede social é necessario ter idade superior a
13 anos, mas a popularidade da plataforma contém um certo nimero de utilizadores com

idades abaixo do apontado.

! Fonte: Noticia Publico, publicada a 13-03-2024 https://www.publico.pt/2024/03/13/mundo/noticia/congresso-eua-passo-tirar-tiktok-
controlo-china-2083536.
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CAPITULO 3 - ABORDAGENS METODOLOGICAS

Ap0s a explanacdo dos conceitos basilares deste estudo, ao longo dos capitulos anteriores,
este capitulo pretende enquadrar os procedimentos metodologicos usados no presente
estudo, dando conta dos instrumentos norteadores de investigacdo, como a pergunta de
partida, os objetivos do trabalho e os tracos metodologicos, bem como a contextualizagéo

das técnicas de analise dos dados adotados.
3.1. Questdo de partida e Objetivos

Com o intuito de dar continuidade ao presente estudo, importa primeiro definir de forma

precisa, quais 0s objetivos e a metodologia inerente ao mesmo.

O objetivo geral da presente investigacdo é analisar e comparar a presenca digital na rede
social TikTok das marcas Sumol e Guarana, desenhadas tendo em conta a presenca em
dois mercados distintos: Portugal e Brasil. De um modo sucinto, esta investigagao centra-
se em analisar os contetidos das duas marcas na rede social TikTok, avaliando o alcance,
engagement e as narrativas utilizadas, a fim de conseguirem conquistar e atrair 0s seus

respetivos targets.
Com vista a alcancar o objetivo geral, reiteramos os objetivos especificos do estudo:

e Analisar as métricas de videos da Sumol e Guarana no TikTok, tendo por
critério principal a taxa de engagement;

e Analisar, interpretar e caracterizar as estratégias utilizadas por ambas as
marcas na producdo de contetidos para a rede social em estudo;

e Comparar as estratégias discursivas da marca Sumol e Guarana no TikTok,

tendo em conta os publicos-alvo.

Como ja tivemos oportunidade de referir, este trabalho de investigacdo pretende assim
responder a seguinte pergunta: De que modo as marcas Sumol e Guarana utilizam a rede

social TikTok como elemento estratégico da marca?
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3.2. Metodologia

Esta investigacdo assume uma metodologia comparativa, procurando identificar
diferencas e similaridades entre um corpus de analise (Cunha 2012). No nosso caso
concreto iremos comparar as diferencas de comunicacdo da marca Sumol e Guarana, no
TikTok, num periodo de seis meses (entre junho e dezembro de 2022), de modo a permitir
uma leitura ao longo de um periodo cronoldgico extenso, para reforcar a solidez da

analise.

Com vista a alcancar o caminho delineado, foram elaboradas como base as fases cruciais
para a pesquisa, sublinhadas por Gil (2008): a elaboracdo do problema; a defini¢do dos
objetivos; o esbogo do estudo; a abordagem de conceitos; a sele¢cdo da amostra; a selecdo
dos instrumentos de recolha de dados; a observacéo e analise dos dados; a interpretacédo

dos resultados; e, por fim, as conclusdes finais.

A presente pesquisa recorre a0 método qualitativo exploratério que, de acordo com
Malhotra (2010), tem o intuito de revelar um problema, para o definir e compreender

numa determinada perspetiva. Gil (2010) refere que neste tipo de pesquisa pretende-se:
Desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a definicdo de
problemas mais precisos ou hipdteses para estudos posteriores, facultando uma viséo
geral de um determinado assunto no seguimento do levantamento bibliografico e

documental, sendo aplicado muitas vezes em investigagdes com um tema pouco

investigado. (Gil, 2010, p.27)

Sendo uma investigagdo com uma pesquisa considerada flexivel, definida por amostras
pequenas e ndo representativas, considerdmos que seria um método viavel e proveitoso

para a execucao deste trabalho.

Relativamente as técnicas de recolha, analise e interpretacdo dos dados, nesta pesquisa
recorremos a metodologia mista, que agrega os métodos quantitativos e qualitativos
(Mackenzie & Knipe, 2006), procurando fazer o uso eficiente dos dados. O presente

estudo € constituido por dados exploratorios e primarios. De acordo com Creswell (2007)
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a abordagem de métodos mistos “¢ uma abordagem de investigacdo que combina ou
associa quer os métodos qualitativos como os quantitativos” (Creswell, 2007, p.27),
sendo que através do cruzamento destes métodos é possivel alcancar um melhor

entendimento sobre 0 assunto e minimizar as limitagdes do estudo.

No que diz respeito aos dados quantitativos, tivemos em conta no universo das
publicacGes, a observacdo principal nos diversos dados que o TikTok fornece,
nomeadamente visualizacdes, likes, comentérios, partilhas, dura¢do do video e taxa de
engagement. Para além disso, a ferramenta Exolyt foi essencial no processo de angariacao
desta tipologia de dados. No que concerne aos dados qualitativos, socorremo-nos ao apoio
metodologico de Kress e van Leeuwen (2006) e de Machin e Mayr (2012), que sustentam
a analise critica do discurso, ou seja, a analise multimodal que sugere a visdo de varios
modos semidticos como a linguagem verbal, imagens, mdsica, som, entre outros
elementos, que sdo combinados para multiplicar os significados da comunicacéo. Estes
autores defendem a anélise critica do discurso e a gramatica visual, como pontos cruciais
para a desconstrucdo de significados das praticas discursivas de elementos verbais e ndo-

verbais (Kress e van Leeuwen, 2006; Machin e Mayr, 2012).
3.3. Universo e amostras

Relativamente a amostragem, o tipo reputado como técnica de recolha foi o de néo-
probabilistica, uma vez que ndo existia fundamentagdo matematica ou estatistica para
optar pelos conteudos dos perfis do TikTok das marcas ja evidenciadas. Ainda assim,
Cunha (2012) salienta a importancia da escolha de um determinado corpus que “pode ser
delimitado tendo em conta um tema, ou temas, questdes de periodicidade e volume, mas

sobretudo a representatividade do material selecionado” (Cunha, 2012, p. 83).

No caso da Sumol, a sua relevancia advém do facto de ser uma marca pioneira a difundir-
se com estratégias de marketing, assumindo a conquista do publico portugués através do
seu proposito inovador (Sumol, 2023). A Sumol desde sempre teve uma atitude dinamica
e inovadora e destacando-se a nivel de marketing e comunicacdo, através de eventos
relevantes, campanhas publicitarias, redes sociais, branding, etc. Sendo uma marca com
69 anos, esta bebida, para além de ser reconhecida pelas geragdes Y e Z, mais ativas nas

redes sociais digitais, ¢ também uma marca que tem acolhimento nas geracfes baby-
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boomers e X, isto ¢, assume-se como uma marca transversal em termos de geracdes
(Sumol, 2023).

Em 2020 apostou no TikTok e, hoje ja conta com 123.6 mil seguidores e 1.4 milhdes de
likes?>. O sucesso nesta plataforma digital advém da estratégia de comunicagdo que
praticam e também do seu publico-alvo (Biefing, 2021). Bruno Oliveira, brand manager
da Sumol, refere ainda que a entrada nesta plataforma foi de forma orgénica e nativa,
produzindo contetdos com linguagem Sumol e afirma que foi a estratégia acertada face

aos resultados de engagement com o benchmark da plataforma (Oliveira, 2018).

Figura 4. Perfil Sumol TikTok.

SUMOL

@sumol
49 123,6K 1,4M
Mensagem ,ov v

W #OrgulhosamenteSumol

& https://msha.ke/sumol/

Fonte. https://www.tiktok.com/@sumol acedido a 15 de julho 2023.

A Sumol assume que a comunicagao ¢ um fator essencial para o seu crescimento. O foco
das campanhas da Sumol ¢é contribuir para o brand awareness, afinidade com o target e
ganhar posicionamento de marca (Oliveira, 2018). A Sumol pretende gerar experiéncias
de ligacao entre os consumidores e a marca, de modo a personalizar as relagdes com 0

seu target e, por isso a comunicagao ¢ feita através do patrocinio e presenca da marca em

2 Dados consultados no perfil TikTok da Sumol, & data de 15 julho 2023.
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eventos de referéncia para os jovens: musica, praia, festas e desportos radicais (Oliveira,
2018).

A marca segue o lema “Orgulhosamente Sumol” que demonstra o orgulho de ser
auténtico, genuino, irreverente e diferente, sendo que a Sumol relaciona todos estes
topicos na sua comunicac¢do, incentivando assim, o seu target a pertencer a esta cultura
(Kit Estudante Sumol, 2021).

No contexto brasileiro, a Guarana surgiu em 1921 e ¢, desde 2002, patrocinador oficial
da selecdo brasileira na Copa do Mundo. A marca Guarana retém uma forte componente
de marketing e comunicagdo, com um posicionamento relevante nas plataformas digitais.
E direcionado para um publico-alvo jovem e, face a isso, consegue cativar e criar

engagement nas redes sociais, através de conteudo dindmico (Guarana Antarctica, 2023).

Os principais valores da marca Guarana sdo brasilidade, naturalidade e amizade e o seu
posicionamento “energia contagiante” (Cola, 2014). Na vertente de marketing, a marca é
realmente atrativa e agressiva na comunicagdo, uma vez que cria contetidos impactantes

que captam a atencdo do seu publico-alvo (Cola, 2014).

Figura 5. Perfil Guarana TikTok.

@guarana
188 2,5M 28,6M
Mensagem ,Q\, v

Como refrexxxxxxca'Qy

[Z) Perguntas e respostas

Fonte. https://www.tiktok.com/@guarana acedido a 15 de julho 2023.
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Para além da presenca em diversas redes sociais, em 2019 a marca apostou no Tik Tok,
contando hoje com 2.5 milhdes de seguidores e 28.6 milhdes de likes. A marca €
conhecida no TikTok como Nand e foi a pioneira das marcas brasileiras a concretizar
parceria com a plataforma. Numa entrevista ao site Geek Publicitario®, o brand manager,
Eric Magalhdes Costa?, afirmou: “A nossa intencdo naquele momento era descobrir e
crescer juntos com a plataforma, trazendo uma linguagem propria do universo jovem e
conseguimos. Hoje também somos uma marca em constante crescimento no TikTok.”
(Ferreira, 2021).

Mariana Dedivitis, diretora de marketing digital da Guarana, revelou numa entrevista para

o0 site Geek Publicitario afirmou que:

Somos uma marca jovem e acreditamos que estar no TikTok de uma forma auténtica nos
ajuda a criar algo totalmente novo no mercado brasileiro. Queremos descobrir e crescer
juntos com a plataforma e engajar uma geracdo nova e influente. Vamos co-criar com a
equipe global do TikTok apostando no nosso maior ativo comercial, nossa lata (Ferreira,

2021)

As duas marcas escolhidas para o ambito do estudo apresentam grande notoriedade no
mercado. Importa ressalvar que apresentam estratégias de comunicacdo e marketing
distintas. Embora os targets das marcas sejam idénticos, podemos instituir que a Guarana
possui um publico-alvo mais abrangente, dada a extensdo da populacao brasileira. Apesar
das culturas exclusivas que cada marca detém, ambas evidenciam uma forte componente
de comunicacdo e marketing nas plataformas digitais, tendo uma presenca assinalavel no
TikTok. Neste caso, 0 universo da amostra foi elaborado através de variagdo sistematica,
sendo que houve um ponto de partida e um fim para a data de selecdo dos conteiidos

analisados. Assim, determindmos uma linha temporal para a analise de contetudo das duas

3 Link da entrevista: https://gkpb.com.br/67554/entrevista-guarana-antarctica-tiktok/.

4 Atualmente o Brand Manager Guarana é a Stephanie Tajiki.
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marcas. Este periodo foi de seis meses para 0s seis videos publicados no perfil do TikTok
com mais engagement de cada marca, mais concretamente de junho a dezembro de 2022.
O intervalo é 0 mesmo para as duas marcas, tendo sido pensado para conseguir analisar
a estacdo do ano que se consome mais refrigerantes, o verdo, nos dois hemisférios. Ainda
neste alinhamento, este recorte temporal permitiu também analisar algumas épocas
festivas que adicionaram a comunicacdo. Por se tratar de uma andlise digital feita nas
redes sociais, torna-se fulcral a elucidagédo da possibilidade de oscilagcdo de dados, uma

vez que, os contelldos em si estdo em constante alteracdo do mundo online (Flick, 2013).

Ressalta-se 0 papel da Internet ao longo do estudo, jA que se intitula como uma
“ferramenta, fonte ou como questdo de pesquisa” (Flick, 2009, p. 32), de apoio em todos
os niveis, frisando os dados visuais para a recolha dos dados a partir do corpus de
investigacdo. Por sua vez, acreditamos que esta investigacdo procura aproveitar as
oportunidades existentes “para desenvolvimentos metodolégicos em estudos de
comunicagao e media” (Bredl el al, 2014, p. 78). Nestas circunstancias ficou confirmado
gue a Internet se assume como uma alavanca fundamental para sustentar trabalhos de

investigacao, sendo que serve, simultaneamente, como ferramenta e objeto de analise.

3.4. Recolha e Analise de Dados

No processo de recolha de dados utilizou-se como meio a anélise de insights atraves da
plataforma Exolyt, uma ferramenta gratuita de analytics do TikTok (também mencionado
como API), que fornece informagOes sobre as contas desta rede social, incluindo

elementos detalhados sobre os contetdos.

Figura 6. Dashboard Plataforma Exolyt.

Welcome Sara Rodrigues!

Hottest hashtags of today commended videos

vy

EnNSy®

Viral videos (last 7 days) The most growing TikTok accounts

Fonte: https://exolyt.com acedido a 19 de agosto 2023.
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Foram aplicadas duas técnicas de recolha de dados para alcancar os objetivos definidos
inicialmente no estudo. Primeiramente efetuou-se o levantamento de dados atraves de
fontes primarias, sendo que se realizou uma pesquisa documental e também com fontes
secundarias através de pesquisa bibliografica, com o intuito de compreender o estado da
arte do assunto em estudo (Lakatos & Marconi, 1991). De acordo com Gil (2010), a
pesquisa bibliografica favorece o investigador ao fornecer “a cobertura de uma gama de
fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (Gil,
2010, p. 50), através do apoio de varios autores, propiciando o estudo do tema com base
em focos distintos, e concluindo novos fins. Posteriormente, recorreu-se a recolha de
dados documental que, apesar de ter pontos em comum com a técnica bibliografica,
distingue-se através da natureza das fontes com “materiais que ndo receberam ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser relembrados de acordo com os objetivos da
pesquisa” (Gil, 2010, p. 51). Ainda sobre a técnica de analise de dados, ressaltando o
facto que a investigacdo recorre a dados visuais, nomeadamente videos, priorizou-se a
técnica de analise de contetido. Segundo Rose (2002) estes dados visuais sao vistos como
um agregado de técnicas, imagens e teor complexo, que devem ser ponderados durante
uma analise de contetdo audiovisual. De acordo com Bardin (2016), esta técnica de
andlise € realizada com a descricdo dos contetidos através de métodos sistematicos e
objetivos. Rose (2002) elenca as seguintes fases principais para suportar a analise de
contetidos audiovisuais: selecdo do material tendo como critério os objetivos do estudo e
transcricdo com o intuito de facilitar a analise e codificacdo de dados. Posteriormente,
determina-se as categorias e elementos idénticos principais a analisar e, em seguida
seleciona-se e conclui-se quais desses componentes ido ser apresentados. Por fim, analisa-

se 0s resultados para consequentemente obter respostas aos objetivos delineados.

Os dados recolhidos foram sistematizados através de uma andlise de contetudo por
tipologias, seguindo trés fases: “1) pré-anélise; 2) exploracio do material e 3) tratamento

dos resultados, a inferéncia e interpretacdo dos mesmos.” (Bardin, 2011, p. 121).

Apos recolher as informacGes apresentadas no referencial tedrico, colocou-se em prética
a metodologia qualitativa e quantitativa, através de dimensdes de analises pré-definidas,
com o intuito de compreender 0s varios contextos e padrdes de comunicagdo no TikTok

das marcas em estudo. Para tal, no contexto de observacdo da comunicacdo no TikTok,
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foi necessario aplicar uma tipologia especifica, com estruturas de analise que levaram em
consideracdo elementos ndo identificados em tipologias recentes, de modo a obter
respostas aos objetivos anteriormente propostos. Assim, recorremos as frameworks
propostas por Stieglitz e Dang-Xuan (2013) e Fan e Gordon (2014), adaptando um

esquema representativo da metodologia de anélise para a Sumol e Guarana.

Figura 7. Modelo de andlise de redes sociais.
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Fonte: Elaboracéo prdpria baseado em Stieglitz e Dang-Xuan (2013); Fan e Gordon (2014).

Ainda assim, foi possivel também apoiar-nos na categorizacdo de conteldos da
plataforma TikTok através de Schellewad (2021), que identifica formas comunicativas,
entre elas, a cdmica, que se baseia no humor; a explicativa, composta por videos de
tutoriais ou life hacks; e os documentarios da propria vida, que envolvem areas criativas

como o artesanato, tutoriais de danca, entre outros.

O facto de a pesquisa ser limitada num periodo € uma mais-valia, no sentido em que séo
esses “procedimentos que levam a construcéo de bases de dados e implicam uma fase de
pré-andlise, exploragido do material selecionado e, por fim, o tratamento dos dados
recolhidos” (Cunha, 2012, p. 83).
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Para melhor analise do corpus, foi feita uma analise quantitativa individual e de
desempenho no TikTok, analisando insights disponibilizados na plataforma Exolyt e,
posteriormente, foi realizada uma anélise exclusiva aos seis videos de cada marca, com
maior taxa de engagement. Privilegiamos a métrica de engagement como critério de
selecdo de analise de videos, devido a este KPI ser eficaz na medicdo de interacbes com
0 publico nas plataformas digitais, seja através de likes, partilhas, comentarios ou
visualizagBes (O’Brien, 2018). Segundo o Relatério de Benchmark do TikTok 2023 da
RivallQ?®, a taxa de engagement por visualizagdo é das melhores métricas para averiguar
a qualidade do video. Assim, tal como mencionado anteriormente, recorremos a
plataforma Exolyt para verificar os videos com melhores valores com o KPI selecionado.
A plataforma faz o célculo da taxa de engagement através da formula seguinte: (Likes +

Comentarios + Partilhas) / Visualizagdes.

Assim, foram analisados dados quantitativos e qualitativos. No que respeita aos
elementos quantitativos, tivemos em conta no universo das publicacfes, a observacao
principal nos diversos dados que o TikTok fornece, nomeadamente visualizages, likes,
comentarios, partilhas, duracdo do video e taxa de engagement. Relativamente aos
aspetos qualitativos, recorreu-se a andlise critica do discurso, ou seja, a uma analise
multimodal que sugere a visdo de varios modos semio6ticos como a linguagem verbal,
imagens, musica, som, entre outros elementos que sdo combinados para multiplicar os
significados da comunicacdo (Kress e van Leeuwen, 2006; Machin e Mayr, 2012). Mais
do que isso, as escolhas dos planos, a interacdo entre os participantes e a caracterizagao
das imagens sdo perspetivas linguisticas importantes a analisar. Para tal socorrendo-nos
ao apoio tedrico e metodoldgico de Kress e van Leeuwen (2006) e de Machin e Mayr
(2012).

A linguagem visual é fundamental na analise de publicidade e comunicacéo, tendo a

gramatica visual um grande peso face a linguagem verbal. Ou seja, alguns elementos

5 Ver relatério de benchmark do TikTok 2023: https://www.rivalig.com/blog/tiktok-benchmark-
report/#:~:text=Engagement%20Rate%20by%20Follower%3A%20Account%20Size&text=Accounts%20with%20fewer%20than%
2050K,come%20in%20at%20roughly%202.5%25.
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visuais, tais como a cor, 0 enquadramento, angulo e plano, apresentam fortes significados
(Kress e van Leeuwen, 2006). Ainda no mesmo alinhamento, Kress e van Leewen (2006)
defendem a interacdo entre elementos visuais, sendo que as dinamicas presentes numa
imagem apresentam a geracao de um significado (Kress e van Leeuwen, 2006). Para além
disso, as imagens podem incitar a ideologia de poder, fortalecendo normas sociais,

valores culturais ou relacdes de poder (Kress e van Leeuwen, 2006).

A analise critica do discurso aborda um discurso multimodal, integrando a analise de
elementos textuais e visuais. De acordo com Machin e Mayr (2012), é fulcral apostar no
discurso multimodal, na medida em que fornece uma interpretacdo abrangente do mesmo.
Ou seja, elementos como o texto, imagem, som, layout entram na analise do discurso. O
entendimento do contexto social e cultural s&o também elementos a considerar nas
praticas discursivas, implicando assim considerar o target da marca e normas culturais

pertinentes (Machin e Mayr, 2012).

53



54



CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo encontra-se a apresentacdo e analise dos resultados, divido em varias fases:
insights gerais da plataforma TikTok das marcas em estudo, analise individual dos
conteidos por marca com maior taxa de engagement e, posteriormente, um balango global

dos resultados, comparando os tipos de comunicac¢do da Sumol e Guarana.
4.1. Insights gerais Tiktok: Sumol e Guarana

Tendo em conta as marcas em estudo, foi feita uma analise quantitativa individual e de
desempenho no TikTok, analisando insights disponibilizados na plataforma Exolyt.
Posteriormente, foi realizada uma anélise exclusiva aos videos com maior taxa de

engagement.

A conta Sumol no TikTok, atualmente, conta com 139.9 mil seguidores, tendo sido
publicado o primeiro video em marc¢o de 2020 e a marca Guarana dispde de 2.8 milhdes

de seguidores, sendo que a primeira partilha de contetdo foi feita em novembro de 2019.

Figura 8. Insigths TikTok Sumol vs Guarana.
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Fonte: https://exolyt.com acedido a 19 de agosto 2023.

Comparando as duas marcas na plataforma TikTok, percebemos que a Guarana tem um

numero superior em todos os insights, exceto na taxa de engagement. Claramente que sao
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dados incomparaveis face aos mercados onde atuam, sendo que, no caso da Guarana é

natural que possua mais seguidores dada a dimensédo da populacéo brasileira.

Ao focar-nos no contetido publicado entre junho e dezembro de 2022, é possivel perceber
que a Sumol publicou 28 videos, nos quais teve um total de 3.3 milhdes de visualizagdes,
60.8 mil likes, 639 comentarios e 213 partilhas. Durante estes seis meses, verificamos
que, em média houve 116.7 mil visualizagGes, 2.2 mil likes, 23 comentérios e 8 partilhas

por video. A média de duracdo por video foi de 0.18 segundos.

Figura 9. Influencia da conta Sumol no TikTok.

Account influence £ Choose date range 1Jun - 31 Dec 2022
28 3.3M 60.8K 639 213
116.7K 2.2K 23 8 0:18
4.1K 520 7 2 0:13

Fonte: https://exolyt.com acedido a 20 agosto 2023.

Analisando especificamente os likes neste periodo, constatamos que houve apenas um
video que atingiu 10 mil, trés superaram mais do que 5 mil, oito mais do que mil e 16
ficaram abaixo dos 500 likes. Relativamente aos comentarios, percebemos que ha dois
videos com mais de 100 comentarios, 10 conteidos com mais de 10 comentarios e 16

posts com menos de 10 comentarios.

No que toca as visualizacOes, verificamos que existe apenas um video com mais de 1
milhdo de visualizagdes, nove contetdos com mais de 100 mil, trés com mais de 10 mil
e quinze com visualizacGes inferiores a 10 mil. No que concerne as partilhas, notamos
que houve seis videos com mais de 10 partilhas e os restantes 22 conteidos tiveram menos
de 10 partilhas.

Incidindo nos posts da Guarana entre junho e dezembro de 2022, notamos que houve 185

publica¢Ges, com um resultado total de 515.9 milhdes visualizagdes, 7.3 milhGes de likes,
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94.8 mil comentarios e 98.2 mil partilhas. Durante estes seis meses verificamos que, em
média, houve 2.8 milhdes visualizacbes, 39.6 mil likes, 513 comentarios e 531 partilhas

por video. A média de duracédo por video foi de 0.33 segundos.

Figura 10. Influencia da conta Guarana no TikTok.

Account influence @ Choose date range 1Jun - 31 Dec 2022
185 515.9M 7.Y3M‘ 94.8K - 98.2K‘
2.8M 39.6K 513 | 531' 0;33 |
9‘2‘.1K 3,?;K 70 | 41 6:30

Fonte: https://exolyt.com acedido a 20 de agosto 2023.

Analisando neste recorte de tempo o KPI (likes), constatamos que existiram 27 videos
com mais de 100 mil likes, 45 contetdos com mais de 10 mil likes, 15 posts com mais de
5 mil e os restantes 98 videos ficaram abaixo dos 1000 likes. Relativamente a interacdo a

nivel escrito, destacaram-se 103 videos que obtiveram mais de 10 comentarios.

Conferindo as visualizacbes percebemos que se destaca 87 videos com mais do que 10
mil, seguindo-se 57 com mais de 1 milhdo, 17 conteddos com mais de 10 milhGes, 13
videos com mais de 100 mil, 8 com mais de 500 mil e os restantes 8 posts com mais de 5
mil visualizacGes. Quanto as partilhas, 2 videos obtiveram mais do que 10 mil, 1 contetdo
mais do que 5 mil, 17 posts mais do que mil, 16 mais 500, 17 mais de 200, 14 mais de
100, 65 mais de 10 e 57 menos de 10.

No que diz respeito a promocdo de contetdos, a Sumol promoveu 14 posts e a Guarana

apostou em 84 videos em TikTok Ads.

Para analisar cada conteldo ao detalhe, de forma a ir ao encontro dos objetivos
especificos do estudo, criou-se o critério de analisar seis videos de cada marca, dando em

média um por més, selecionando os contetdos com maior taxa de engagement.
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No caso da Sumol, os videos com maior taxa de engagement encontram-se publicados

nos meses junho, julho, outubro e novembro.

Figura 11. Listagem de videos com mais engagement do ultimo semestre de 2022 da Sumol no TikTok.

Titte Posted Region Promoted? Views Likes Comments  Shares  Downloads  Favourited  Engagement (3

Fonte: https://exolyt.com acedido a 20 de agosto 2023.

Relativamente & Guarang, os contedos com maior engagement foram publicados nos

meses junho, julho, agosto e dezembro.

Figura 12. Listagem de videos com mais engagement do Ultimo semestre de 2022 da Guarana no TikTok.

Title Posted Region Promoted? Views Likes Comments  Shares  Downloads  Favourited Engagement (2

Fonte: https://exolyt.com acedido a 20 de agosto 2023.
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4.2. Anélise individual e desempenho: videos Sumol

4.2.1. Passa 0 Sumol ao outro e ndo a0 mesmo

Este video é um conteido promocional referente ao Sumol ananas, em forma de
challenge: “Passa 0 Sumol a outro e ndo ao mesmo”. A criagdo de uma linguagem
proxima aos jovens, pautada pela leveza de discurso, desperta curiosidade na dinamica
de personagens. Este conteudo é o video da Sumol com maior taxa de engagement,
promovido apenas de forma organica (sem recurso a alcance pago), atingindo 4.5 mil
visualizagBes, 376 likes, 10 comentarios, 2 partilhas, 16 adicionados aos favoritos e 1
partilha através do WhatsApp. O video tem a duracdo de 22 segundos e a sua taxa de

engagement é de 8.7%.

Figura 13. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 15-07-2022.

Overview

*45K 376 10 2 1 16 1 8.7%

Portugal original Normal 576 x 1024

Fonte: https://exolyt.com acedido a 27 de agosto 2023.

O video é constituido por varias personagens com estilos completamente distintos. A
Maria uma rapariga descontraida, com um estilo retrd, na qual destaca a t-shirt larga com
os seus colares e oculos de sol, que transmitem uma vibe cool. A Rita, a tipica rapariga
beta, que transmite um visual arrumado, apresenta um look totalmente harmonizado (tudo
liga e combina entre si, desde o tom de pele, as roupas e ao cabelo). O Luis, o surfista
com aspeto exterior tranquilo e relaxado evidencia a marca da t-shirt Billabong, uma
marca associada ao surf. O Paulo apresenta uma onda total de streetwear, adotando um

estilo de moda alusivo ao skate.
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O perfil de jovens apresentados no video pode estar associado ao perfil do publico com
guem a marca deseja comunicar, aludido ao perfil dos influencers mais indicados para
promover a Sumol. Além disso, sugere-se que a cultura Sumol implica sutilmente que a
bebida é indispensdvel para a integracdo social dos jovens, através da alusdo a
identificacdo destes grupos sociais. Ou seja, Sumol é algo que esté intrinseco a qualquer
estilo de vida, independentemente da esséncia da pessoa, do estilo, dos hobbies ou do que
faz. Esta € uma abordagem comum em marketing, onde a associa¢ao do produto com um
estilo de vida desejavel é utilizada para influenciar as percecdes e comportamentos dos

consumidores (Kit Estudante Sumol, 2021).

Figura 14. Frames principais do video Sumol publicado no dia 15-07-2022.

Fonte. https://www.tiktok.com/@sumol acedido a 27 de agosto 20236,

No video comeca a Maria a falar e diz: “Ola eu sou a Maria ¢ vou passar o Sumol aquela
pessoa que diz que esta sempre a trabalhar, mas esta sempre bronzeada”. Posteriormente,
a Rita assume: “Ol4 eu sou a Rita e vou passar 0 Sumol a pessoa que diz que vai comigo
a praia, mas passa o dia a surfar”. Surge, entdo, o Luis e refere: “Ola eu sou o Luis e vou

passar o Sumol aquela pessoa que diz que esta pronta, mas esta 2 horas arranjar o cabelo”.

6 Video removido da conta TikTok da Sumol. Ver download do video: https://youtube.com/shorts/Er7ND4q7w5U?feature=share.

60


https://www.tiktok.com/@sumol
https://youtube.com/shorts/Er7ND4q7w5U?feature=share

Por ultimo, o Paulo termina o video afirmando: “Olé& sou o Paulo e vou passar o Sumol

em Gltimo. E sabem o que vou fazer? Vou bebé-lo todo”.

A narrativa utilizada na comunicacdo sugere a promocao de produto de forma indireta e
divertida. O discurso recorre a uma linguagem simples, jovem, direta e atual. E utilizada
a aliteracdo como recurso retdrico através da repeti¢ao de “Ola eu sou...e vou passar o
Sumol...”, evocativo da ideia de que a bebida Sumol se partilha e se adequa aos jovens e
adultos. Para além disso, a repeticdo do nome da marca ao longo do video contribui para
a geracdo de notoriedade. A comunicacdo verbal esta ligada a acdo, sendo que a expressao
“e vou” esta presente no discurso global do video. Assim, o conteudo remete para a ideia
de aceitagdo de produto, j& que € aceite por qualquer pessoa, independentemente da raga,

etnia ou estilo.

As imagens evidenciam o discurso de inclusdo. No entanto, mais do que tentar ser
socialmente inclusiva, a Sumol, como uma marca de referéncia no setor, no mercado
portugués, reforca 0 seu posicionamento com o desenvolvimento de parcerias com
diferentes influenciadores digitais, os chamados co-creators, que sdo parte integrante do
ADN da marca. Os co-criadores séo atores externos que estabelecem colaboragfes de
longo prazo com as marcas, partilhando conhecimento e ideias (Redlich, Moritz, &
Waulfsberg, 2018). Todos os intervenientes deste video fazem parte da pool de co-creators
da Sumol, que séo parte integrante ndo s6 da comunicacao digital da marca, como também
estdo presentes nos eventos, como € o caso do festival Sumol Summer Fest. Assim,
importa a marca ter pessoas positivas, felizes e jovens de espirito, ja que a Sumol acredita

gue a juventude ndo tem idade (Kit Estudante Sumol, 2021).

Os recursos visuais do video pertencem a categoria imagem-pedido, sendo que 0s
participantes representados estdo a olhar fixamente para a cdmara, e geram uma ligacao
entre personagens e espetadores (Kress e van Leeuwen, 2006). No entanto, na parte final
do contedo também existe uma imagem-oferta, quando o influencer Luis esta a consumir
o refrigerante, estando de forma implicita o convite para os representantes interativos
consumirem Sumol. Clarifica-se que participantes representados sdo todos os
intervenientes que passam a mensagem do video, enquanto os participantes interativos

sdo quem lé a mensagem (Kress e van Leeuwen, 2006).
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A comunicacdo assume um caracter interativo, sendo que as personagens interagem num
angulo frontal para a camara com o intuito de criar uma ligacao simbdlica e afetiva com
a audiéncia, mantendo proximidade com os espetadores, num género de pedido (Kress e
van Leeuwen, 2006). Para além disso, a passagem dos diversos takes € feita de forma
coerente e as imagens subjetivas assumem um envolvimento social, na medida em que a
gravacao € realizada através de um plano médio. Este plano é importante para a narrativa
visual, sendo que realca detalhes, no que toca a expressdes faciais, como linguagem
corporal. Assim, é possivel observar de forma detalhada o estilo e as expressdes faciais

dos participantes representados (Kress e van Leeuwen, 2006).

Em todos os planos verificamos a existéncia da cor verde, presente no ambiente em si,
mais concretamente nas arvores, remetendo para o posicionamento de marca e para a cor
que lhe da a sua identidade. O coloring da marca aparece no video e mostra-se como um
fator crucial, uma vez que, a cor pode aumentar o reconhecimento da mensagem de uma
marca (Kotler & Armstrong, 2015)

A descricao do video cria enganement com o publico-alvo, através do apelo ao calor e a
necessidade de se refrescar no verdo, iniciando o copy com a seguinte frase: “Com este
calor, passa 0 Sumol ao outro e ndo ao mesmo 9. Por outro lado, termina com uma
chamada para agdio, com a pergunta “Que sabor te refresca mais? @, incentivando os

seguidores a interagirem com o video, expressando as suas opinides ou preferéncias.

A musica é a ‘Fruta que se Sente’ da marca Sumol, foi criada exclusivamente para a rede
social TikTok, sendo o resultado de uma parceria de co-criagdo com a cantora e
compositora Claudia Pascoal. Tanto a letra como 0 som vao ao encontro da identidade da
marca, € divertida e auténtica e impacta de forma positiva, desafiando os seguidores a

partilhar originalidade ao sabor da musica.

4.2.2. Tenta ndo derrubar o Sumol do copo

Este contetido ¢ um desafio com o Sumol Laranja, cujo mote ¢ “Tenta ndo derrubar Sumol
do copo”. Constituido por vdarias personagens, o video acaba por ter um teor de
curiosidade, uma vez que se prende em analisar quem vai perder, através de um registo

ludico. O video promovido apenas de forma organica, atingiu 3 mil visualiza¢Ges, 232
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likes, 6 comentarios, 3 partilhas, 5 adicionados aos favoritos e 1 partilha através do

WhatsApp. O video tem a duracdo de 51 segundos e a sua taxa de engagement é de 7.9%.

Figura 15. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 07-10-2022.

Overview
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Portugal  original Normal 576 x 1024

Music

original sound - sumol

Fonte: https://exolyt.com acedido a 27 de agosto 2023.

O video € constituido por quatro jovens, todos dentro da mesma faixa etaria, fazendo
parte dos co-criadores da marca. Em termos de estratégia de marca, desde 2014 a Sumol
aposta em criar parcerias com diferentes influenciadores digitais para conseguir criar

conexdo com o target (Kit Estudante Sumol, 2021).

O video tem um som em voz off “Tenta ndo derrubar Sumol do copo, enchendo o copo
até ao cima” e “Tenta adivinhar quem vai perder” em sotaque brasileiro. A par disso,
existem descricdes de texto no préprio video com a legendagem da voz off. No entanto,
as personagens vao interagindo e reagindo ao desafio, com 0s seguintes comentarios:
“Caiu mais também, estou confiante”; “Oi1”; “Eu estou a ver quem se vai lixar sou eu”;
“Tenso”; “Ahhhhh”; “Caiu”; “Desculpa, ndo caiu ndo”; “Meu isto hoje ndo cai”’; “No
meio disto tudo sou sempre eu a ultima”; “Perdeste” “Se calhar perdi, se calhar perdi, se

calhar perdi”.

Verificamos o uso de interjei¢ces ao longo do discurso para exprimir emogdes e, mais do
que isso, para chamar atencdo dos visualizadores. O uso destas palavras invariaveis vai

enfatizar, ainda mais, 0 modo surpresa, susto e curiosidade do challenge.

Relativamente ao estilo dos intervenientes todos apresentam um estilo descontraido e

utilizam roupas de cores distintas: branco, preto, verde e vermelho. Existe o cuidado de
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n&o utilizarem o laranja para ndo colidir nem retirar a atencdo do produto em si — Sumol

Laranja — sendo a tonalidade que ressalta do produto no copo.

O conteldo incentiva a experiéncia do challenge, estimulando os seguidores a duplicar o
desafio visto em ambiente digital, no mundo fisico. Este tipo de conteido é um excelente

topico orientado para criar ligacdo e experiéncias entre os consumidores e a marca.

Os valores da marca sdo igualmente refletidos pelos intervenientes do video, 0s quais ndo
tém filtros nas suas palavras, sendo transparentes na expressao das emogdes que desejam
transmitir, ao proferirem “Ai”, “Tenso”, “Shhhh”, “Eu estou a ver que quem se vai lixar
sou eu”, “Desculpa?! Nio caiu, ndo!” (...). E possivel a leitura de que todos os jovens tém
orgulho na sua esséncia, ndo deixando de ser quem sdo para agradar o outro, lutando pela

vitdria até ao Gltimo segundo do desafio.

Figura 16. Frames principais do video Sumol publicado no dia 07-10-2022.

Fonte: https://www.tiktok.com/@sumol acedido a 27 de agosto 2023,

As imagens do video pertencem as categorias: pedido e oferta. Ao longo do video os
participantes representados vdo interagindo a olhar diretamente camara, no entanto,
também existe momentos que se focam no challenge e ndo olham diretamente para a

audiéncia (Kress e van Leeuwen, 2006). Assim, a comunicacdo visual assume um pedido

" Video removido da conta Tiktok da Sumol. Ver download do video: https://youtube.com/shorts/W1k68e2Qruo?feature=share.

64


https://www.tiktok.com/@sumol
https://youtube.com/shorts/W1k68e2Qruo?feature=share

para realizar o challenge, tal como indicado anteriormente incentivam a replicacdo do
desafio, mas também oferecem o Sumol Laranja como item crucial para a realizacdo do

mesmo.

A comunicacao assume um caracter interativo, sendo que as personagens interagem num
angulo frontal para a cAmara com o intuito de criar uma ligacdo emocionalmente forte
com a audiéncia (Kress e van Leeuwen, 2006). As imagens subjetivas assumem um
envolvimento social, na medida em que a gravacao é realizada através de um plano médio.
Tanto as expressbes emotivas como as roupas dos participantes representativos
apresentam-se em destaque devido ao video ser gravado em plano médio (Kress e van
Leeuwen, 2006).

Quanto a narrativa de comunicacdo, o video apela a promoc¢do de produto de forma
indireta e divertida. E um video continuo sem a existéncia de varios takes, existindo assim
sempre 0 mesmo cenario. A superficie onde assenta o produto é preta e espelhada,

conferindo amplitude e destaque ao produto e ao meio envolvente.

A musica utilizada combina com o foco central do contetdo, sendo que é intrigante e da
a ideia de suspense. Assim, assume a ideia de surpresa e tem sempre presente a

interrogacao de quem vai perder.

A descrigdo “Ja experimentaste este desafio em casa? O vencedor leva o copo cheio.
© @, apresenta uma comunicagio informal e interatua de forma direta com os
seguidores, através da interrogacdo, procurando suscitar nos destinatarios esse
envolvimento. O copy termina com um CTA eficaz, convidando o target a experimentar
o0 desafio em casa. Porém, esta abordagem ndo sé incentiva a participacdo dos seguidores,

mas também reforca a mensagem de diverséo e entretenimento associada & marca.

4.2.3. Queres um Sumol?

O objetivo deste TikTok foi mostrar o que fazer quando ndo aceitam Sumol, através de
caracter irdnico e num tom de brincadeira. Assim, o video é de cariz comico, recorrendo

ao humor para retratar um acontecimento. O video foi promovido apenas de forma
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organica, tendo obtido 1.7 mil visualizagdes, 132 likes, 1 comentario, 2 adicionados aos

favoritos. O video tem a duracdo de 14 segundos e a sua taxa de engagement é de 7.9%.

Figura 17. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 11-11-2022.
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Fonte. https://exolyt.com acedido a 27 de agosto de 2023.

O audio do video foi banido, portanto o discurso do conteudo também foi retirado, no
entanto, as falas sdo percetiveis: “Queres um Sumol?”. A resposta a questao ¢ feita de
forma expressiva, balancando a cabecga de um lado para o outro, 0 que leva a interpretacéo
de uma clara negacéo. A reacdo do rapaz quando percebe que o outro ndo aceita o0 Sumol
é chocante, fica estupefacto e a abrir desmedidamente os olhos, com um olhar excéntrico
que leva a pensamentos se nao beber Sumol, nédo és original, ndo és cool e ndo tens estilo,

ao ponto de o obrigar a provar o refrigerante.

Neste conteudo estdo envolvidos dois rapazes jovens, com estilo descontraido e
desportivo. O video explora sensorial e emocionalmente a sensacdo de beber Sumol,

degustando experiéncias improvaveis.

As imagens do video pertencem a categoria imagem-oferta, sendo que os participantes
representados ndo olham diretamente para a camara, nesse sentido, de maneira
distanciada da audiéncia, 0s intervenientes ndo promovem nenhum tipo de pedido (Kress

e van Leeuwen, 2006).
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Os takes sdo gravados em plano fechado, enquadramento préximo, aumentando a
proximidade com o interlocutor, salientado assim, as expressdes faciais das personagens

que impactam de forma positiva e entusiamo o interlocutor.

Figura 18. Frames principais do video Sumol publicado no dia 11-11-2022.

Fonte: https://www.tiktok.com/@sumol acedido a 27 de agosto 20238,

O posicionamento de uma das personagens, huma cena, é de superioridade, sendo que
utiliza a perspetiva de baixo para cima, para dar a ideia de autoridade no que esta a
comunicar “Quando ofereco Sumol e ndo aceitam”. Ou seja, a mensagem que querem

transmitir é que, o refrigerante Sumol é ‘obrigatério’ na lifestyle dos jovens.

A gravagdo dos takes é sempre feita no mesmo ambiente, contemplando assim uma
linguagem estética homogénea. A cor do background vai ao encontro da comunicagdo e
identidade da marca, através da tonalidade verde, um fator essencial sendo que a cor eleva
o0 reconhecimento de marca até 80% (Kotler & Armstrong, 2015). Além disso, o ambiente
liga & natureza, aos festivais que a Sumol se relaciona. O conteudo é apoiado com

descri¢des textuais desde o inicio ao fim, de modo a reforcar a mensagem em si.

A descrigdo do video “Um pouco sus, ndo acham? (2B sugere suspeito a ndo aceitacao

de Sumol, criando uma expetativa questionavel para os espetadores. Este copy pode

8 Video removido da conta TikTok da Sumol. Ver download do video: https://youtube.com/shorts/hOFm2217QXI?feature=share.
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despertar mais curiosidade e incentivar os utilizadores da plataforma TikTok a verem o

video, com o intuito de desvendar o que pode ser suspeito.

4.2.4. Countdown para o Sumol Summer Fest

O conteldo deste TikTok encaixa na categoria de video explicativo, com referéncia ao
countdown para o festival Sumol Summer Fest. O video promovido apenas de forma
organica, atingiu 3.8 mil visualizacGes, 267 likes, 7 comentarios, 3 partilhas, 2 downloads,
5 adicionados aos favoritos e 1 partilha pelo whatsApp. O video tem a duragdo de 6

segundos e a sua taxa de engagement é de 7.3%.

Figura 19. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 30-06-2022.
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Fonte. https://exolyt.com acedido a 27 de agosto 2023.

Quanto a narrativa de comunicagéo, o video apela a promocdo de um evento, 0 Sumol
Summer Fest, uma iniciativa da marca para aproximar e criar uma relagdo mais proxima
com os consumidores. O video refor¢a o discurso de inclusdo, que alia ao festival de
verdo, a musica ao surf e ao skate, através da promocao do convivio dos festivaleiros num

ambiente de descontracéo e boa disposicao.

O foco do video é exibir varios ambientes do festival, conseguindo assim, espelhar a vibe
festivaleira do evento. O objetivo deste conteldo perante o target é causar urgéncia,
atraves da utilizacdo das seguintes descricdes ao longo do video: “Quando faltam menos
de 24h para o Sumol Summer Fest”. Para reforcar o sentido de urgéncia, apela a a¢do de
forma imperativa através do uso de 20 imagens do festival a passar de forma acelerada,

conferindo a ilusdo de rapidez.
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Toda a imagética do video é alegre, vibrante, jovem e apresentam tonalidades coloridas,

dos diversos ambientes do evento, sobressaindo o azul e verde. Neste caso, optaram por

ndo recorrer aos personagens habituais dos outros videos, ja que o objetivo principal é

focar o meio envolvente do festival, evidenciando a descontracdo e boa disposicdo do

mesmo.

Constroi-se uma imagem de unido, da familia Sumol, com um convite intrinseco para o

evento, a fim de proporcionar experiéncias recheadas de energia contagiante. E de realcar

aintegragio que a marca faz através da descrigio “Comenta com um QP se vens ao Sumol

Summer Fest”, acolhendo e promovendo a familia Sumol, estreitando ligacGes entre

festivaleiros.

<

Figura 20. Frames principais do video Sumol publicado no dia 30-06-2022.

Q Encontrar conteddo rel..  Pesquisar | Q Encontrar contevgderel q Co 0 vamcuumm Pesquisar
Quando faltam menos (@IVETaTe X ENENR MERES @liando faltam menos

de 24h para o Sumol der24hiparnalo) Sumol der24h parajo/Sumol
Summer Fest @ Summenkestiss o ; Summer Fest

Fonte: https://www.tiktok.com/@sumol acedido a 27 de agosto 2023°.

A mdasica surge com uma batida rapida, que liga a edicdo e a passagem acelerada dos

ambientes exibidos. O género de musica vai ao encontro do estilo do proprio festival e

ajuda a promover boas vibracdes através da sensacdo de leveza, descontracdo e boa

° Video removido da conta Tiktok da Sumol. Ver download do video: https://youtube.com/shorts/45doo0PShAs?feature=share.
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disposicdo do ambiente. E, mais uma vez, o facto de a musica ser acelerada contribui para

0 sentido de urgéncia que querem causar.

Os ambientes do festival, descontraidos, criativos e irreverentes refletem o ADN da
Sumol e pretendem explorar o lado mais irreverente da marca, tornando-a mais proxima

e com maior atitude junto do seu target.

Criam uma estratégia de interacdo através do copy da descri¢ao do video “Comenta com
“@” se vens ao Sumol Summer Fest! @) & §2%” com um CTA simples e eficaz. O emoji

coracéo utilizaram o verde para ir ao encontro do posicionamento da Sumol.

4.2.5. Countdown Festival Sumol com Alex Cojuhari

Este TikTok encaixa na categoria de video explicativo, com referéncia ao countdown para
o festival Sumol Summer Fest. O video foi promovido através de publicidade paga e
atingiu 126.8 mil visualizages, 8.5 mil likes, 36 comentarios, 2 partilhas, 20 downloads,
67 adicionados aos favoritos e 4 partilhas efetuadas pelo WhatsApp. O video tem a

duragéo de 7 segundos e atingiu uma taxa de engagement de 6.8%.

Figura 21. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 03-07-2022.

Overview
[Quandolfaitamic]
[minutosiparalolconcento]
comecay *126.8K 85K 36 *6 20 67 4 6.8%
«0:07
Portugal  original Promoted 576 x 1024
Mentioned Accounts
L, @alexcojuhari
&'

Music

n original sound - speeeduup

Fonte: https://exolyt.com acedido a 27 de agosto 2023.

70


https://exolyt.com/

A personagem principal do video é um tiktoker portugués, Alex Cojuhari, com 808 mil
seguidores. Alex Cojuhari possui um estilo descontraido, estando com umas calcas cargo,
uma t-shirt larga e uma bolsa tracada pelos ombros, com uma alca que faz referéncia a
Sumol, sendo merchandising da marca. O influencer passa a mensagem de andar
apressado para chegar a horas a atuacdo de um artista, deslocando-se de forma répida.
Aparece a comer fast food, mais concretamente pizza e a beber Sumol. A semelhanca do
altimo video, este conteldo remete para o sentido urgéncia acerca do Festival Summer
Fest, através da descrigdo ao longo do video: “Quando faltam 5 minutos para o concerto

comecar”.

Figura 22. Frames principais do video Sumol publicado no dia 03-07-2022.

Fonte: https://www.tiktok.com/@sumol acedido a 27 de agosto 2023°.

10 v/ideo removido da conta TikTok da Sumol. Ver download do video: https://youtube.com/shorts/qL qusYvt_zA?feature=share.
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Quanto a narrativa de comunicacao, o video apela a promocéo do evento Sumol Summer
Fest de forma divertida, inserida nas tendéncias da plataforma TikTok. Para além disso,
apresenta uma linguagem estética homogénea, ja que todos os ambientes ligam e
combinam com os valores da marca. Ao longo do video, existe a passagem por 8 cenarios
diferentes, nomeadamente: bilheteira, entrada para o camping, 0 campismo, recinto, zona

de concertos e as restantes focam-se nas passagens para 0s diversos ambientes.

As imagens do video pertencem as categorias: pedido e oferta. Ao longo do video o
participante representado interage diretamente para camara apenas no final do video, no
restante tempo ndo comunica diretamente com a audiéncia (Kress e van Leeuwen, 2006).
Isto é, o participante representado desenvolve ac¢Ges na totalidade do video, a excecédo da

parte final que olha diretamente para o participante interativo.

A comunicacdo assume um caracter interativo, sendo que o participante representado
interage num éangulo frontal para a cdmara com o intuito de criar uma ligacdo
emocionalmente forte com os participantes interativos (Kress e van Leeuwen, 2006). As
imagens subjetivas assumem um envolvimento social, na medida em que a gravacao é
realizada atraveés de um plano médio, mas também um envolvimento impessoal com a

apresentacdo dos planos afastados.

O video explora sensorial e emocionalmente todas as sensacdes que se vivem ao estar no
festival. Com musica sempre presente, o objetivo do Sumol Summer Fest é vivenciar
memoarias originais e inesqueciveis sempre acompanhadas por Sumol. Mais uma vez, a

marca afirma os seus ideais e alude a vontade de estar préxima dos seus fas.

A mdsica utilizada para este contetdo transmite alegria e confere um efeito de dinamismo
ou de rapidez. Ainda neste alinhamento, utilizaram uma edi¢do em timelapse que adiciona

velocidade ao tema.

A descricdo do video remete também ao sentido de antecipacéo e urgéncia, mencionando
que 0 artista esta prestes a comegar: “Quando percebes que Trippie Redd estd quase a
comecar (®) @ @alex.cojuhari”. Os emojis utilizados n&o s6 adicionam uma camada de
expressdo emocional a descricdo, como também refletem o modo urgéncia ao momento

antes do concerto comecar.
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4.2.6. Countdown Sumol Summer Fest com Débora Ramires

O contetido deste TikTok encaixa na categoria de video explicativo, com referéncia ao
countdown para o festival Sumol Summer Fest. Este video é promovido através do
TikTok ads e atingiu 3.3 mil visualizagGes, 164 likes, 19 comentérios, 23 partilhas, 13
downloads, 11 adicionados aos favoritos e 4 partilhas pelo whatsApp. O video tem a

duracdo de 16 segundos e a sua taxa de engagement é de 6.2%.

Figura 23. Visdo geral de métricas do video Sumol publicado a 09-06-2022.

Overview

*33K 164 -19 *23 13 11 4 6.2%

*0:16
Portugal  original 576 x 1024

Mentioned Accounts

- @debora.ramiress
3
K 6.0h

Music

original sound - sumol

Fonte. https://exolyt.com acedido a 27 de agosto 2023.

A personagem principal do video é uma tiktoker portuguesa, Débora Ramires, com 127
mil seguidores. A influencer Débora Ramires tem um estilo jovial e apresenta diversos
looks modernos, ligando ao estilo de pessoas que a marca se quer relacionar. Ainda assim,
é de salientar o facto de cada outfit ttm um tipo de penteado associado. Isto introduz um
amplo leque de sugestdes para o festival, construindo irreveréncia e identidade Unica
através do destaque a autenticidade de todos os estilos. A base é revelar que no universo

Sumol todos os estilos sao validos e, por isso existe liberdade para ser auténtico.

O participante representado € exibido com 6 looks distintos, o que remete para um
discurso de inclusdo e proximidade. O conjunto de imagens utilizado materializa a
sociedade onde todos estdo incluidos, independentemente das suas convicgdes, estilo ou

personalidade. Mais uma vez, a marca afirma o seu propoésito a desafiar o target a ter
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orgulho na sua esséncia, a lutar por aquilo que acredita e, jamais deixar de ser quem é.
Desta forma, no sentido de oportunidade, importa a Sumol abranger um publico jovem,

que vive de forma livre e feliz (Kit Estudante Sumol, 2021).

As referéncias textuais ao longo do video propdem reflexao e afetam a relagdo emocional,
quando dizem ‘“Prepara-te para fazer em 2 dias...O que nao fizeste em 2 anos!”. A
pandemia, Covid-19, veio perturbar a vida social, incluindo eventos de marcas e, 0o
festival Sumol Summer Fest, ndo foi excecdo. Assim, esta comunicacdo assume esse
contexto. Estes detalhes do discurso, consequéncias pos-Covid-19, estdo também
presentes na descrigdo do video, pela referéncia “Ja falta menos de um més para fazeres
tudo aquilo que néo fizeste em dois anos! Que artista vais ver ao Sumol Summer Fest?
© @ @+ Débora Ramires #”. Ainda no mesmo alinhamento, podemos verificar que
a tiktoker aparece no primeiro plano em casa e € ‘teletransportada’ para o festival. Ou
seja, esta transi¢do de casa para o festival, serve de metéafora visual, para acentuar a ideia
de liberdade, promovendo o convivio e diversdo entre festivaleiros, conceito que ja ndo

existia ha dois anos.

As expressdes ndo-verbais da co-criadora da Sumol reforcam os ideais da marca, viver
de forma leve e livremente feliz. As imagens mostram os varios ambientes do festival,
salientando a ligacdo aos espagos que servem de inspiracao para o target da marca. Num
mundo totalmente digitalizado, os co-criadores afirmam a presenca das marcas através da
multiplicidade de ambientes e dindmicas distintas, alavancando a comunicacédo de valor
das mesmas (Ramaswamy e Ozcan, 2018). Tal como referido anteriormente, a cocriagcao
¢ uma ‘parceria’ de longo prazo entre as empresas € intervenientes externos da mesma,

podendo ser influencers (Redlich, Moritz, & Wulfsberg, 2018).

Este video distingue-se dos restantes da Sumol, por apresentar um grafismo diferente ao
nivel de efeitos. Sem duvida que um fator que prende a atencdo sdo as técnicas que
utilizam na edicdo, nomeadamente, um match out que realca a influencer em diferentes

planos, @ mesma distancia e a realizar sempre 0 mesmo movimento.

A comunicagdo das imagens torna-se, entdo, interativa (Kress & van Leeuwen, 2006)

sendo que a participacdo do participante representado € realizada através de um angulo
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frontal. Portanto, existe uma relacdo proxima entre o participante representado e

interativo. As imagens subjetivas assumem uma dimensdo social, através dos planos

médios em que se apresentam.

Figura 24. Frames principais do video Sumol publicado no dia 09-06-2022.

Q encontrar conteddorel..  Pesquisar

)
4
”
"
»
;

SUMOL 69 i SUMOL »

Fonte: https://www.tiktok.com/@sumol acedido a 27 de agosto 2023,

11 Video removido da conta TikTok da Sumol. Ver download do video: https://youtube.com/shorts/AOpko-C_Otg?feature=share.
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Através das escolhas imagéticas, identificamos imagens com carécter pedido e oferta.
Claramente que a imagem-pedido predomina no video, sendo que aparece de forma
acentuada através do olhar direto entre o participante representado e o interativo. A
imagem-oferta surge no final do video, quando a influencer esta a ingerir o refrigerante,
incitando a acdo de consumir Sumol. Clarificamos que os participantes representados
(PR) sdo os intervenientes que estdo em cena, e 0s participantes interativos (PI), dizem

respeito ao interlocutor, ou seja, quem interpreta a imagem (Kress & van Leeuwen, 2006).

Para além disso, existe uma inovacao grafica que ¢ feita através do splash criado com
informacdes acerca do festival. Utilizam a cor verde como tom de fundo e lettering
animado na cor branca. Mais uma vez, é evidente a utilizacdo da cor verde para reforcar
0 posicionamento de marca, sendo o elemento visual mais forte na sua identidade (Farina,
Perez e Bastos, 2006).

Relativamente ao audio, a musica € alegre e apresenta também alguns efeitos de som nas

diversas transi¢des do video, dando mais personalidade ao mesmo.
4.3. Andlise individual e desempenho: videos Guaranéa

4.3.1. Momentos impactantes do ano 2022

O video produzido por Ramon Vitor apela a vertente emocional através do relato das
experiéncias mais impactantes que vivenciou ao longo do ano. O conteddo transmite
sensagdes positivas, consequéncia, da reflexdo nostélgica de 2022. Assim, como
recompensa, da como ideia reconfortante fazer um bolo e acompanhar com um Guarana.
O video promovido apenas de forma organica, atingiu 778.2 mil visualizagdes, 108.4 mil
likes, 1.5 mil comentarios, 430 partilhas, 193 downloads, 595 adicionados aos favoritos
e 44 partilhas através do whatsApp. O video tem a duracéo de 43 segundos e a sua taxa

de engagement ¢ de 14.2%.
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Figura 25. Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 21-12-2022.

Overview

«778.2K 108.4K 1.5K *430 193 595 44
14.2% «0:43
Brazil original Normal 576 x 1024
Video's hashtags
#ticotecodonana
Mentioned Accounts
a @ramonvit

Music

@ original sound - guarana
LY

Fonte. https://exolyt.com acedido a 28 de agosto 2023.

O video apresenta apenas uma personagem, Ramon Vitor, tiktoker brasileiro, com 13.5
milhdes de seguidores que em dezembro de 2022, foi eleito como o “produtor de contetido
do ano”. O tiktoker é bastante expressivo e empatico desde o inicio ao fim do video,
fazendo um breve resumo do ano e explicando a receita que vai reconfortar o final menos
positivo de 2023 (Brasil eliminado da Copa Mundial). Durante o video, o influencer relata

0 seguinte:

Bora fazer um bolinho reconfortante? Depois de tanta coisa que agente viveu este ano,
tipo viajar, ir para show, encher o bucho a ver o brasil a ser eliminado.... Porque a gente
merece né! Para fazer vocé coloca 3 colheres de farinha, 2 de aglcar e 1,2,3,4 de
chocolate. Acrescenta meia tampinha de fermento, mexe bem na parte da margarina, vocé
vai pegar uma colherzona cheia, sé que ao invés de inteiro vai ser derretido. E agora para
finalizar é colocar um pouquinho menos da metade de agua, que parece que esta feio,
mas é s confiar no processo. Agora € s6 mandar para um potinho que pode ir para o
forno e arrochar ele em 180 graus, exatos 20 a 25 minutos. Com ele ainda quente vocé
joga uma calda de chocolate por cima e finaliza com granuladinho de chocolate. Real ndo
preciso de falar mais nada né, esse é o bolinho mais fofinho gostoso que vocé vai comer.

E reconfortante que vocé sente um abraco entendeu. E ainda com aquele Nanazinho
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gelado com certeza é um carinho em forma de comida. E é isso ai. Aproveita e manda

para aquela pessoa que vai fazer um bolinho reconfortante para vocé.

Relativamente a interagdo, Ramon Vitor, utiliza uma comunicagéo interativa, na medida
que inicia o video com uma interrogagao “Bora fazer um bolinho reconfortante?”,
transitando entre o olhar oferta e o olhar pedido (Kress & van Leeuwen, 2006). Ou seja,
cede a receita, mas faz o pedido da realizacdo da receita. Interage diretamente para a

camara num plano close up, prendendo a atencéo dos participantes interativos.

Para além das imagens, mas também o texto apresenta um discurso de inclusdo e de
proximidade, ocorrendo através do relato nostalgico das experiéncias vividas ao longo do
ano: “Depois de tanta coisa que agente viveu este ano, tipo viajar, ir para show, encher o
bucho a ver o brasil a ser eliminado”. Ainda assim, o participante representado prop6e
reflexdo sobre as experiéncias vivenciadas ao longo do ano e, apresenta uma solucao

reconfortante para atenuar 0s momentos menos positivos.

Em termos de cenérios ao longo do video, sdo expostos trés momentos de situacdes que
decorreram ao longo do ano, a vista da janela de avido, um concerto e um take num
restaurante a saborear comida. O resto da producgdo é feita na cozinha, evidenciando
varios angulos de gravacdo, de modo a exibir o tutorial do bolo e, no final, é revelada a

bebida ‘ideal’ para acompanhar o bolo e desfrutar da melhor forma do momento.

Para a demonstracdo da receita, todos os enquadramentos sdo gravados em plano picado

para criar a sensacao de profundidade e destacar o procedimento correto do bolo.

No final do video, quando prova o bolo, o participante representado apresenta um
posicionamento de superioridade, uma vez que as cenas sao gravadas de baixo para cima.
Este enquadramento enfatiza a imponéncia de Ramon Vitor, dando-lhe autoridade no que
fala: “Real ndo preciso de falar mais nada ne, esse é o bolinho mais fofinho gostoso que

vocé vai comer. E reconfortante que vocé sente um abraco entendeu”.
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Figura 26. Frames principais do video Guarana publicado no dia 21-12-2022.

Fonte: https://www.tiktok.com/@guarana acedido a 28 de agosto 20232,

A palavra ‘reconfortante’ é referida 3 vezes no video e refor¢a a ideia de prazer e conforto
que o bolinho pode proporcionar. Para acentuar o conforto e experiéncia agradavel,
mencionam o Nanazinho, de modo a transmitir que o refrigerante ndo satisfaz apenas

necessidades fisicas, como também oferece momentos de prazer e indulgéncia, capazes

12 Link do video: https://www.tiktok.com/@guarana/video/7179616903277694213.
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de proporcionar conforto e bem-estar: “E ainda com aquele Nanazinho gelado com

certeza é um carinho em forma de comida.”

Verificamos que, nos planos em que o influencer aparece e interage de forma direta, ha o
uso de pequenos detalhes em verde, como a sua t-shirt e a caneca, fazendo ligag&o a cor
da marca Guarand. O facto da cor que retrata a identidade da Guarana aparecer no video,
confere notoriedade de marca (Kotler & Armstrong, 2015). As falas do dialogo
acontecem de forma rapida e direta, com o caldo como forma comunicativa, 0 tom que a
Guarana utiliza para gerar proximidade com o seu target. Assim, é natural que o discurso

ao longo do conteddo audiovisual apresente alguns problemas gramaticais.

De referir que a descrigdo “Depois de um ano cheio de sentimentos e aventuras, nada
melhor que um super bolinho pra reconfortar o fim de ano Q) #TicoTecoDoNana
@ramonvitor” cria uma ligagdo emocional, reconhecendo os altos e baixos do ano e apela
ao conforto com a mengao de ““(...) nada melhor que um super bolinho pra reconfortar o
fim de ano Q.

4.3.2. Rivalidade entre Brasil vs Italia

Este € um conteddo de cariz humoristico, que emerge de um confronto cultural entre o
Brasil e Italia. O video promovido apenas de forma organica, atingiu 137.4 mil de
visualizagBes, 15.7 mil likes, 493 comentérios, 42 partilhas, 117 downloads, 515
adicionados aos favoritos e 21 partilhas pelo whatsApp. O conteldo tem a duracgdo de 23

segundos e a sua taxa de engagement é de 11.8%.
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Figura 27. Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 29-06-2022.

Overview
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+0:23
Brazil  original Normal 576 x 1024

Video's hashtags
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Music
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Fonte: https://exolyt.com acedido a 28 de agosto 2023.

Este video inclui trés personagens, os Lion Field Music (Emiliano e Matteo), uma dupla
italiana de criadores de conteido, com 7.6 milhdes de seguidores. A outra personagem é
a tiktoker brasileira, Raissa Marques, com 75 mil seguidores. Tanto a Raissa Marques
como os Lion Field Music ndo falam diretamente no video, recorrendo somente a

estratégias de humor fisico e ndo-verbal.

Este contetido surge como resposta ao contetdo publicado pelos Lion Field Music, no dia
11-06-2022, que teve como foco a rivalidade entre a cultura italiana vs brasileira.
Resumindo, aparece um brasileiro a partir a massa esparguete, numa espécie de ‘desafio’
a cultura gastrondémica de Italia. Na sequéncia do gesto a dupla italiana vinga-se
utilizando um produto iconico brasileiro, 0 Guarana — abrem a lata, colocam o refrigerante
no copo, metem no frigorifico, deixam congelar e, posteriormente tiram e desfazem a
bebida em pedagos, j& em estado solido. Portanto, fica evidente que, se os brasileiros
podem gozar com a gastronomia italiana, os italianos podem retribuir de igual forma.
Neste seguimento, a marca Guarana responde com este video, que apresenta como mote:

“Mostrando para os gringos como melhoramos a pizza deles aqui no Brasil”.

A expressdo ‘gringos’ € utilizada como suporte de comunicagédo no video, sendo esta
designacdo dada a estrangeiros ou pessoas que nao fazem parte da comunidade brasileira.
Esta designagdo é utilizada de forma humoristica e descontraida para se referir aos

estrangeiros, neste caso aos italianos.
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A temética referente ao video vincula-se com a identidade cultural de um pais, o Brasil,

nesse a “brasilidade” pode ser vista como:

Um conjunto de tragos derivantes de uma abordagem antropolégica, pertencentes a:
natureza; cultura material (produtos e técnicas utilizadas para realiza-los); cultura social
(manifestagbes econdmicas, diferenciacdo social, formas de agrupamento, educagdo,
relacbes sociais, organizacdo do tempo, ritos, controle social); cultura ideal
(comunicacdo, conscientizacao em relacdo a natureza, ao homem, as formas expressivas,
aos valores, a regulacdo e aos habitos). (Garrido; Finestrali, 2010 como citado em

Seabrae/Na, 2002, p. 10)

Figura 28. Frames principais do video Guarana publicado no dia 29-06-2022.

pizza de feijoada

Fonte: https://www.tiktok.com/@guarana acedido a 28 de agosto 20233,

13 Link do video: https://www.tiktok.com/@guarana/video/7114778825220738310.
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Tanto as imagens como o copy servem de metafora, numa relacdo de identidade cultural,

que através do humor, acarreta uma maior carga argumentativa e elucidativa do texto.

Para salientar o valor brasileiro, a tiktoker Raissa Marques brinda com Guarana e exibe
as sugestdes de pizzas a moda do Brasil: “Pizza salgada com doce”; “Pizza de mini pizza
ou esfiha”; “Pizza de feijoada”; “Pizza doce de chocolate ao leite”; “Pizza de chocolate

branco com morango”’; “Pizza para conquistar o coragdo da cremosa”.

Durante a apresentacdo das diversas sugestdes, ressalta-se o facto de Raissa Maques, em
tom de comédia e ironia, utiliza o esteredtipo de gesticulacdo italiana, de modo a imitar

um italiano a concordar com as combinacgdes de pizza.

A comunicacdo das imagens é interativa (Kress & van Leeuwen, 2006) uma vez que a
participacdo do participante representado é realizada através de um angulo frontal. Assim,
existe uma relacdo proxima entre o participante representado e interativo. As imagens
subjetivas assumem uma dimensdo de intimidade, através dos planos fechados em que se

apresentam.

Através das escolhas imagéticas, observamos imagens com caracter pedido e oferta
(Kress & van Leeuwen, 2006), sendo que por vezes o participante representativo
desenvolve agdes (bebe Guarand, gesticula e exprime emocdes referentes as sugestdes
gastrondmicas) e noutros momentos comunica diretamente com o0s participantes

interativos, olhando diretamente para a camara.

O video acaba com a frase escrita “Téo felizes agora? @2, surgindo como resposta aos

Lion Field Music ap6s terem ridicularizado o Guarana.

O tom utilizado na descri¢ao do video € de vinganca: “Esmagaram o nanazinho e acharam
que ia ficar por isso mesmo! ?! @Lion Field Music #TicoTecoDoNaNa #pizza

#guaranaantactica”.

4.3.3. Preparativo jogo de futebol Brasil

O conteudo é produzido por Ramon Vitor, que apresenta o ato de decorar a casa para 0

jogo de futebol do Brasil, indicando o seu palpite para o resultado. O video, promovido
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apenas de forma organica, atingiu 469.6 mil visualizacdes, 54.8 mil likes, 284
comentarios, 52 partilhas, 45 downloads, 667 adicionados aos favoritos e 8 partilhas
através do whatsApp. O video tem a duracdo de 49 segundos e a sua taxa de engagement
é de 11.7%.

Figura 29. Visdo geral de métricas do video Guarané publicado a 09-12-2022.

Overview
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*0:49
Brazil original Normal 576 x 1024

Video's hashtags
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Music

’a’ original sound - guarana
R4

Fonte: https://exolyt.com acedido a 28 de agosto 2023.

O video apresenta apenas um personagem principal, Ramon Vitor (tiktoker brasileiro,
com 13.5 milhdes de seguidores) e a empregada da loja onde o tiktoker vai comprar 0s

itens decorativos para o jogo. Durante o video, 0 Ramon Vitor relata o seguinte:

Como o Brasil vai jogar hoje, bora decorar a casinha para assistir ao jogo. Ja corri na
cidade na loja de coisinha de festa, que pelo menos o papel de torcer nés vai ta fazendo.
Engracado que eu venho tanto aqui nessa loja, que o povo todo ja me conhece. A Sra. Da
loja diz “Vai amigo, bota ele. E a sua cara. Arrasou”. Juro eu tentando bater a meta final
do més, é assim pois é. Peguei as coisinhas da cor da bandeira, aqueles quitutizinho para
nos irmos comendo durante o jogo. E agora é voltar para casa para poder montar isso aqui
tudo, pois eu peguei baldo de formato de bola que ja vai entender. Porque isso aqui eu
achei parecido com uma bandeira, mas olhando agora parece mais aqueles colchdes

insuflaveis, sé que verde. Mas entdo a bola é o seguinte, da Gltima vez eu acertei o placar
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do jogo, entdo como dessa vez eu acho que vai ficar 2x0 para o Brasil, eu coloquei duas
bolas, porque vai ser essas duas bolas que vao entrar no golo. Se eu acertar daqui a pouco
ndo vai saber. Ai para agilizar, antes que comece 0 jogo vou bem colocar aqui o
salgadinho, aquele Guarana bem gelado porque aqui meu filho, esta um calor...Que sol!
E o chapeuzinho que é para nés ficar tudo pronto para torcer. Mas entdo vamos fazer um
boldo agora? Eu acho que vai dar 2 a 0 e a fonte sdo as vozes da minha cabeca. Mas e as

suas vozes, acha que vai dar quanto? Quero ver vocé ganhar.

O conteudo faz uso de questdes sociais através do tema futebol, sendo um desporto que
atinge todas as camadas, estilos, etnias, sexos e religides. O Guarana € patrocinador
oficial da selegdo brasileira de futebol no Mundial de Futebol, utilizando o desporto como
ferramenta para sensibilizar deveres sociais como a inclusdo da sociedade, combatendo

de alguma forma o racismo, xenobofia e homofobia.

O tom utilizado no discurso é de proximidade, utilizando o contexto futebolistico para
alcancar o seu target e desencadear uma gama de emocgdes positivas. Com recursos
emocionais e persuasivos, o discurso esta ligado a acdo, no sentido em que impulsiona a
visualizacdo do jogo e, antes disso, a dar um prognostico sobre o resultado do mesmo.
Para além disso, o conteudo cria uma conexdo emocional com o publico-alvo,
evidenciando que a marca compartilha 0os mesmos sentimentos e experiéncias que 0S seus
consumidores nos momentos de lazer. Constréi uma mensagem de unido e familiaridade,
reforcando que o Guarand é uma escolha natural para acompanhar momentos de

entretenimento, como jogos de futebol.

As falas do didlogo acontecem de forma réapida e direta, para ndo impossibilitar a
conclusédo do conteudo. Salienta-se o facto da personagem interagir com a empregada da
loja antes de comprar o produto, podendo intuir que este € um habito dos brasileiros. Ou

seja, de forma indireta, este contetdo também foca a cultura do pais.

O copy recorre a agdo como forma de incentivo, através da frase: “bora decorar a casinha
para assistir ao jogo”. Portanto, de forma dissimulada convida o seu target a fazer o

mesmo para apoiar 0 Brasil no contexto social, o futebol.
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O texto recorre a0 humor para enfatizar as situagdes, por exemplo quando mencionam
“Juro eu tentando bater a meta final do més, ¢ assim pois €¢”. Neste contexto a frase
prioriza a decoracdo como forma de dar sorte a selecdo brasileira, sendo um momento

crucial de apoio ao pais, mesmo estando a atingir o limite financeiro no final do més.

Quando Ramon Vitor menciona “baldo em formato de bola” claramente que existe um
duplo sentido na frase, visto que os bal6es sdo em formato de bola, mas neste caso, 0
acessorio decorativo apresenta a exatamente essa imagem. Portanto, trata-se de uma

descri¢do humoristica sobre algo trivial, sobressaindo o tema curiosidade.

Os progndsticos para o resultado do jogo sdo apresentados sobre uma forma dinamica e
divertida, ligando com elementos decorativos: “Mas entdo a bola é o seguinte, da Ultima
vez eu acertei o placar do jogo, entdo como dessa vez eu acho que vai ficar 2x0 para o

Brasil, eu coloquei duas bolas, porque vai ser essas duas bolas que véo entrar no golo”.

O tom criado no discurso é descontraido e informal, usando o caldo como forma
comunicativa para gerar proximidade com os consumidores. E inquestionavel o tipo de
discurso que a marca utiliza, esta repleto de problemas gramaticais, no entanto, utiliza-o
para prender a atencdo do target. Além do mais, a marca ndo comunica com este discurso

apenas nesta rede social, mas sim em todas as plataformas digitais que esta presente.

O tiktoker Ramon Vitor apresenta-se com um look bastante veronil, num estilo
descontraido, estando vestido com uns cal¢des pretos e uma camisa havaiana aloha, uma

tendéncia bastante utilizada no Brasil.

Assim verificamos também que na maioria dos planos ha o uso de detalhes em amarelo e
verde, como na camisa de Ramon Vitor, no saco de plastico que transporta as compras da
loja para casa, no packaging dos aperitivos, nos copos ou nos acessorios decorativos. Ou
seja, para além de evidenciar as cores da bandeira do Brasil, exibem também a cor da
identidade do Guarana que enaltece o posicionamento de marca (Kotler & Armstrong,
2015).
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Os enquadramentos séo intercalados com varios angulos, de forma a mostrar os detalhes
mais expressivos em cada espaco: rua, loja, quintal, sala. Em termos de espagos

apresentados existe uma harmonia e uma atmosfera descontraida e auténtica.

A comunicacdo das imagens € interativa (Kress & van Leeuwen, 2006) na medida que a
participacao do participante representado é realizada através de varios angulos. Existem
takes gravados em angulos frontais que incitam a relagdo proxima entre o participante
representado e interativo. N&o obstante, também existem outos planos gravados em
contra-picado, dando poder ao participante representado. As imagens subjetivas assumem
varias dimensdes nomeadamente sociais, de intimidade e envolvimento, uma vez que sdo

evidenciados varios planos ao longo do contetido audiovisual.

Figura 30. Frames principais do video Guarana publicado no dia 09-12-2022.

Fonte: https://www.tiktok.com/@guarana acedido a 28 de agosto 20234,

14 Link do video: https://www.tiktok.com/@guarana/video/7175145643529260294.
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Através das escolhas imagéticas, observamos imagens com caracter pedido e oferta
(Kress & van Leeuwen, 2006), sendo evidente que a imagem-oferta predomina no
conteldo, através das acdes que o participante representativo desenvolve (caminhar para
loja, escolher produtos na loja, decorar sala, ingerir Guarana, ver o0 jogo). Porém, existe
um momento em que participante representativo interage de forma direta com 0s
representantes interativos, através do olhar direto para a cdmara, ja depois de ter tudo

pronto para ver o jogo.

A marca mostra-se por completo quase no final do video, sendo que até la aparece de
forma subliminar, através das cores e identidade cultural. Ainda assim, s6 sendo
evidenciada na parte final do conteido, esta muito presente nos Gltimos segundos, uma
vez que aparece em 6 momentos, um dos quais no momento em que Ramon Vitor assiste
ao jogo de futebol, conciliando a presenca da marca (beber o Guarana) com o fendbmeno

global desportivo, vinculo afetivo dos brasileiros.

No que respeita a descricao, surge reforcada a mensagem de preparagdo para assistir ao
jogo de futebol com o tiktoker Ramon Vitor: “O @ramonvitor passou pra avisar que ja
esta pronto pra torcer e acha que o jogo vai ser 2x0! E vocé, quais sdo seus palpites?
#TicoTecoDoNana #PatrocinadorDaTorcidaBr”. A descricdo utiliza um tom chamativo,
ao mencionar "E vocé, quais sdo seus palpites?" sendo que, convida o publico-alvo a

partilhar a propria opinido nos comentarios sobre o resultado do jogo.

4.3.4, Historia de Lucas Inutilismo

Este é um video de expressdo humoristica com base nostalgica, com foco na personagem
principal, Lucas Vinicius, que apresenta como mote brincar/justificar a origem da sua
alcunha “Lucas Inutilismo”. O video promovido apenas de forma orgénica, atingiu 73.7
mil visualizacBes, 8.2 mil likes, 74 comentarios, 22 partilhas, 56 downloads, 397
adicionados ao favoritos e 8 partilhas pelo WhatsApp. O video tem a duracdo de 41

segundos e a sua taxa de engagement é de 11.2%.
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Figura 31.

Overview

*737K 82K

0 4cid3nt3 que transformou
Lucws em Inutilismos
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Brazil original

Video's hashtags

#ticotecodonana

Mentioned Accounts
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Music

74 *22 56 397 8

Normal
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Fonte: https://exolyt.com acedido a 28 de agosto 2023.

Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 13-07-2022.

11.2%

576 x 1024

O video exibe trés personagens, Lucas Vinicius (youtuber e tiktoker brasileiro), a sua mae

e irmd. Este criador de conteido é conhecido através de varios nomes (Lucas

Inutilismo, MC Lucéo, LuVi, Lucas Vinicius) e € muito popular pelo lado humoristico,

engracado e original.

transformou em Inutilismos” e 0 seguinte didlogo:

Lucas:

Mae: “E um Escort”:

“Nossa uma vez eu cai de um carro. Que carro é que era?”;

Durante o video existe sempre a legenda “O acidente que

Lucas: “Era um Escort Robertina, na tua época sabe? Eu tava brincando, tipo eu era um

bebe né e ai eu tava tipo é gugu, tipo tava na janela do carro com a porta fechada e eu cai

no chdo.”;

Irma: “Eu tenho uma foto dessa desgraga”;

Mae: “E porque eu queria tirar foto dele e ele falava - Ei vai vem aqui com mamae.”;

Lucas: “E eu era uma crian¢a muito obediente, ela pediu, ela falou vem aqui e eu fui. Se

eu fosse a minha mée...”;

89


https://exolyt.com/

Maie: “A gente ndo foi para 0 médico, ndo fez nada, mas acho que hoje a gente vé o

problema.”.

A gravacdo do video passa-se num estidio com isolamento acustico, onde as personagens
se encontram sentadas. Os intervenientes sdo bastante expressivos ao longo do video,
enfatizando a comunicagéo. A incluso de fotografias reais da situagéo retratada, adiciona
autenticidade e familiaridade ao conteudo, fortalecendo a conexdo emocional com o

publico.

Figura 32. Frames principais do video Guarana publicado no dia 13-07-2022.

O 4cid3nt3 que transformou 0O 4
Lucas em Inutilismos

cid3nt3 que transformou
Lucas em Inutilismos

Fonte: https://www.tiktok.com/@guarana acedido a 28 de agosto 2023,

Com tom humoristico, a expressividade dos intervenientes contribui para tornar o video
mais envolvente e cativante. Constréi um discurso humoristico nostalgico ao retratar uma
situacdo passada da vida de Lucas Vinicius, transformando um acidente numa historia
engracada e memoravel. Esta facto propicia a criacdo de uma ligagdo emocional entre o

target e a marca.

15 Link do video: https://www.tiktok.com/@guarana/video/7119872306830118149.
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O video utiliza enquadramentos préximos para gerar o sentimento de proximidade
perante o publico-alvo. Ou seja, a comunicacdo das imagens assume um caracter
interativo (Kress & van Leeuwen, 2006) visto que existe uma relacéo de interacao entre
0s participantes representativos e interativos. As imagens que passam de forma nostalgica
sobre a historia que estdo a contar servem de hipérbole para enfatizar o momento e criar
uma ligacdo emocional mais profunda. Enquanto estdo a passar as imagens reais, colocam
uma melodia que ajuda a evidenciar a cena triste, procurando realcar o cariz emocional

ao momento.

Toda a imagética assume uma dimensao de intimidade, através dos planos fechados em
que se apresentam. Além disso, identificamos imagens de pedido e oferta (Kress & van
Leeuwen, 2006), uma vez que 0s participantes representativos desenvolvem acdes
(trocam olhares entre si), mas também olham diretamente para a cAmara, relacionando-se

com os participantes interativos.

O tom criado no discurso € descontraido e informal, aproximando-se da linguagem
quotidiana, como forma de conexdo aos seus seguidores. N@o obstante, é evidente que
este discurso apresenta algumas incorre¢des gramaticais, utilizando o caldo como forma
comunicativa. E uma estratégia que a marca utiliza para gerar maior envolvimento com

0S consumidores.

A descricdo “O acidente que transformou em Inutilismos” adiciona suspense e

curiosidade ao conteudo, incentivando a visualizagéo do video.

4.3.5. Batalha de insultos entre Igor e Diogo

O contetdo é de cariz humoristico, produzido por um apresentador e dois humoristas
conhecidos no Brasil. O video promovido apenas de forma organica, atingiu 902.1 mil
visualizacBes, 93.6 mil likes, 141 comentérios, 298 partilhas, 511 downloads, 2.4 mil
adicionados aos favoritos e 183 partilhas atraves do whatsApp. O video tem a duracao de

27 segundos e a sua taxa de engagement é de 10.4%.
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Figura 33. Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 01-07-2022.

Overview

*902.1K 936K 141 298 511 2.4K 183 10.4%
Igdo revela a verdadeira voz
de Igor Guimaraes
*0:27
Brazil original Normal 576 x 1024

Video's hashtags

#coisanossa #ticotecodonana

Mentioned Accounts

4 @igorzismo am  @igor.cavalari ° @diogo.defante

Music

original sound - guarana

Fonte: https://exolyt.com acedido a 28 de agosto 2023.

Igor Guimarées e Diogo Defante séo dois humoristas bastante populares no Brasil e séo
as personagens principais do video. Para além disso, existe um moderador no debate, 0
Igdo, um apresentador com notoriedade no Brasil. Durante o video, € relatado o seguinte

discurso:
Igdo: “(...) falando no offline, eu vou jogar aqui pra galera”;
Diogo Defante: “Solta”

Igdo: “Que ele na realidade ndo tem voz grossa, que ele ndo é desse jeito ai, que ele na

verdade nem se chama Igor”;

Diogo Defante: “E uma farsa”

Igor Guimaraes: “Meu verdadeiro nome ¢ Underground”
Igdo: “Sério? Qual € que € a tua voz real?”

Igor Guimarées faz uma representacéo de voz.

Diogo Defante: “Que cara carioca.”
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Este video tem uma linha comica, sendo que Igor Guimardes é conhecido pela sua voz
iconica, um elemento que lhe cria uma identidade Unica. Assim, o moderador comeca por
relatar o que Diogo Defante afirma. Basicamente diz que o Igor Guimarées cria uma
imagem que ndo retrata a realidade. Nesta situacdo, esta explicito um discurso
humoristico, retratado por frases como “Meu verdadeiro nome ¢ Underground” e com a

as imitacdes de oscilacdo da voz.

O texto recorre ao uso de metaforas, ao utilizarem no discurso a expressao ‘cara carioca’,
sendo que enaltece o sentido literal do sotaque inconfundivel, mas também pela sua
naturalidade. Recorrem a esta expressdo num sentido irénico, uma vez que lgor

Guimardes € natural de Sdo Paulo, sendo entdo considerado paulista e ndo carioca.

Figura 34. Frames principais do video Guarana publicado no dia 01-07-2022.

Fonte: https://www.tiktok.com/@guarana acedido a 28 de agosto 20236,

As imagens assumem uma comunicacdo interativa (Kress & van Leeuwen, 2006) sendo
que os participantes representados sdo exibidos através do angulo frontal. Assim, existe

uma relagcdo proxima e interativa entre os participantes representados e interativos. As

16 Link do video: https://www.tiktok.com/@guarana/video/7115527093802339589.
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imagens subjetivas assumem uma dimensdo de intimidade e social, através dos planos

fechados e médios que sdo evidenciados.

Através das escolhas imagéticas, observamos imagens com caracter pedido e oferta
(Kress & van Leeuwen, 2006), sendo evidente que a imagem-oferta predomina no
conteudo, atraves das acdes dos participantes representativos. Porem, existe um momento
que participante representativo, o Igor Guimaréaes, interage de forma direta para a cdmara,

falando diretamente com os participantes interativos.

O tom criado no discurso € informal, usando linguagem quotidiana através do caldo como
forma comunicativa. Como ja tivemos oportunidade de referir este discurso apresenta
algumas incorre¢es gramaticais, usado estrategicamente pela marca, para gerar maior

envolvimento com os consumidores.

A capa do video estd legendada como “Desmascararam o Igor” para provocar curiosidade
no mesmo e, durante o contetdo esta legenda é acompanha o contetdo do inicio ao fim:

“Igao revela a verdadeira voz de Igor Guimaraes.”

4.3.6. Tutorial de receita de hamburquer

O contetdo € um tutorial de receita de um hamburguer, produzido por Saul Sampaio. O
video promovido apenas de forma organica, atingiu 19 mil visualiza¢cdes,1800 likes, 48
comentarios, 42 partilhas, 82 downloads, 138 adicionados aos favoritos e 35 partilhas
atraves do whatsApp. O video tem a duracdo de 58 segundos e a sua taxa de engagement
é de 9.9%.
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Figura 35. Visdo geral de métricas do video Guarana publicado a 06-08-2022.

Overview
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LS
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Fonte: https://exolyt.com acedido a 28 de agosto 2023.

O video apresenta apenas uma personagem, Saul Sampaio, tiktoker brasileiro, com 3.7

milhdes de seguidores. Durante o video, 0 Saul Sampaio relata o seguinte:

Hamburguer coberto com uma malha de bacon e recheado com queijo, pra vocé
impressionar 0 seu pai, porque todo o almogo de domingo tem Guarand e tem
hambdrguer. A primeira coisa é pegar mais ou menos em 130g de carne moida, modela
ela muito bem, até ela ficar em formato de hambdrguer, ja afunda um pouco o centro e
coloca bastante queijo ralado, ele tem que ser ralado para derreter mais facil. Entdo a
gente faz outro disco de carne mais fininho, s6 para cobrir por cima. Prende muito bem
as laterais e garante que ele vai ficar bem fechado. Em seguida, a gente vem com o bacon,
a gente comeca trangando ele e sim, a ideia é fazer uma malha de bacon. Quando a malha
estiver pronta, o hamburguer vem no centro e agora é sé fechar. Se vocé quiser garantir
amarra em volta pra ele ndo soltar de jeito nenhum e agora a gente leva ele pro forno ou
pra airfryer, a 16° graus por 20 minutos. J& coloca aquele Guarana Antarctica no copo,

pra combinar demais com o hamburguer. Agora é s6 pegar um pdo de hamburguer
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gostosinho e esse hamburguer é tdo potente, que s6 precisa de um ketchup por cima e

mais nada e o Nana é o acompanhamento ideal pra essa obra de arte.

A comunicacao reforca um discurso de convivio familiar, promovendo a ideia de viver
momentos especiais com familia e amigos em torno da refeicdo ‘perfeita’, acompanhada
da bebida ‘ideal’. Ou seja, estes momentos sao facilmente identificaveis com o publico-

alvo da marca.

O tom criado no discurso é de proximidade e utilizam figuras de estilo para enfatizar a
comunicagdo e, assim torna-la mais envolvente, contribuindo para a relevancia do
contetido. O texto utiliza metafora para conceber uma ideia de sabor estrondoso e
qualidade de produto, quando descrevem o hamburguer: “tao potente, que s6 precisa de
Ketchup por cima e mais nada”. A semelhanca dos outros contetdos, o discurso utilizado
neste video ndo é excecdo, utilizam o caldo (expressdes repletas de problemas

gramaticais) como forma comunicativa, com o intuito de gerar proximidade com o target.

Saul Sampaio faz uso da voz ativa, individualizando o discurso atraves do seu tom pessoal
e informal. Para além disso, explica o tutorial de receita e vai dando dicas, sugerindo ao
seu target acOes especificas que podem seguir: “A primeira coisa ¢ pegar mais ou menos

em 130g de carne moida (...)”; “Ja coloca aquele Guarand Antarctica no copo."

Assim, podemos perceber que este contetdo promove o produto — Guarana — através do
relato de uma receita que combina com a bebida, na qual o tiktoker alude a combinacgéo
e em trés momentos distintos. No entanto, para além do produto ser pronunciado durante
0 video, também aparece seis vezes de forma dindmica, ou seja, com a interacdo do
criador de contetdo (Saul Sampaio a mexer na garrafa, encher o copo, provar...). O
Guarana é também exibido de forma direta durante o video, de duas formas, dependendo
do enquadramento da filmagem. No angulo normal em plano frontal, aparecem sempre
duas garrafas de Guarand, enquanto no angulo mergulho, plano fechado, mostram
algumas latas do refrigerante. Portanto, este contetido explora a promogéo de produto, de

forma indireta, através de dois tipos de packaging: garrafa e lata.
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Saul Sampaio apresenta um estilo descontraido, usando roupas com cores neutras: t-shirt
cinzenta, calcas cinzentas e boné preto. Sendo um look totalmente neutro, utiliza um
acessorio da cor da marca que vai criar algum destaque, uns 6culos de sol com lentes
escuras e armacao verde. A utilizacdo da cor verde reforca o posicionamento de marca

(Farina, Perez e Bastos, 2006).

Figura 36. Frames principais do video Guarana publicado no dia 06-08-2022.

Fonte: https://www.tiktok.com/@guarana acedido a 28 de agosto 2023*7.

O video apresenta imagens do hamburguer a ser confecionado, 0 que pode gerar interesse
e desejo do publico-alvo. De forma indireta, sugestionam o Guarand como

acompanhamento, associando a bebida a uma experiéncia sensorial agradavel,

7 Link do video: https://www.tiktok.com/@guarana/video/7128803632757116166.
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estimulando a experimentar esta combinacdo. Portanto, o video sugere implicitamente a

compra de Guarana, para acompanhar todas as refeices com hamburguer.

A comunicacdo das imagens € interativa (Kress & van Leeuwen, 2006) sendo que a
participacdo do participante representado é realizada através de varios angulos. Existem
cenas gravadas em angulos frontais que revelam a relagdo proxima entre o participante
representado e interativo. Porém, também existem outos planos gravados em contra-
picado, dando poder ao participante representado. As imagens subjetivas assumem varias
dimensdes sociais e de intimidade, visto que sdo mostrados varios planos ao longo do

video.

Através das escolhas imagéticas, observamos imagens com caracter pedido e oferta
(Kress & van Leeuwen, 2006), sendo evidente que a imagem-oferta predomina no
conteldo, através das acfes que o participante representativo desenvolve (na preparacdo
da receita, na degustacdo do hamburguer e bebida). Porém, existem momentos que
participante representativo interage de forma direta com 0s representantes interativos,

atraves do olhar direto para a cAmara.

Este video vem reforcar o posicionamento da marca, elegendo o refrigerante como parte
de momentos de celebragdo e prazer gastronomico, destacando a versatilidade do produto

e a capacidade de complementar as refeicdes.

A descricao do video apela a vertente emocional e a sazonalidade ao mencionar “Hora de
impressionar o paizdo”. O facto de destacarem os principais elementos do hamburguer,
como “(...) coberto de bacon, recheado de queijo e transbordando sabor”, provoca

interesse no target e desperta a curiosidade da visualizacdo do video.
4.4. Grelhas de analise comparativas: Sumol vs Guarana

A partir da analise semiotica realizada anteriormente, pode-se observar estratégias de
comunicagdo e marketing de cada marca no TikTok. Entre as formas comunicativas,
vamos identificar, a comica, que se baseia no humor e a explicativa, composta por videos
de tutoriais ou life hacks. Com base na anélise e discussdo nos diversos elementos que

compdem na integra a comunicacdo e marketing de cada conteddo audiovisual,
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nomeadamente: gramatica visual, interacdo entre os elementos visuais e interpretacao.
Para além disso, a analise multimodal é um fator crucial a observar, no que toca a

linguagem verbal, imagens, musica, som, animagdo e outros recursos.

A taxa de engagement foi o critério de selecdo para a analise dos 6 videos de cada marca,
no recorte temporal definido entre junho de dezembro de 2022. De acordo com o relatorio
The 2023 Global Social Media Trends Report da Hubspot (Bretous, 2023), é crucial que
as marcas fortalecam um target ativo, que crie engagement, para gerar sucesso na

estratégia de social media.

Ambas as marcas, Sumol e Guarana, assumem uma estratégia de influenciadores nativos
na rede social TikTok. Assim, perceber e analisar as taxas de engagement de cada
conteudo foi crucial, visto que sdo 0s seus co-criadores que retém a maior fatia de

engagement para os contetdos (Leung et al., 2022).

Tal como referido anteriormente, recorremos a plataforma Exolyt para verificar os videos
com melhores valores com o KPI selecionado. A plataforma faz o calculo da taxa de
engagement através da formula seguinte: (Likes + Comentérios + Partilhas) /

Visualizagdes.

Privilegiamos a métrica de engagement como critério de selecdo de andlise de videos,
devido a este KPI ser eficaz na medicdo de interagbes com o publico nas plataformas
digitais, seja através de likes, partilhas, comentarios ou visualiza¢des (O’Brien, 2018).
Segundo o Relatdrio de Benchmark do TikTok 2023 da RivallQ18, a taxa de engagement
por visualizacdo é das melhores métricas para averiguar a qualidade do video. Ou seja,

este KPI mede o nimero de vezes que um utilizador gostou, comentou e partilhou o

18 \er relatorio de benchmark do TikTok 2023: https://www.rivalig.com/blog/tiktok-benchmark-
report/#:.~:text=Engagement%20Rate%20by%20Follower%3A%20Account%20Size&text=Accounts%?2
0with%20fewer%20than%2050K,come%20in%20at%20roughly%202.5%25.
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contetdo a dividir pelo nimero total de visualiza¢des, o que aponta se efetivamente o

conteudo foi ou ndo atraente.

Tabela 1. Resumo taxa de engagement videos da Sumol e Guarana no TikTok.

Sumol Guarana

Passa 0 Sumol ao outro e ndo a0 mesmo Momentos impactantes do ano 2022

8.7% 14.2%
Tenta nao derrubar o Sumol do copo Rivalidade entre Brasil vs Italia

7.9% 11.8%
Queres um Sumol? Preparativos jogo de futebol Brasil

7.9% 11.7%
Countdown para 0 Sumol Summer Fest Histdria de Lucas Inutilismo

7.5% 11.2%
Countdown para 0 Sumol Summer Fest com Alex A verdadeira voz de Igor Guimaraes
Cojuhari

6.8% 10.4%
Countdown para 0 Sumol Summer Fest com Débora Tutorial de receita de hamburguer
Ramires

6.5% 9.9%

Fonte: Elaboragéo propria.

Relativamente ao engagement na plataforma TikTok, concluimos que tanto a Sumol
como a Guarand apresentam taxas acima da média. De acordo com o Relatério de
Benchmark do TikTok de 2023 da RivallQ, marcas com 200 mil a 1 milhdo de seguidores
apresentam uma média de 6.6% de taxa de engagement por visualizacdo e contas com
mais de 1 milh&o de seguidores exibem taxas de 7.5%. Assim percebemos que todos 0s
videos analisados da Sumol compreenderam taxas de engagement 6.5% a 8.7%. A Sumol,
a data que recolhemos os dados, tinha 123.6 mil seguidores no TikTok, pelo que nem
entra no quadro do relatorio referido anteriormente devido & sua baixa audiéncia, no
entanto em termos de percentagens da metrica, encontra-se ao nivel das contas que
dispdem de 200 mil seguidores a 1 milhdo de seguidores. Ja a Guarana que conta com 2.5

milhGes de seguidores, e a semelhancga da Sumol, também apresenta taxas de engagement
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acima da média. Nos videos analisados, a Guarana reuniu taxas nos videos entre 9.9% a

14.5%, valores superiores a taxa média (7.5%).

Através da analise dos seis videos com mais engagement no TikTok de cada marca, ficou
evidente que a estratégia da Sumol e Guarané difere em varios aspetos, incluindo o tom,
estilo e mensagem transmitida. Relativamente ao tom e estilo, a Guarana adota um tom
mais humoristico e descontraido, enquanto a Sumol apesar de também ter alguns videos
com cariz humoristico, opta por um discurso mais leve e alegre. Ou seja, fica evidente
gue a Sumol apresenta uma abordagem divertida e colorida que reflete a 100% a
identidade jovem e vibrante de marca. O foco das mensagens a transmitir pela Guarana
relaciona-se com a cultura brasileira, salientando a identidade cultural com o humor e a
amizade. Porém, a Sumol enfatiza mensagens de autenticidade, originalidade e diverséo.
Assim, a Guarana inclui elementos visuais que destacam a cultura brasileira, como as
cores, espacos, receitas e por outro lado a Sumol, incorpora elementos que transparecem

frescura, ambientes urbanos e momentos felizes e descontraidos entre amigos.

Sendo a estratégia de marketing e comunicacdo um tema bastante amplo, realizamos
quadros resumo com a identificacdo das estratégias utilizadas em cada video das marcas

estudadas.

A Sumol utiliza em todos os videos influenciadores nativos, os chamados co-creators,
com objetivo de criar afinidade e reforcar a ligagdo emocional com o target. Ou seja, 0s
influenciadores digitais da Sumol sdo familia, fazem parte do seu ADN, comunicando
com corpo e alma os valores da marca. Os co-creators véo construindo nas suas redes a
marca Sumol e, e durante 0 ano sao parte integrante dos eventos da marca: Sumol Summer
Fest, Sumol Snow Trip, etc. Na maioria dos videos analisados anteriormente da Sumol,
identificAmos também a estratégia de product placement, na qual o produto € utilizado de
forma auténtica e genuina pelos criadores de conteldo, aumentando assim a credibilidade
do mesmao perante o publico-alvo. O carécter comico, aliado ao humor também é um fator
que esta presente em praticamente todos os videos, porém, aliam a forma comica a um
discurso mais leve e divertido e ndo ao sentido irénico. Reforcam também a identidade e
posicionamento da marca atraves das cores da mesma presentes nos conteddos

audiovisuais. No que toca as descricbes estdo sempre alinhadas com o contedo e, a
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maioria contém um CTA com apelo a interacdo do target nos comentéarios. Por fim, as

mausicas retratam a vibe Sumol e, a maioria sdo mesmo originais da marca.

A Guarana tambeém utiliza em todos os videos influenciadores nativos como alavanca de
comunicagdo. Assim, a marca ganha mais visibilidade pois divide aten¢do do publico
trazido pelo influencer e pelos seguidores da marca. Este marketing de influéncia entra
em convergéncia com o marketing relacional, uma vez que com os influenciadores
nativos, a facilidade de criar uma relacdo duradoura é maior. Em praticamente todos 0s
videos, utiliza a estratégia de product placement combinada com contetdos divertidos e
populares, traduzindo emocdes positivas para o target. A marca Guarana utiliza em todos
0s videos como tom discursivo o humor, praticamente sempre com forte incidéncia na
ironia. Para além disso, promove na maioria dos seus conteudos audiovisuais, a
identidade brasileira, dando um boost diferenciador na comunicagdo. O copy das
descricdes esta sempre alinhado a comunicacao do contetdo e contém uma chamada para

a acdo, de modo a gerar mais engagement com o publico-alvo.

Tabela 2. Resumo estratégias de contetido da Sumol e Guarana no TikTok.

Sumol Guarana
Passa 0 Sumol ao outro e ndo a0 mesmo Momentos impactantes do ano 2022
Influenciadores nativos; Influenciadores nativos;
Uso de tendéncias; Product placement;
Product placement; Cores;
Challenge; Storytelling;
Cores; Explicativo.
Explicativo.
Tenta ndo derrubar o Sumol do copo Rivalidade entre Brasil vs Italia
Influenciadores nativos; Influenciadores nativos;
Challenge; Identidade cultural;
Product placement; Product placement;
Cores; Marketing em tempo real;
Comico. Comico (Humor);
Queres um Sumol? Preparativos jogo de futebol Brasil
Influenciadores nativos; Influenciadores nativos;
Product placement; Identidade cultural;
Cémico (Humor). Storytelling;
Cores;
Product placement;
Explicativo.
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Countdown para 0 Sumol Summer Fest

Product placement;

Cores;

Explicativo.

Countdown para 0 Sumol Summer Fest com Alex
Cojuhari

Influenciadores nativos;

Historia de Lucas Inutilismo

Influenciadores nativos;
Storytelling;

Comico (Humor).

A verdadeira voz de Igor Guimarées

Influenciadores nativos;

Storytelling;
Product placement; Product placement;
Coémico; Cores
Cores; Cémico (Humor)
Explicativo.
Countdown para 0 Sumol Summer Fest com Débora Tutorial de receita de hamburguer
Ramires

Influenciadores nativos;
Storytelling;
Product placement;

Influenciadores nativos;
Product placement;

Cores Identidade cultural;
Explicativo. Cores
Explicativo.

Fonte: Elaboracéo prépria.

Em suma, percebemos que a Sumol e a Guarana apresentam estratégias idénticas no
TikTok. Porém, o tom discursivo é bastante diferente, o que faz a diferenca no resultado
do contetido. A Sumol adota um tom mais descontraido e humorista (levando para uma
atmosfera mais jovial), enquanto a Guarana apela ao humor de tom irénico, nostalgia e

emogao.

Muito embora possamos constatar que apresentam estratégias idénticas de comunicagéo,
a abordagem de contetdo é completamente distinta. A Sumol foca temas de juventude,
diversdo, momentos de lazer como festivais, ou outros. Por outro lado, a Guarana explora
cultura, humor, nostalgia e gastronomia, entre outros. De salientar que, o formato de video
da Guarana € mais longo comparativamente aos da Sumol, uma vez que recorre ao

storytelling para transmitir mensagens mais longas e complexas.

Ambas as marcas utilizam a estratégia de product placement. Porém, a abordagem e a
frequéncia sdo diferentes. A Guarana integra os seus produtos de forma mais subtil e
organica, através do storytelling que utiliza. A Sumol, por sua vez, opta por dar mais
énfase ao produto, abdicando de uma narrativa tdo complexa ao nivel da sua historia, em

momentos especificos.

103



Interpretando 0s suportes de comunicacdo sob a lente tedrica das estratégias discursivas
definidas por Kress e van Leeuwen (2006) e de Machin e Mayr (2012), € possivel verificar
semelhancas dos recursos linguisticos utilizados pelas marcas, como podemos constatar

na tabela abaixo (Tabela 3.).

Tabela 3. Resumo estratégias discursivas de comunicacdo da Sumol e Guarana no TikTok.

Sumol

Passa 0 Sumol ao outro e ndo a0 mesmo

Imagem-pedido e imagem-oferta;
Distancia social;
Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Tenta ndo derrubar o Sumol do copo

Imagem-pedido e imagem-oferta (predominante);
Distancia social;
Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Queres um Sumol?

Imagem-oferta;

Distancia de intimidade;

Imagens subjetivas com poder de envolvimento e de
poder do participante representado.

Countdown para 0 Sumol Summer Fest

Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Countdown para 0 Sumol Summer Fest com Alex

Guarana

Momentos impactantes do ano 2022

Imagem-pedido e imagem-oferta;
Distancia social;
Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Rivalidade entre Brasil vs Italia

Imagem-pedido e imagem-oferta;
Distancia de intimidade;
Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Preparativos jogo de futebol Brasil

Imagem-pedido e imagem-oferta (predominante);
Distancia de intimidade, social e de envolvimento;
Imagens subjetivas com poder de envolvimento e de
poder do participante representado.

Histéria de Lucas Inutilismo

Imagem pedido;

Distancia de intimidade;

Imagens subjetivas com poder de envolvimento.
A verdadeira voz de lgor Guimaraes

Cojuhari

Imagem-pedido e imagem-oferta (predominante);
Distancia social e de intimidade;

Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Countdown para 0 Sumol Summer Fest com Débora

Imagem-pedido e imagem-oferta (predominante);
Distancia social e de intimidade;
Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Tutorial de receita de hamburguer

Ramires

Imagem-pedido (predominante) e imagem-oferta;
Distancia social;
Imagens subjetivas com poder de envolvimento.

Imagem-pedido e imagem-oferta (predominante);
Distancia social e impessoal;

Imagens subjetivas com poder de envolvimento e de
poder do participante representado.

Fonte: Elaboracao propria.
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Assim, é possivel constatar que tanto a Sumol como a Guarana, na maioria dos videos,
procuram conciliar a apresentacdo de imagens-pedido e imagens-oferta, com a perspetiva
de diversificar a forma de conexdo com as suas audiéncias. Para além disso, também
observamos utilizacdo combinada de planos médios, que mantém uma certa distancia
social, com linguagens de maior intimidade com os sujeitos representados (através de
planos fechados), colocando o foco no detalhe e na construcdo de um ambiente mais
intimista. Os planos inteiros séo raramente usados, estando apenas presente num dos
videos da Sumol. Neste video a marca opta por focar ambientes, e ndo personagens,
evocando a capacidade de envolvéncia dos espagos. Os angulos frontais sao 0s mais
utilizados na comunicacao das duas marcas nesta rede social, transmitindo envolvimento

e proximidade entre os participantes representados e interativos.
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CONCLUSOES

Os avancos tecnoldgicos levaram a uma mudanca na comunicacdo e no marketing e,
consequentemente, na forma de estar dos consumidores, ndo sé ao nivel da relagdo como
na interagdo com as marcas. Assim, os canais digitais, nomeadamente as redes sociais,
tornaram-se um fator crucial para os consumidores e para as marcas. Entre as plataformas
digitais ressalta-se o TikTok, lancado em 2016 e com um crescimento acentuado em
2020, apos atingir 850 milhdes de downloads, sendo atualmente uma rede social que se
destaca das demais, devido a entrega organica dos conteldos aos utilizadores,

disponibilizando varias ferramentas de criacéo e edicdo de videos curtos.

Na presente investigacdo debrucdmo-nos sobre a andlise da presenca das marcas Sumol
e Guarana na plataforma TikTok, ao longo de um periodo de seis meses (entre junho e
dezembro de 2022). Deste periodo, focdmo-nos na analise dos seis contelidos com mais
engagement das marcas Sumol e Guarana no TikTok, de modo a comparar a estratégia
utilizada neste meio por cada marca. Na analise a estes suportes, foi possivel constatar
tracos comuns nas estratégias de marketing e comunicacéo. Porém, também demos conta
de diferencas de abordagem, potencialmente motivadas por diferencas de posicionamento
entre as marcas. Se, por um lado, tanto a Sumol como a Guarana utilizam os
influenciadores nativos (co-creators) como estratégia de comunicacdo em todos 0s
videos, de modo a conseguir cativar e reter associacfes positivas sobre as marcas. Torna-
se evidente que cada marca tem 0s seus co-creators, influenciadores que combinam e sé&o
parte integrante do seu ADN. Estes influenciadores nativos séo parceiros valiosos para as
marcas, sendo que criam conteudo auténtico, alcancam novos publicos e constroem
relacionamentos duradouros e significativos na plataforma e, consequentemente,

conquistam consumidores fiéis.

Verificamos também o humor a ser utilizado como estratégia de comunicacéo nas duas
marcas que, no entanto, assume um tom distinto em cada uma. No caso da Guarand, os
videos incorporam elementos de humor e descontragdo num discurso irénico. Ja a Sumol
apresenta uma abordagem distinta, sendo que os videos também se focam no humor, mas
numa vertente mais direta, divertida e focada no produto. Portanto, a Guaran assume um
discurso baseado em narrativas de histdrias com o humor em forma de ironia, e a Sumol

assume um posicionamento mais direto e jovial, focado no produto.

107



A utilizacdo de figuras de estilo nos recursos verbais e visuais sdo bastante utilizados nos
videos analisados de ambas as marcas, enfatizando assim a comunicacdo. Os usos destes
elementos lexicais tornam o conteldo mais cativante e memoravel, captando atencéo do
publico-alvo. Estas estratégias discursivas aumentam o impacto dos conteddos, ja que
potenciam a criatividade e inovacdo dos mesmos, aumentando a probabilidade de os
tornar virais, alcancando um publico mais amplo e gerando maior impacto no meio

digital.

Observamos também o uso de recursos visuais semelhantes nos videos, tanto na Sumol
como na Guarand, através da presenca de elementos de cor que fazem referéncia as
marcas: em ambos 0s casos, a cor verde. No caso da Sumol, ha um contetdo audiovisual
exclusivo que utilizam a cor laranja, uma outra cor também ligada a identidade da marca.
Estes elementos sdo exibidos ao longo dos videos, quer seja através de elementos
decorativos, quer seja através de pegas de roupa ou do ambiente em si, reforgando o uso

da cor como importante eixo estratégico para o branding.

Os discursos analisados recorrem ao apelo a acdo tanto através do copy utilizado nas
descri¢Oes dos videos. Praticamente todos os videos da Sumol terminam as descricdes
com uma interrogacdo, criando um apelo & acdo e uma envolvéncia direta dos
consumidores nos comentarios. No caso da Guarana, nem todos os suportes utilizam essa
mesma estratégia, optando sempre por apelar a vertente emocional, provocando interesse
e curiosidade de visualizacdo do conteddo, com frases-chave em forma de humor. Na
Sumol, todas as descri¢Ges apresentam emojis para humanizar a comunicacao, através da

expressao de emocgdes que estes acarretam.

Em termos de mdusica, analisamos que apenas a Sumol utiliza as suas préprias trilhas
sonoras, pelo menos uma, a ‘Fruta que se Sente’, criada exclusivamente para esta rede
social. Ou seja, ndo s6 o contetdo em si, mas também a mdsica, vai ao encontro da
identidade da marca. Ja a Guarana, recorrendo a estratégia de storytelling, em muitos dos
conteudos ndo apresenta qualquer masica, focando-se na narrativa. Esta estratégia, tendo
em conta 0 engagement gerado, parece aproveitar melhor todo o potencial do formato,

resultando em maiores interacoes.
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O product placement esta inserido como técnica de marketing nas duas marcas em todos
0s videos analisados, sendo que em todos os conteldos os produtos sao exibidos de forma
subtil. Porém, a abordagem e a frequéncia em ambas as marcas séo diferentes. A Guarana
integra os seus produtos de forma mais subtil e organica, através do storytelling que
utiliza. J& a Sumol opta por dar mais énfase ao produto e ndo criar uma narrativa tao

complexa ao nivel da historia, em momentos especificos.

A marca Guarand vincula-se em alguns conteudos através da identidade cultural,
promovendo a brasilidade, através de elementos culturais do pais. Esta estratégia cria
destaque e cria uma imagem diferenciadora, o que pode aumentar a notoriedade de marca.
Para além disso, a incorporacdo de elementos culturais, tende a ter mais seguidores a
identificarem-se, uma vez que vai ao encontro dos valores do pais e, consequentemente,

tende a gerar mais engagement.

Através da analise dos seis videos com mais engagement no TikTok de cada marca, ficou
evidente que a estratégia da Sumol e Guarana difere em varios aspetos, incluindo o tom,
estilo e mensagem transmitida. Relativamente ao tom e estilo, a Guarané adota um tom
mais humoristico e descontraido, enquanto a Sumol apesar de também ter alguns videos
com cariz humoristico, opta por um discurso mais leve e alegre. Ou seja, a Sumol
apresenta uma abordagem divertida e colorida que procura refletir a identidade jovem e
vibrante de marca. O foco das mensagens a transmitir pela Guarané relaciona-se com a
cultura brasileira, salientando a identidade cultural com o humor e a amizade. Porém, a
Sumol enfatiza mensagens de autenticidade, originalidade e diversdo. Assim, a Guarana
inclui elementos visuais que se destacam a cultura brasileira, como as cores, espacos,
receitas e por outro lado a Sumol, incorpora elementos que transparecem frescura,

ambientes urbanos e momentos felizes e descontraidos entre amigos.

Relativamente ao engagement na plataforma TikTok, concluimos que tanto a Sumol
como a Guarand apresentam taxas acima da média. De acordo com o Relatério de
Benchmark do TikTok de 2023 da RivallQ, marcas com 200 mil a 1 milhdo de seguidores
apresentam uma média de 6.6% de taxa de engagement por visualizacdo e contas com
mais de 1 milhdo de seguidores exibem taxas de 7.5%. Ora, nos videos analisados da

Sumol, os 6 com maior engagement no periodo de junho a dezembro 2022, compreendeu
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taxas de 6.5% a 8.7%. A Sumol, a data que recolhemos os dados, tinha 123.6 mil
seguidores no TikTok, pelo que ndo entra no quadro do relatorio referido anteriormente
devido & sua baixa audiéncia. No entanto, em termos de percentagens da métrica em
analise, encontra-se ao nivel das contas que dispdem de 200 mil seguidores a 1 milhdo de
seguidores. J& a Guarana que conta com 2.5 milhdes de seguidores, e a semelhanca da
Sumol, também se apresenta taxas de engagement acima da média. Nos videos
analisados, a Guarana reuniu taxas nos videos entre 9.9% a 14.5%, valores superiores a
taxa média (7.5%).

Relativamente as estratégias de contetudo foi possivel analisar e interpretar os métodos
utilizados pelas marcas em estudo. VerifichAmos algumas estratégias comuns na Sumol e
Guarand, tais como a utilizacdo de influenciadores nativos na plataforma, o uso de
product placement, a producdo de conteudos de cariz explicativo e comico apelando ao
humor e o enfase das cores, um eixo fulcral para o branding. Porém, analisamos que a
Sumol recorre aos challenges, estratégia ndo utilizada pela Guarand. N&o obstante, a
Guarand também aplica a estratégia de storytelling e identidade cultural, técnicas de

marketing as quais a Sumol néo recorre.

Por fim, foi igualmente possivel comparar as estratégias discursivas da Sumol e Guarana
através do suporte tedrico de Kress e van Leeuwen (2006) e de Machin e Mayr (2012).
Foi possivel constatar a importancia dos significados interativos das mensagens de ambas
as marcas, que fazem uso dos codigos visuais e textuais inscritos na plataforma TikTok.
Quer num caso, quer no outro, 0s participantes representados transitam o olhar de oferta
e de pedido, procurando criar variedade na interacdo com as audiéncias. Apesar da
utilizacdo de planos médios como a pratica mais usada, mantendo em certa medida
alguma distancia social, os planos fechados sdo também utilizados para criar atmosferas
de maior intimidade com os espetadores. Os angulos frontais sdo os mais utilizados na
comunicagdo das duas marcas nesta rede social, utilizando os participantes representados

como a metafora do envolvimento e proximidade entre os participantes interativos.

Através do discurso das marcas, foi também possivel observar que a maior parte dos
videos da Guarana com maior engagement do corpus de andlise remetem para a

identidade cultural do Brasil ou assuntos ligados ao futebol. No mesmo periodo, aa Sumol
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centra a sua comunicagdo no evento Sumol Summer Fest e promogéo de produto ligado

a challenges ou trends do TikTok.

Do ponto de vista narrativo constatdmos, ainda, que s6 a marca Guarana recorre a
estratégias mais focadas no storytelling. A marca visa recorrer a memaria dos utilizadores
do seu quotidiano comum, invocando uma grande percentagem de discurso verbal num
tom descontraido e informal, tipico do dia a dia da audiéncia, evocativa da conexao e da
omnipresenca na vida dos seus seguidores. Sobre esta medida ganha particular evidéncia
0 uso de discurso marcado por incorre¢cdes gramaticais ou com expressdes da giria do
portugués brasileiro, uma estratégia que a marca utiliza com a intencdo de gerar maior

envolvimento com os consumidores.

Através deste estudo pudemos constatar que as marcas Sumol e Guarana utilizam a rede
social TikTok como elemento estratégico de potenciacdo da marca, junto dos seus
respetivos targets, recorrendo a diferentes estratégias de contetdo e narrativas discursivas
como forma de gerar engagements. O uso desta rede social cumpre, desse modo, o
propdsito de alavancar o envolvimento com 0s seus seguidores, através das taxas de
engagement que apresentam, consequéncia de um plano estratégico de marketing e

comunicagdo em ambientes digitais.

Relativamente a futuras investigacdes, seria interessante a realizacdo de um estudo com
um intervalo de tempo de analise maior, dos contetdos mais recentes, de modo a entender
se, atualmente, as duas marcas continuam com a mesma estratégia de comunicacgdo e
marketing no TikTok. Seria igualmente relevante reproduzir esta pesquisa usando
abordagens qualitativas (como entrevistas semidirigidas ou grupos de foco) para
investigar a perspetiva das audiéncias no TikTok. Desse modo poderiamos estabelecer
novos eixos comparativos, Uteis para analisar as diferencas experienciais e
comportamentais dos individuos perante os videos publicados. Para complementar a
pesquisa, a realizacdo de entrevistas aos diretores de marketing das duas marcas seria

interessante para tirar conclusdes mais abrangentes.

O TikTok, como fendmeno relativamente recente, ainda carece de perspetivas teoricas
que compreenda todo o seu potencial técnico (taxas de engagement, alcance, formatos,

likes ou outros) e narrativo (recursos visuais, textuais, sonoros, entre outros). Para além
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desta condigdo, importa reconhecer as limitacbes inerentes a este estudo, como a
impossibilidade de recolher testemunhos néo sé das audiéncias, mas também dos proprios
estrategas responsaveis pela comunicagdo destas marcas. Ainda assim, e apesar destas
condicionantes, julgamos ter contribuido para uma melhor compreensdo do papel do

TikTok como instrumento de media digital.
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