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RESUMO

A internet e as redes sociais possibilitaram novas formas de consumo e producao
publicitaria, porém para se destacar sdo necessarias estratégias que alcancem o
publico-alvo e facam a marca se destacar diante das concorrentes. O will bank
busca, através do posicionamento com foco na regido Nordeste, comunicar-se com
0 publico local para conquistar mais clientes e fortalecer a marca. Dessa forma o
presente trabalho tem como objetivo analisar a comunicag¢ao do will bank na rede
social Instagram e entender como ela se conecta ao publico do Nordeste do Brasil. A
metodologia adotada baseia-se em pesquisas descritivas, exploratérias e
qualitativas, além de pesquisa bibliografica em referéncias do marketing e branding,
como Phillip Kotler e David Aaker, bem como, o autor Durval Muniz e sua obra “A
Invencdo do Nordeste e outras artes”. A andlise do Instagram do will bank é feita
através de estudo de caso publicacdes feitas de marco de 2021 a setembro de 2022
no perfil da marca. O recorte que fazemos para analise, € o Instagram do will bank,
que, através do estudo de caso, analisamos publicacdes no perfil da marca na rede
social. Assim, acreditamos que a pesquisa traz, de forma mais aprofundada, a
estratégia e o0 posicionamento dessa marca que tem como publico-alvo a regido
Nordeste.

Palavras-chaves: Branding. Marketing Digital. Nordeste. Posicionamento de Marca.
will bank.



ABSTRACT

The internet and social networks have enabled new forms of consumption and
advertising production, but in order to stand out, strategies are needed to reach the
target audience and make the brand stand out from competitors. will bank seeks,
through brand positioning with a focus on the Northeast region, to communicate with
the local public in order to gain more customers and strengthen the brand. Thus, the
present work aims to analyze will banks communication on the social network
Instagram and understand how it connects to the public in Northeast of Brazil. The
methodology adopted is based on descriptive, exploratory and qualitative research,
as well as bibliographical research on marketing and branding references, such as
Phillip Kotler and David Aaker, as well as the author Durval Muniz and his work “A
Invencéo do Nordeste e Outras Artes”. The analysis of will bank's Instagram is done
through a case study of publications made from March 2021 to September 2022 on
the brand's profile. The clipping we make for analysis is will bank's Instagram, which,
through the case study, we analyze publications on the brand's profile on the social
network. Thus, we believe that the research provides, in more depth, the strategy and
positioning of this brand whose target audience is the Northeast region.

Keywords: Branding. Brand Positioning. Digital Marketing.Brazilian Northeast. will
bank.
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INTRODUCAO

Em um contexto social de mudancgas instantaneas, o marketing segue o fluxo
da sociedade e se renova constantemente. As marcas buscam acompanhar as
novas tendéncias do marketing e se reinventam objetivando ir além de satisfazer os
desejos, despertar sentimentos, ocupar um espaco de destaque e conquistar a
fidelidade dos seus clientes.

A publicidade veiculada em meios tradicionais, como a TV, precisou ser cada
vez mais direta e atrativa, filmes publicitarios com durag¢do acima de 30 segundos
passaram a ser considerados longos e se torna, cada vez mais, necessario prender
a atencao do espectador nos primeiros segundos.

Foi através da Internet que surgiram novas possibilidades e formatos de
producao publicitaria, as redes sociais deram mais liberdade as marcas de criar seus
conteddos. Porém, muitas informacdes sdo veiculadas ao mesmo tempo e nem
sempre a mensagem chega ao receptor desejado.

Nesse contexto,tem sido cada vez mais necessario para as marcas uma
comunicacao estratégica que va de encontro aos interesses e necessidades dos
consumidores. Dentre as vérias estratégias que fazem parte do marketing, a
segmentacdo permite a marca delimitar um determinado publico-alvo e direcionar a
ele suas acdes. A exemplo do will bank, que direciona sua comunicacédo ao Nordeste
de forma estratégica.

Essa segmentacao faz parte do posicionamento do banco digital, que tem na
regido Nordeste 60% dos seus clientes. Para se comunicar com esse publicosao
realizadas aclOes especiais voltadas aos nordestinos e é possivel encontrar nas
redes sociais do banco varias publicacées com figuras do Nordeste.

Sendo assim, este trabalho se propde a analisar a comunicacdo do will bank
na rede social Instagram e entender como ele se conecta ao publico do Nordeste do
Brasil. Tendo em vista a estratégia voltada ao publico da regido e, com isso, sua
comunicacdo com foco nos nordestinos.

Foi realizada uma pesquisa bibliografica, qualitativa, descritiva e exploratoria,
além de um estudo de caso a fim de se obter as respostas desejadas. O texto esta
dividido em trés partes. Para que possamos fazer uma analise adequada do objeto
de estudo, nos aprofundamos durante o primeiro capitulo em conceitos e topicos
importantes do marketing; Kotler (2012, 2017, 2021), Jenkins (2009),e do branding;
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Aaker (2015), Covaleski (2015), Moura (2021), que dardo embasamento a pesquisa,
além dissotraremosexemplos, buscando auxiliar no entendimento de cada teméatica
abordada.

No segundo capitulo discorremos sobre o Nordeste, tendo como principal
referencial bibliografico Albuquerque Jr. (2011). Nele, levantamos as origens e
histériado Nordeste, além de abordar alguns dos principais simbolos que compdem
o imaginario da regido, como a musica e as festas de Sao Jodo. O capitulo termina
com exemplos de publicidades que retratam o Nordeste, apontando os elementos e
estratégias utilizadas pelas marcas em questao.

O terceiro capitulo do trabalho se propde a analise do objeto de pesquisa em
si: o will bank. Nele & apresentado o processo metodolégico de forma mais
detalhada. Em seguida detalhamos a estratégia e nimeros do will bank. O capitulo
finaliza com a analise do Instagram do will e nesta analise sdo abordados posts na
rede social Instagram, além de levantamentos que venham a contribuir com o
objetivo da pesquisa.

Dessa forma, buscamos levantar informacdes que nos possibilitem um maior
detalhamento de como é feita a comunicacdo do will bank focada na regido
Nordeste, bem como, as estratégias e narrativas utilizadas pela marca para alcancar

0 publico-alvo através do Instagram.
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1 FUNDAMENTOS DO MARKETING

O Marketing concentra uma gama de conhecimentos que, segundo Phillip
Kotler (2012, p. 03), “envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais.” Trazendo inUmeras possibilidades para quem dele utiliza, o
Marketing hoje é usado ndo apenas por empresas que querem ofertar um produto
ou servico, mas também utilizado para defender causas, projetos e campanhas de

cunho socioambiental.

1.1 DO MARKETING 1.0 AO 5.0

O surgimento do Marketing data desde a antiguidade, presente no comércio e
troca de mercadorias. Contudo, é apenas no inicio do século XX que ele passa a ser
tratado como uma area de conhecimento e advémo surgimento deestudos e teorias
a seu respeito. Fazendo um resgate na histéria do Marketing,é possivel observar
que ele estd em constante evolugcdo e que, de tempos em tempos, aponta novas
tendéncias e possibilidades de acordo com as mudancas e caracteristicas das

geracgOes da sociedade (ver Figura 01).

Figura 01 -As cinco gerac0des e a evolucao do Marketing.

Anos
/1950_19?0 //19130 i //Mos 2000 //Anos 2010 //Nm 2020 //Anos 2030/
Baby boomers
{nascidos sntre 1046 & 1964)
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GERACAD Geragio Y
DOMINANTE (nascidas antne 19871 @ 1996)
Geragao Z
(nascidos entre 199? e 2009

Geragdo Alfa
(nascidos a partr
de 2010)
Marketing 1.0
Marketing centrado no produio
Marketing 2.0
Marketing voilado para o consumidor
ESCOLA DE e
arketing 3.
PENSAMENTO Martketing centrado no ser fumano
DE MARKETING
Marketing 4.0
Passagem do tradicional ao digial
Marketing 5.0
Tecnologia para a humanidade

Fonte: Philip Kotler, (2021).
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Difundido na década de 1950, por Philip Kotler, o Marketing 1.0 tinha como
foco o produto. Os esforgcos eram concentrados em agregar valor e entregar um
produto de qualidade que satisfizesse os desejos dos consumidores. Um exemplo
sobre esse momento é a propaganda das panelas Panex, veiculada na Revista
Manchete em 1953. Toda comunicacdo € voltada para destacar as qualidades e
beneficios do produto (ver Figura 02).

Figura 02— Publicidade das panelas Panex na Revista Manchete (1953).

\. realmente

S o melhor
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reulmenie

a mais perfeita
' panela de pressdo!

( -util o ano todo

0 para todos!

pergunte a quem tem umal!

Fidél 2771

Fonte: Propagandas Histdricas (http://bit.ly/30z4xr4)

Ja por volta dos anos 1960 e 1970, o Marketing 2.0 trouxe uma nova
abordagem, conduzindo o cliente para o centro, o que despertou nas empresas a
necessidade de entender mais sobre seu publico e, com isso, desenvolver produtos
gue passassem a atender suas necessidades e ndo mais exclusivamente aos seus
desejos, que por muitas vezes eram influenciados pela propaganda. Ainda nesse
contexto, as empresas estabeleceram canais de relacionamento com seus clientes

tendo como objetivo a retencdo deles. O anuncio da Ford que apresenta a versao


http://bit.ly/3Oz4xr4)
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turbo da caminhonete F-1000 (ver Figura 03) exemplifica bem o marketing 2.0 ao
destacar que o lancamento foi uma necessidade dos consumidores recebida e

atendida pela marca.

Figura 03— Anuncio publicitario da F-1000 Turbo da Ford.

F-1000 Turbo. Vocé exigiu. A Ford fez.

- o

v

Fonte: Propagandas Historicas(http://bit.ly/3F0gQ50).

Evoluindo para sua versdo 3.0, no final dos anos 2000, o Marketing apontou
as empresas a necessidade de agora centralizar o ser humano, fazendo com que os
produtos além de atender necessidades também tivessem responsabilidade
socioambiental, abordando temas como sustentabilidade, empoderamento feminino,
igualdade racial, direitos para a comunidade LGBTQIA+, entre outras. As marcas
passaram a ocupar esses territdrios de causas sociais e desenvolver desde
campanhas até produtos voltados para esses publicos como forma de apoio as
causas.

Em 2021, a cantora alagoana Danny Bond foi a primeira mulher trans a
estrelar a campanha de um banco. O banco em questdo era o will bank'e Ingrid
Pereira, entdo coordenadora de comunicacdo do will justificou a escolhade Bond

destacando que, “Além do talento, escolhemos a Danny Bond por conta da sua

! Embora se trate de um substantivo proprio, o will bank em suas comunicacdes escreve o0 nome com
todas as letras mindsculas, dessa forma, durante este trabalho sempre que mencionado usaremos
letras minuUsculas


http://bit.ly/3F0qQ5O
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representatividade em meio a questdo da diversidade, algo que valorizamos muito
no will, tanto internamente quanto nas nossas acées de branding??. A principal acéo
da campanha foi o lancamento do clipe “Independéncia da Tcheca”, no qual a
cantora apresenta os atributos e formas de uso do cartdo de crédito do will. No ano
de 2022, a campanha Independéncia da Tcheca recebeu medalha de ouro no
Festival do Clube de Criacdo 2022, categoria Bancos, Servigos, Investimentos e

Seguros.

Figura 04— Captura de tela de um dos posts da parceria entre Danny Bond e will
bank.
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Fonte: Instagram (http://bit.ly/3EYFfz0).

Com a massificacdo das midias sociais e a popularizacdo dos smartphones, o

Marketing 4.0 trouxe consigo, na segunda década dos anos 2000, um divisor de

Branding € o conjunto de acdes alinhadas ao posicionamento, propdsito e valores da marca.
$Disponivel em:http://bit.ly/3UcOng9Acesso em 03/10/2022
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aguas, mostrando as empresas a importancia de estarem presentes de forma efetiva
no digital para alcancar uma maior visibilidade e comunicar-se melhor com o publico.
O foco segue sendo no ser humano, mas agora, além dos canais tradicionais, as
marcas também ocupam o mundo virtual.

A Netflix, servico de transmissao de filmes, séries e producdes audiovisuais
por streaming®, tornou-se referéncia de como o digital deve ser explorado por uma
marca. Desde as interacfes descontraidas com seus seguidores por comentarios,
até as producgdes feitas para anunciar langamentos, tudo é feito de uma forma muito
auténtica, com a linguagem totalmente voltada para o digital, além de referéncias

que, em muitas das vezes, fazem parte da memoéria afetiva do publico.

Figura 05 —Frame de acg&orealizada pela Netflix com Gretchen e Rita Cadilac

Fonte: VT Publicitario/YouTube (http://bit.ly/3U7L5TA)

O cenéario pandémico de COVID-19 que atingiu o mundo inteiro no inicio dos
anos 2020 evidenciou ainda mais a importancia da tecnologia para a sociedade, é
nesse quadro que surge o Marketing 5.0. Os esforcos agora devem centrar-se em
trazer melhorias na vida das pessoas, bem como contribuir para os avancos

tecnolégicos em todas as areas. Temas como Metaverso®, Inteligéncia Atrtificial® e

0 streaming € uma transmissdo continua de arquivos em audio ou video, partindo de um servidor até
0 computador, tablet ou celular do usuario.

*Metaverso é o nome usado para denominar um ambiente virtual imersivo, coletivo e hiper-realista,
onde as pessoas poderao conviver usando avatares customizados em 3D.

®Inteligéncia Artificial (IA), se refere amplamente a qualguer comportamento semelhante ao do
humano apresentado por uma maquina ou sistema.


http://bit.ly/3U7L5TA
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NFT’, passam a ser cada vez mais relevantes. Kotler (2021, p. 49) sintetiza o
Marketing 5.0 como “a integracdo entre o Marketing 3.0 (centrado no ser humano) e
o Marketing 4.0 (facilitador de tecnologias).”

As tendéncias apontadas pelo Marketing 5.0 fizeram com que as marcas
procurassem trazé-las para o seu territdrio, ou melhor, entrassem nesse territorio
orientado pela tecnologia, mas de forma alinhada aos seus valores e estratégia. Um
exemplo sobre o que estamos abordando é a Amstel, que ao lancar seu metaverso
convidou a cantora Pabllo Vittar® para fazer um Pocket Show’no espagco virtual. E
importante ressaltar que a Amstel possui um histérico de iniciativas para com a

comunidade LGBTQIA+' e ja havia tido parceria com Vittar em outras ocasides™.

Figura 06 — Imagem do Metaverso da Amstel com show de Pabllo Vittar.

103 Onasilos Ave Explorer Help & FabioEma

. —
- -
L .
»~

Fonte: Mercado e Consumo (http://bit.ly/3ibmFeG)

Através dessa acdo no metaverso a Amstel reafirmou seu posicionamento e

aderiu a essa tendéncia do Marketing 5.0.

'NFT é a sigla para non-fungible token, ou token n&o fungivel, um ativo criado a partir da tecnologia
blockchain que serve como identidade digital de um item.

®Phabullo Rodrigues da Silva, possui 29 anos e desde os 15 ¢ artista drag queen, assumindo a
persona de Pabllo Vittar. Em 2017 sua carreira ganhou projecdo nacional com o hit K.O que faz parte
do album Vai Passar Mal, e chegou a ser uma das musicas mais tocadas daquele ano. Hoje, Pabllo
coleciona hits e titulos, como o de drag queen mais seguida no Instagram e seu canal no YouTube
ultrapassa 2 bilhdes de visualizacgdes.

°0 pocket show é uma apresentacdo musical de curta duracdo, produzida geralmente para um
publico pequeno.

°Disponivel em:http://bit.ly/3EY7rCD Acesso em 07/10/2022

Disponivel em:http://bit.ly/3VhIDfk Acesso em 10/10/2022
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1.2 INTERNET, MARCAS E COMUNIDADES DIGITAIS

Desde o periodo Paleolitico os seres humanos criaram o habito de viver em
comunidade, interagindo e compartilhando uns com os outros. Foram muitas as
mudancas que aconteceram deste periodo até os dias atuais e, enquanto
hojealgumas pessoas preferem seguir na sua individualidade, outra parte ainda opta
por viver em comunidade, porém essas comunidades estdo cada vez mais
expandidas e universais.

Através da internet podemos nos conectar com pessoas do mundo inteiro em
tempo real,como apontou, Jenkins (2009, p.44), “a convergéncia envolve uma
transformacao tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de
comunicacdo”, isso faz com que pessoas que compartiham das mesmas
preferéncias, caracteristicas etc., formem comunidades nas redes sociais.

Seja para compartilhar uma recomendacdo ou uma experiéncia com
determinada marca, os consumidores compdem grandes comunidade, através deles
a reputacao de uma marca pode tanto crescer, quanto decair somente com o “boca
a boca”. As redes sociais, como Instagram e Twitter, fizeram com que essas
comunidades de consumidores se expandissem e encontrassem na internet o lugar
perfeito para compartilhar entre si suas experiéncias com um estabelecimento,
marca ou produto.

Esse cenario é, em parte, reflexo de revoltas sociais ocorridas no inicio dos
anos 2010 em diversos pontos do mundo, a exemplo da Primavera Arabe'? no
Oriente Médio e os protestos dos 20 centavos™® no Brasil** que, através da internet
mobilizaram movimentos e protestos, fizeram cobertura desses eventos, deram voz
a grupos minoritarios e trouxeram mudancas significativas para a sociedade. E

importante destacar que:

Esses movimentos alteraram radicalmente nosso mundo, levando a
uma realidade na qual as forgas horizontais, inclusivas e sociais
sobrepujam as forcas verticais, exclusivas e individuais, e

2Entende-se por Primavera Arabe a onda de protestos e revolugbes ocorridas no Oriente Médio e
norte do continente africano em que a populagdo foi as ruas para derrubar ditadores ou reivindicar
melhores condi¢des sociais de vida

13Série de protestos no Brasil que iniciaram em 2013 e tiveram como estopim o reajuste de 20
centavos na passagem de Onibus da cidade de Sao Paulo. Os movimentos seguiram por todo pais e
temas como fim da corrupgéo passaram a ser pautados pelos manifestantes.

“Disponivel emhttp://bit.ly/SEEUKQA Acesso em 18/10/2022
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comunidades de consumidores tornaram-se cada vez mais
poderosas. Agora elas s&o mais ruidosas. Ndo tém medo das
grandes empresas e marcas. Adoram compartilhar histérias, boas e
ruins, sobre suas experiéncias de consumo. (KOTLER 2017, p. 21).

Diante de um panorama de constantes mudancas as marcas devem buscar
direcionar suas acOes para que o0 consumidor tenha suas expectativas
correspondidas e assim propague uma boa imagem da marca nas comunidades que

faz parte.

1.3 O MARKETING E A SEGMENTACAO GEOGRAFICA

Um dos primeiros passos para trabalhar o Marketing é a segmentacdo, que
consiste em definir e identificar um publico-alvo para aquela ac¢do, campanha,
projeto ou para o posicionamento da marca. Como neste trabalho abordaremos a
comunicacao do will bankdirecionada ao publico da regido Nordeste do Brasil, é
importante que nos aprofundemos um pouco mais no conceito de Segmentacao
Geografica.

Segundo Kotler (2012, p. 228), “a segmentacdo geogréfica pressupde a
divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas, como nacdes, estados,

regides, cidades ou bairros.” Ele complementa que, desse modo, a marca:

[..]Jpode criar programas de marketing sob medida para as
necessidades e os desejos de grupos de clientes locais em areas
comerciais, bairros e até lojas individuais. Em uma tendéncia
crescente chamada marketing local, tais atividades se concentram
em se tornar 0 mais préximo e pessoalmente relevante possivel em
relacdo a cada cliente. (KOTLER 2012, p. 228).

Dessa forma, através da segmentacao geografica marcas podem conectar-se
de forma mais genuina com um publico especifico de determinada localidade e
diferenciar-se diante dos seus concorrentes que nao priorizam tal estratégia. O will
bank trabalha essa conexdo com a audiéncia de diversas formas usando a
segmentacdo regional como estratégia, podemos citar como exemplo posts no
Instagram da marca que mostram seu produto (cartdo de crédito) em pontos
turisticos de estados da regido Nordeste do Brasil (ver Figura 07).

Figura 07— Foto do cartdo do will bank em frente a estatua de Frei Damido em
Guarabira/PB.
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Fonte: Instagram (http:/bit.ly/3EFNRJU).

O resultado dessa comunicacdo e mensagem publicitaria € uma maior
interacdo e identificacdo do publico daquele local com a marca, bem como o

sentimento de pertencimento aquela comunidade de consumidores.

1.4 SOBRE A MARCA/BRANDING

Marcas fazem parte do cotidiano e da vida de iniUmeras pessoas ao redor do
mundo, desde o alimento até a roupa que vestimos estamos cercados por elas. Mas
0 que é uma marca? A definicdo, segundo Aaker, um dos maiores nomes do

Branding,é a seguinte:

Muito mais do que um nome e um logo, ela é a promessa de uma
empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em
termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e
sociais. Mas uma marca é mais do que uma promessa. Ela também
€ uma jornada, uma relacdo que evolui com base em percepcgdes e
experiéncias que o cliente tem todas as vezes que estabelece uma
nova conexao com a marca. (AAKER, 2015, p. 01).

Conforme conexdes entre marca e consumidor sdo firmadas e fortalecidas,

além de consumir, eles se tornam fiéis, indicando seus produtos e,


http://bit.ly/3EFNRJU
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consequentemente, defendendo-as de eventuais detratores. Isso é possivel quando
por meio do Branding a marca é trabalhada como um ativo e através de diversos
atributos que a destacam.Dessa forma, Tybout e Calkins (2018, p.38) destacam que
“[...]Jos consumidores experimentam resultados terapéuticos, bem como salvificos, e
a graca é devolvida a empresa sob a forma da disposicdo dos consumidores de
pagar um preco mais alto que o normal e de repetir a compra ao longo do tempo."

Os sentimentos de um consumidor perante uma marca sdo extremamente
importantes e decisivos na jornada de compra, fazendo com que tais marcas ao
entregar aquilo que foi prometido conquistem a lealdade do cliente e, nas proximas
compras, sejam levadas em consideracdo, bem como, ocupem um lugar de
destaque em relacdo aos seus concorrentes. Quando uma marca alcanca esse
patamar, sua relagdo com o consumidor passa a envolver uma maior parte de
fatores emocionais. A medida que essa relacdo entre consumidor e marca se
consolida, eles passam a fazer cada vez mais parte das decisdes e comunicacdes
da empresa.

Um exemplo a respeito do tema que estamos abordando € o McDonald’s que,
no ano de 2021, aproveitando-se das diferentes adaptacdes e combinacdes que 0s
consumidores costumam fazer com seus produtos, desenvolveu a campanha
“Méquizices™ na qual clientes e personalidades da midia revelam suas

combinagdes e costumes ao consumir produtos do McDonald's (ver Figura 08).

Figura 08— Peca da campanha “Méquizices” do Mcdonald’s.
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Fonte: Facebook (http://bit.ly/3EFUXYm)

!5 Disponivel em:http://bit.ly/3gxZNpb Acesso em 18/10/2022
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Os tépicos citados anteriormente levam em conta que a marca ja foi testada
pelo consumidor, porém antes disso existem outros pontos da jornada de deciséo,
mas o que é que, em um mercado tdo competitivo pode chamar a atencdo do
consumidor? Uma série de elementos devem ser levados em consideracdo durante
o desenvolvimento do Branding, porém dois deles sdo de elevada importancia:

Posicionamento e Personalidade de marca.

1.4.1 POSICIONAMENTO DE MARCA

O posicionamento de uma marca é definido por Aaker (2015, p.27) como “um
guia de comunicacdo de curto prazo que muitas vezes expressa O que sera
comunicado, a qual publico-alvo e com qual légica.”. Ja Tybout e Sternthal (2018, p.
4) estabelecem que “Posicionamento de marca refere-se ao significado especifico,
intencional de uma marca na mente dos consumidores.” e completam “Mais
exatamente, [...] articula a meta que um consumidor atingird usando a marca e
explica por que ela é superior aos outros meios de atingir essa meta.”

O refrigerante Guarana Antarctica € um exemplo quando falamos de
posicionamento de marca. No ano de 2019, o Guarand passou por um
reposicionamento e definiu o conceito “E Coisa Nossa” para direcionar o
posicionamento da marca com o objetivo de exaltar a diversidade brasileira.
Conforme afirmou Daniel Silber, entdo gerente de marketing de Guarana Antarctica,
“o povo brasileiro é conhecido por sua criatividade e alto astral e nossa nova
campanha pretende homenagear as particularidades que séo originais do Brasil"*°.

As pecas e filmes da campanha reforcavam e transmitiam ao publico esse
posicionamento, como por exemplo na campanha de 100 anos do Guarana
Antarctica em 2021 que trazia vérias referéncias a nossa cultura. Kotler (2017, p.65)
refor¢ca que, “para criar um valor de marca forte, € preciso ter um posicionamento
claro e coerente, bem como um conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse

posicionamento.”

Figura 09— Peca da campanha de 100 anos do Guarana Antarctica.
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Fonte: Black Madre (http://bit.ly/3V9bCRY).

Uma das pecas da campanha de 100 anos do Guarana Antarctica (ver Figura
09) agrega varios simbolos e elementos que expressam a brasilidade. Desde
diferentes formas de consumo do Guarand, até releitura de obras de arte como o
Abaporu de Tarsila do Amaral'’ é possivel encontrar na imagem que ilustra o
posicionamento da marca.

1.4.2 PERSONALIDADE DE MARCA

Outro ponto de suma relevancia quando falamos de Branding é a

Personalidade de Marca. Sua relevancia é destacada por Aaker que, afirma:

A personalidade de uma marca pode ajudar a comunicar os atributos
da oferta, gerar energia, definir um relacionamento com o cliente,
orientar programas de constru¢do da marca e iluminar as atitudes e
comportamentos do cliente. A selecdo da personalidade certa
dependerd da imagem de marca, sua visdo e a funcdo que a
personalidade desempenhara no futuro. As marcas abencoadas com

"Abaporu é uma pintura a 6leo da artista Brasileira Tarsila do Amaral. E uma das principais obras do
periodo antropofagico do movimento modernista no Brasil


http://bit.ly/3V9bCRy
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uma personalidade, tém uma vantagem enorme para conquistar e
manter sua visibilidade, diferenciacéo e fidelidade, pois normalmente,
copiar uma personalidade é bastante dificil e ineficaz. (AAKER, 2015,
p. 42).

Em uma breve definicdo, podemos descrever que a personalidade nada mais
€ do que trazer caracteristicas humanas para a marca. De acordo com Kotler (2017,
p.134), “as marcas precisam demonstrar atributos humanos capazes de atrair
consumidores e desenvolver conexdes pessoa a pessoa’. Marcas humanizadas

tendem a ser mais auténticas e se destacarem em seus respectivos mercados.

Com as tecnologias disruptivas, ciclos de vida mais curtos dos
produtos e tendéncias que mudam com rapidez, a marca precisa ser
dindmica o bastante para se comportar de determinadas formas em
situacbes especificas. O que deve permanecer constante, porém,
sdo a personalidade e os cédigos da marca. A personalidade é a
razdo de ser da marca, seu motivo auténtico para existir. Quando o
nicleo da marca permanece fiel as suas raizes, as imagens
expandidas podem ser flexiveis. (KOTLER 2017, p. 66).

Empresas do segmento financeiro tiveram por muito tempo uma
personalidade séria e familiar.Porém, com a popularizacdo das redes sociais e
surgimento de fintechs'®, passaram a surgir instituicdes financeiras que agregam a

sua imagem novas caracteristicas.

Figura 10— Captura de tela do perfil do willbank no Instagram.
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Fonte: Instagram (http://bit.ly/3F2x0Cu).

BFintechs sdo empresas que utilizam tecnologia para gerar soluges inovadoras nos diferentes
produtos e servicos do mercado financeiro
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A exemplo do will bank que traz uma personalidade mais jovial,
descomplicada e amigavel, percebida na sua comunicacao verbal e visual nas redes
sociais através de memes, girias e estilo grafico usados em seus posts (ver Figura
10).

1.4.3 BRANDED CONTENT

Com a chegada do Marketing 4.0 as marcas que ainda ndo haviam notado,
perceberam a importancia das redes sociais para se conectar com seu publico-alvo.
A busca por atencdo que ja existia nos meios tradicionais como radio e televiséo,
passou a também ocupar as redes sociais digitais. Os tdo conhecidos e
popularescomerciais e anuncios passaram a se tornar posts em video, imagem,
além de outros contetdos. Embora os formatos em grande parte sejam diferentes
para cada meio, eles carregam similaridades entre si.

Uma delas é a forma de se conectar com a audiéncia. Um dos principais
responsaveis por criar conexfées entre marca e consumidor € o discurso publicitario
que, segundo Covaleski (2015) se tornou hibrido unindo conteiddo de marca e
entretenimento. Esses conteudos além de serem relevantes e engajar com a
audiéncia também precisam gerar “empatia a ponto de mobilizar afetos positivos”
(MOURA, 2021, p. 49).

O Branded Content € uma excelente estratégia para as marcas que buscam

despertar esses sentimentos positivos nos consumidores.

Branded Content é o contetdo produzido, promovido, fomentado e
disseminado pela acdo de uma marca. Tal conteddo anuncia e
enuncia os valores do emissor no intuito de ndo sé mobilizar a
audiéncia a consumir, mas, também, de vincular-se emocionalmente
com a marca por meio de uma narrativa. E fundamental notar que o
branded content ndo € case nem precisa sé-lo. E ndo € apenas
entretenimento: estad muito mais relacionado com a consisténcia de
posicionamento de determinada marca de modo que fique evidente
em tudo aquilo que comunica - a ponto de que, muitas vezes, a
marca nem precisa exibir seus produtos. (MOURA, 2021, p.50).

A marca de cervejas Skol, do grupo Ambeyv utiliza o branded content para se
conectar com diferentes publicos do Brasil. Em 2021 a Skol lancou dois reality

shows™voltados a musica, o Hit Estourado e o Revelagdo Skol Pagodédo. O primeiro

“Programa de televisdo em que se relinem pessoas para mostrar cenas reais, seus didlogos e
convivéncia
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reality era focado no Forr6, tinha como apresentador o cantor Wesley Safadao (ver
Figura 11). A atracdo que era transmitida tanto no canal do YouTube da Skol, quanto
no de Safaddo, e tinha como objetivo atrair compositores para enviarem suas

musicas. A musica vencedora seria a hova cangao de trabalho do artista.

Figura 11— Capa do primeiro episodio do reality show “Hit Estourado”.

EPISODIO 01

Fonte: YouTube (https://bit.ly/3GL8sPR).

O Revelacdo Skol Pagodao era semelhante, mas nesse caso, 0 objetivo era
revelar o novo talento do Pagode Baiano, o vencedor gravaria uma musica
profissionalmente e ainda ganharia a gravacdao de um clipe dela. Durante o reality,
artistas do segmento como, Léo Santana, Marcio Victor e Tony Salles, fizeram

participacdes (ver Figura 12).

Figura 12— Imagem de divulgacao do reality show “Revelagéo Skol Pagodéao”.
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Fonte: Geek Publicitario (http://bit.ly/3VgkFaJ).

Além das producbes citadas acima, é possivel encontrar no canal do
YouTube da Skol diversos videos com a assinatura Skol Forr6 e Skol Pagodao.
Esses contelidos trazem game shows® com artistas do segmento, entrevistas e

curiosidades sobre os ritmos. (ver Figura 13).

Figura 13— Capa de um dos videos do Skol Forro .
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Fonte: YouTube (http://bit.ly/3U8rJODb).

Através destas produgfes, a Skol enquanto marca reforgca e consolida seu
posicionamento, bem como, cria uma conexao direta com o publico que consome
esses estilos musicais. O objetivo principal deixa, por um momento, de ser vender
seus produtos e passa a ser fortalecer a marca através da producdo de conteudo

gue entretém, traduzsentimentos e desperta afetos.

%Género de programa de televisdo onde pessoas comuns ou celebridades, em equipes ou nao,
participam numa prova que pode incluir testes de inteligéncia e/ou provas fisicas com o objetivo de
ganhar pontos ou prémios.


http://bit.ly/3U8rJOb
http://bit.ly/3VqkFgJ
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2. A REGIAO NORDESTE NA MIDIA

2.1 A HISTORIA DO NORDESTE

O Nordeste é tradicionalmente conhecido por ser a terra do Sdo Jodo e de
ritmos como baido, forr6 e axé. Bergo de grandes nomes da arte e cultura brasileira,
a regido Nordeste € repleta de expressividade e cultura. Embora todo o seu territério
tenha muito em comum, cada lugar da regido possui suas caracteristicas singulares
que vao desde o sotaque, passando pelos costumes e a culinéria, diversidade que

muitas vezes nao é retratada pelas producdes publicitarias e audiovisuais como

estratégia comunicativa. Quando é o caso de producdes explorarem essa
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diversidade, muitas vezes, vém carregadas de esteredétipos e imagens cristalizadas
que vém sendo reforcadas por décadas. Para que possamos entender simbolos,
significados e os elementos que fazem parte do imaginario e regionalismo
nordestino é necessario fazer um resgate historico.

Composta por noveestados e 1793 municipios, a regido Nordeste
concentrava em 2021, de acordo com estimativas dolnstituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), uma populacdo de mais de 57 milhdes de habitantes.?

Durante o Brasil Império o pais era dividido entre Norte e Sul, o Nordeste que
até entdo fazia parte do Norte, s6 passa a ter esse nome em 1919 apés a instalacédo
da Inspetoria Federal de Obras Contra as Secas (IFOCS), que delimita a regido
através das partes do Norte que sofriam com longos periodos de estiagens. Assim, é
através da seca que o Nordeste passa a ser visto como um recorte especifico dentro
da regidao Norte, conforme destaca o historiador Durval Muniz de Albuquerque

Janior, no livro “A invencdo do Nordeste e Outras Artes”:

O Nordeste é, em grande medida, filho das secas; produto imagético-
discursivo de toda uma série de imagens e textos, produzidos a
respeito deste fenébmeno, desde que a grande seca de 1877 veio
colocd-la como o problema mais importante desta area. Estes
discursos, bem como todas as praticas que este fenbmeno suscita,
paulatinamente instituem-no como um recorte espacial especifico, no
pais. (ALBUQUERQUE JR., 2011, p. 81),

Dessa forma, a seca passa a centralizar em grande parte os debates e
discussbes que tangem a regido diante do pais.Conforme destaca Albuquerque Jr.,
(2011 p.81), “[...] a seca torna-se o tema central no discurso dos representantes
politicos do Norte, que a instituem como oproblema de suas provincias ou Estados”.
E também pela seca e miséria que passam a surgir, através das artes ou da
imprensa, estere6tipos do povo nordestino embasados, muitas vezes, por
argumentos naturalistas e eugenistas.

No livro Sertéespublicado em 1902, o autor Euclides da Cunha,retrata uma
imagem nordestina repleta de estereétipos e reduz o Nordeste as secas e a
miséria.Jornalistas de S&o Paulo que visitavam o Nordeste retratavam suas
experiéncias de forma tendenciosa com o0 objetivo de mostrar aregido em uma

posicdo de inferioridade.Vejamos que:

ZDisponivel em:http://bit.ly/3EYkZht Acesso em 10/11/2022
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Paulo de Moraes Barros, jornalista de O Estado de S. Paulo enviado
a uma visita a Joaseiro, considera a inferioridade racial dos
nordestinos comoresponsavel pelo aparecimentodos "fanaticos
bocais que se disseminavam por toda parte na regido" e pelas
"turbas que os assediavam, homens e mulheres de aspectos
alucinados, olhos esbugalhados, com os bragos estendidos, atirando-
se por terra, tentando tocar a barra da batina do beato", como
também pela "violéncia dos bandidos facinorosos" Questionava-se
como podia tal povo ser a base de constru¢do de uma nacao.
(ALBUQUERQUE JR., 2011, p. 56)

Portanto, além de contribuir para a criacdo deuma imagem de Nordeste como
uma regido pobre, bem como nordestinos representacdes de figuras miseraveis e de
baixo nivel intelectual, a imprensa fazia uma contraposicdo com Sao Paulo, entdo
centro econdmico, intelectual e cultural do pais, apontando para uma superioridade
que era justificada, segundo eles, pela forte influéncia europeia naquele espaco.
Albuquerque Jr., (2011, p.30)destaca“[...] o esteredtipo nasce de uma caracterizacao
grosseira e indiscriminada [...], em que as multiplicidades e as diferencas individuais
séo apagadas, em nome de semelhangassuperficiais do grupo”.

O Congresso Agricola, realizado no Rio de Janeiro em 1878, excluiu a
presenca dos oligarcas da regido Norte e os levou a observar um descaso politico e
econdmico para com a regido em relagdo ao Sul. Em reacao a tal acontecimento, &
organizado o Congresso Agricola do Recife, no qual sdo muitas as criticas feitas ao
Império e seu descaso com o Norte. A escolha pela cidade do Recife para sediar o
congresso, se deu pelo fato dela ser o principal polo intelectual da regido, tendo
como principal simbolo sua Faculdade de Direito, além da influéncia do jornal Diario
de Pernambuco no perimetro entre os estados de Alagoas e Maranhdo.

Em 1925, na ocasido em que o Diario de Pernambuco completou 100 anos, é
publicado o Livro do Nordeste sob autoria de varios intelectuais, dentre eles, o
sociblogo Gilberto Freyre®. O livro traz pela primeira vez o Nordeste ndo s6 como

um recorte geografico:

[...]O Livro do Nordeste, elaborado sob a influéncia direta de Gilberto
Freyre, dard a este recorte regional um conteldocultural e artistico,
com oresgate do que seriam as suas tradi¢cdes, asua memoria, a sua
historia. (ALBUQUERQUE JR., 2011, p. 86).

2Gilberto de Mello Freyre foi um sociélogo, escritor, antropdlogo, ensaista e historiador brasileiro do
século XX. Sua principal obra foi Casa-Grande & Senzala, publicada em 1933.
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No ano seguinte, 1926, acontece o Congresso Regionalista do Recife
organizado pelo Centro Regionalista do Nordeste, entidade criada em 1924. O
evento reuniu intelectuais, politicos e artistas da regido com o objetivo de discutir e
reforcar a importancia de se perpetuar e preservar uma identidade regional baseada
nas tradi¢cbes, além de evitar influéncias externas como ocorria com estados do Sul.
E nesse contexto que comeca a se construir o regionalismo nordestino, ousurge,
como diz Albuquerque Jr., a se “inventar o Nordeste”.Embora, antes dessa invencao,
ja existissem tradi¢cdes, saberes e simbolos compartilhados entre os habitantes de

cada parte da regido.

2.2 SIMBOLOS NORDESTINOS, OU SIMBOLOS DA COMUNICACAO DE UM
POVO

Ao pesquisarmos no Google Imagens a palavra “Nordeste”?®,dos 12 primeiros
resultados, 11 trazem imagens de mapas da regido. Apenas um resultado traz algo
diferente, se trata de uma fotografia (ver Figura 14) com um céu alaranjado e um
grande sol ao fundo e em primeiro plano um cacto, vegetacdo tipica do bioma
Caatinga que ocupa boa parte do Nordeste.

Figura 14— Captura de tela de pesquisa da palavra “Nordeste” no Google Imagens.
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Fonte: Google (http://bit.ly/3V6BCQ9).

% Disponivel em https://bit.ly/3F2Xcf2Acesso em 10/11/2022
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Essa imagem ilustrao discurso dos regionalistas e tradicionalistas que
construiram a identidade de Nordeste na década de 1920. O regionalismo
nordestino teve sua construcdo pautada na memoaria como forma de reconhecimento
de suas raizes e resisténcia as influéncias externas.Segundo afirma Albuquerque Jr.
(2011 p.95), “A énfase na memoria por parte dos tradicionalistas nasce dessa
vontade de prolongar o passado para o presente e, quem sabe, fazer dele também o

futuro.”. A partir desse discurso vai se construindo uma imagem de Nordeste.

O Nordeste parece estar sempre no passado, ha memoéria; evocado
como 0 espago para 0 qual se quer voltar; um espaco que
permaneceria o mesmo. Os lugares, os amores, a familia, os animais
de estimacdo, o rocado, ficam como que suspensos no tempo a
esperarem que um dia este migrante volte e reencontre tudo como
deixou. Nordeste, sertdo, espacos em historia, infensos as
mudancas. Sertdo onde a fogueira ainda esquenta o coracdo, sem
radio e sem noticia das terras civilizadas. (ALBUQUERQUE JR.,
2011, p. 98).

Sabendo que a memdria €, entdo, o ponto de partida para o regionalismo
nordestino, podemos entender melhor seus simbolos. A comecar pela musica
nordestina que tem na figura de Luiz Gonzaga sua génese na década de 1940,
atraves do ritmo baido. Embora nordestino, nascido na cidade de Exu no estado de
Pernambuco, é no Rio de Janeiro que Gonzaga projeta sua carreira a nivel nacional
a partir de participacdes em programas de calouros no radio e na televiséo. As letras
de suas musicas narravam o cotidiano do migrante sertanejo, sua fé, memorias, a
saudade de casa e a exaltacdo das raizes, como pode ser observado em Vida do

Viajante uma de suas canc¢des de maior sucesso.

Minha vida é andar por este pais

Pra ver se um dia descanso feliz
Guardando as recordagdes

Das terras onde passei

Andando pelos sertbes

E dos amigos que la deixei

(Luiz Gonzaga / Hervé Cordovil, 1953)*

A memoria também marcava a indumentéria do artista através de elementos
regionaispara reafirmar sua identidade.Conforme destaca Albuquerque Jr., (2011 p.

177),"Gonzaga resolve, em 1943, assumir a identidade de um artista regional, ser

24 Disponivel em: https://abrir.link/v54jgAcesso em 11/11/2022
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um representante do "Nordeste”, criando para isso uma indumentéria tipica que

reunia a roupa do vaqueiro nordestino com o chapéu usado pelos cangaceiros”(ver

Figura 15). Tais elementos, como o chapéu de cangaceiro, sdo usados até os dias

atuais por aqueles que desejam homenagear ou reverenciar o Nordeste, a exemplo

da cantora e ex-participante do Big Brother Brasil®, Juliette Freire*®(ver Figura 16).
Figura 15— Capa do album “Daquele Jeito” (1974) de Luiz Gonzaga.

Fonte: Google (http://bit.ly/3GG58W86).

Figura 16— Juliette Freire usando chapéu de cangaceiro

®Bijg Brother Brasil é ido e exibido pela TV
Globo.
*Paraibana, natural ¢
participagdo na 212 ed
de outros participante
publico, que a consag

u conhecida por sua
ana sofreu preconceito
grande comocdo no
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Fonte: UOL/Henrique Martins (http://bit.ly/3EBdCeA).

Embora o baido e os ritmos mais semelhantes a ele, como xote, xaxado e
Forrd, ainda sejam tidos como a “Musica do Nordeste”, é importante ressaltar que
ndo faz sentido resumir a regido a um s6 segmento musical, tendo em vista
suadiversidade de ritmos e movimentos na musica. Podemos citar como exemplo
oaxé, o frevo, o coco, o maracatu, o samba de roda, bem como o movimento do
Mangue Beat. Por fim, mais recentemente, os ritmos do piseiro e do brega Funk.

A festa popular de Sdo Jodo é definida por Clementino (2019 p.115)
“umalinguagem, no sentido de uma pratica cultural, que os individuosmobilizam para
construir um discurso sobre si mesmos, ou seja,para construirem suas identidades”,
figura entre as maiores expressdes da cultura regional, ela é responsavel por reunir
e sintetizar boa parte dos simbolos nordestinos, faz parte do calendario de eventos
da regido e movimenta a economia das cidades que realizam grandes festivais para
celebrar a festa, a exemplo de Campina Grande?®, na Paraiba, que realiza a festa

com o titulo de “O Maior Sédo Jodo do Mundo” (ver Figura 17),

Figura 17-Imagem aérea do Sdo Jodo de Campina Grande/PB.

“Disponivel em:http://bit.ly/3XufKNI Acesso em 11/11/2022



http://bit.ly/3u0oWMs
http://bit.ly/3XufKNI
http://bit.ly/3EBdCeA

42

A mausica, a gastronomia, a danca e 0s trajes, sao tipicos e caracteristicos
nessa festa. As comidas de milho possuem destaque, o forré desde o pé-de-serra ao
eletrdnico esta presente e as cores tomam conta através de bandeirolas e de tecidos

como a chita (ver Figura 18).

Figura 18— Tecido Chita.

Fonte: Armarinhos Nodari (https://bit.ly/3BK1FTd)

A memoria e a saudade também estéo presentes nas festas juninas, tanto de
forma literal nas musicas, quanto de forma visual através, muitas vezes, de
elementos cenograficas que resgatamtempos de outrora, a exemplo da Vila Sitio
Sao Jodo espaco de eventos na cidade de Campina Grande, que remete a um

vilarejo rural de tempos passados (Figura 19).


https://bit.ly/3BK1FTd
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Figura 19-Vila Sitio Sdo Jodo em Campina Grande.

Fonte: Portal Correio/Foto: Chico Martins. (https://bit.ly/3hBOHju).

A presenca desses elementos cénicos estabelece uma conex&o direta com o
regionalismo nordestino, ao ponto que estes sao carregados de significados afetivos
e simboalicos, fazendo referéncias a um ambiente de interior, algo muito cultuado
pelos regionalistas na década de 1920, enquanto se construia uma identidade da

regiao.

2.2 O NORDESTE NAS PRODUCOES PUBLICITARIAS E AUDIOVISUAIS

Um dos maiores desafios do marketing € chamar a atencéo e despertar nos
consumidores o interesse por aquele produto ou servico. Nesse cenario, a
segmentacdo surge como mecanismo que vai atuar com o objetivo de alcancar um
publico especifico e potencializar resultados.Segundo afirma Kotler (2000 p.42), “as
empresas tém maiores chances de se sairem bem quando escolhem seus
mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing customizados”.

Aliados a segmentacdo, o marketing cultural e regional utiliza elementos de
um determinado espago geografico para construir uma comunicacdo direcionada
aquele publico. Essa comunicagdo € construida através de simbolos que fagcam
referéncia e que possam causar identificacdo entre a marca com aquele publico
especifico.

E muito comum, durante o periodo junino, marcas criarem campanhas

especiais para festa e grande parte voltadas ao publico da regido Nordeste. S&o
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criados produtos, embalagens comemorativas, campanhas especificas e ativacdes
de marca nas principais festas, todos repletos de cores e elementos visuais que
remetem aos festejos juninos.Um exemplo que podemos citar € a marca do
segmento alimenticio Cheetos que, no ano de 2021, langou uma linha especial dos
seus salgadinhos para o periodo junino (ver Figura 20) com sabores que remetem a

gastronomia da festa como cocada e milho na manteiga.

Figura 20— Edicao especial de S&o Jodo dos salgadinhos Cheetos.

Fonte: Geek Publicitario (http://bit.ly/3U57BMU).

Ja no ano de 2022, a marca lancou uma série de clipes musicais em ritmo de
forr6 e piseiro com os artistas nordestinos Nattan e Mari Fernandez, que faziam
parte da campanha “Na Pegada do Bich&do"?® feita especialmente para o Sdo Joao.

A iniciativa das marcas ao direcionar suas estratégias e comunicacdes para o
publico do Nordeste, por muitas vezes, faz uso e reforca um estere6étipo da regido e
de seus habitantes. Os noveestados que compdem o Nordeste séo tratados
continuadamente como um Unico bloco, sem diferencas culturais ou geograficas
entre si, ignorando a diversidade destes. Usa-se um sotaque para definir como
“sotaque nordestino”, embora cada um dessesestados tenha distintos sotaques,
além da existéncia de diferentes sotaques dentro desses proprios

estados.Albuquerque Jr., faz uma importante observagéo sobre sotaque:

“Disponivel em:http://bit.ly/3VcAs35 Acesso em 11/11/2022
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O sotaque, a escuta da voz podem ser um som familiar que aproxima
as pessoas ou provoca estranhamento, separacdo. Ele funciona
como um dos primeiros indices de identificacdo e também de
estereotipia. Remete a outras associa¢cdes sonoras, imagéticas e
discursivas que permitem construir, em torno da fala e de quem fala,
pesados preconceitos. (ALBUQUERQUE JR., 2011, p. 175).

Aguela imagem da seca, atraso, miséria, dentre outros estigmas que foram
disseminados em grande parte pela imprensaha décadas,ainda costumam aparecer
em campanhas publicitarias e producdes audiovisuais repletas de clichéscomo forma
de retratar a regido, como se este lugar tivesse “parado no tempo” ou praticamente
nada tivesse mudado desde o final do século XIX e inicio do século XX.

A empresa de carros Renault, no ano de 2017, criou a campanha
“Renografias 1l — Viajar Quebra Preconceitos”, que buscava desconstruir
preconceitos. A campanha consistia em videos que traziam em seu titulo e contetdo
frases carregadas de estigma como “Nordestinosséo Pregui¢cosos” (ver Figura 21) e
“Baianos sao Lentos”. Um dos videos mostrava um turista, representado por um ator
em uma cidade do Nordeste, fazendo uma live pelas redes sociais contando que foi
a padaria pela manhd, mas ela estava fechada e afirmando:“a gente sabe que
nordestino ndo gosta de trabalhar”, até que uma pessoa que estava na live comenta
que era domingo e, por isso, a padaria estava fechada, deixando o turista em

guestao constrangido.

Figura 21-Frame de um dos videos da campanha “Renografias Il — Viajar Quebra
Preconceitos”.

Bruna de Carvalha

w o
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Fonte: YouTube (http://bit.ly/3VhIGXo).

Emboraobjetivasse quebrar preconceitos,a campanha acabou reproduzindo e
disseminando esses mesmos preconceitos, através de estereltipos e estigmas
atribuidos aos nordestinos, o que causou grande repercussao negativa nas redes
sociais, sendo alvo de muitas criticase levando a retirada dos videos do
arpordeterminacao doConselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria(CONAR), dando chance de a empresa alterar a campanha.®

Posto que, as narrativas publicitarias ainda reforcam estere6tipos e uma visao
limitada do Nordeste, por outro lado, marcas e agéncias buscam trazer um novo
ponto de vista da regido, entender sua diversidade e representa-la de forma
respeitosa e com sensibilidade. Essa abordagem é apontada por Kika Brandao,
head® do Estudio Eixo, como uma redescoberta, a qual ela faz o seguinte destaque:
“O que propomos aqui € ajustar o olhar para entender outros Nordestes”,
evidenciando, assim, a necessidade de antes de produzir, compreender e conhecer
a diversidade cultural nordestina para além do senso comum. Esse movimento parte
significativamente de dentro da propria regido pelo fato de sua popula¢do ndo mais
aceitar ser retratada por estereétipos ou por imagens que nao condizem com sua
realidade, bem como ter sua historia e cotidiano retratados por pessoas de outras
regides. Hoje. é através da internet e das redes sociais que se potencializam relatos
e reivindicacfes de mudanca.

Emerge entdo uma nova forma de falar com e do Nordeste nas produgbes
publicitarias e audiovisuais, como no exemplo que serd abordado a seguir, a
campanha “Consul. Com vocé, a gente cuida’, de 2021, da marca de
eletrodomésticos Consul.Direcionada ao publico do Nordeste, a campanha foi
desenvolvida em parceria com a agéncia BFerraz e a Estudio Eixo. Para concebé-la,
a marca de anteméo realizou um estudo em oito estados da regido, a fim de
conhecer melhor o habito de lavar roupas e realizar tarefas domésticas. O estudo
possibilitou um maior entendimento dessas atividades e evidenciou dentre outros

insights®, o significado simbdlico e ancestral que o ato de lavar roupa tem para os

#Disponivel em:http://bit.ly/3F1UmIt Acesso em 11/11/2022.

% Termo corporativo usado para designar pessoa responsavel por uma area ou por uma empresa

30 jnsight pode ser descrito como em uma espécie de epifania. E relacionada ao profundo
entendimento de alguma coisa ou algo, que ocorre de forma intuitiva.
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nordestinos, em especial as mulheres, conforme destaca Brand&o, head da Estudio

Eixo:

E sobre a dignidade que a roupa limpa representa. Descobrimos que
a roupa limpa, muitas vezes engomada, cheirosa e bem cuidada, tem
um valor enorme para o consumidor nordestino. Isso tem a ver com a
construcdo sociocultural da regido, com a cultura das lavadeiras, que
representavam a maxima qualidade da lavagem. Tem a ver também
com os aprendizados orais, passados de geracdo para geracdo. E
um cuidado que envolve a ancestralidade e a cultura local (CLUBE
DE CRIACAO, 2021).

Os materiais graficos da campanha traziam cores vivas e elementos tipicos
do Nordeste, como cobog6* (Figura 22), fugindo do chapéu de couro ou dos cactos
que séo usados para ilustrar produgfes voltadas a regido. As cores e elementos
seguiram nas producbes audiovisuais da campanha (Figura 23). E importante
destacar que, a marca fez quatro filmes diferentes, cada uma com locugéao feita na
voz de mulheres de diferentes estados, sendo eles:Bahia, Pernambuco, Ceara e
Maranh&o. Os spots® veiculados em cada estado também foram gravados por vozes
locais®*, trazendo assim um sotaque proprio de cada estado deixando de lado a ideia

de “sotaque nordestino”.

Figura 22—Materiais graficos da campanha “Consul. Com vocé, a gente cuida”
(2021).

*Cobog6 é a denominagéo dada ao elemento vazado, normalmente feito de barro ou cimento, que
completa paredes e muros para possibilitar maior ventilagdo e luminosidade no interior de um imovel,
seja residencial, comercial ou industrial

#Spot € um fonograma utilizado como peca publicitaria em radio, feita por uma locucdo simples ou
mista (duas ou mais vozes), com ou sem efeitos sonoros e musica de fundo.

#Disponivel em: http://bit.ly/3GIXE9e Acesso em 25/11/2022.
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Fonte: Nosso Meio (http:/bit.ly/3EGTFQi).

Figura 23—Frame de um dos videos da campanha “Consul. Com vocé, a gente
cuida” (2021)

S e W et i

Fonte: YouTube (http:/bit.ly/3U10XXS).

Com essa campanha, a Consul mostrou uma forma de se comunicar com 0
Nordeste sem precisar usar estereétipos e imagens que diminuem essa regido, além
de ressaltar a importancia de antes de tudo ouvir seu publico-alvo e inseri-lo no
processo de concep¢do da campanha. E através das referéncias e topicos

levantados que partiremos para a analise da pesquisa no proximo capitulo.
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CAPITULO 3 - A REGIONALIZAGCAO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING: UM
ESTUDO DE CASOSOBRE O WILL BANK NO INSTAGRAM

3.1 PROCESSO METODOLOGICO

A presente pesquisa tem como objetivo analisar a comunicagéo do will bank
na rede social Instagram e entender como a marca se conecta ao publico do
Nordeste do Brasil.A escolha do tema deu-se pelo protagonismo que as redes
sociais assumiram dentro da estratégia de comunicacdode marca, e pela
importancia que a segmentacdo de publico, o posicionamento e a personalidade
possuem no processo construtivo dessas marcas. Tal escolha também adveio pela
observacdo da forma que as marcas se comunicam com a regido Nordeste, que
muitas erram reproduzindo estere6tipos ou xenofobia,enquanto poucas que, a preco
de hoje, se comunicam de maneira respeitosa, “natural” e “genuina’. Ao tomar
conhecimento que o will bank tinha como foco o publico nordestino, surgiu o
interesse de analisar suas estratégias para comunica¢cdo com a regiao.

O trabalho esta baseado em uma pesquisa bibliografica que, de acordocomGil
(2002, p. 44),“é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”. Dessa forma, foi realizada uma
pesquisa bibliografica com o intuito de levantar os principais conceitos do marketing
e do branding para entender como eles podem contribuir na construgédo e estratégia
das marcas. Também foi realizada uma pesquisa bibliografica em materiais que se
referem ao Nordeste e a construcdo de sua cultura, simbolos e costumes, a fim de
entender melhor suas origens e significados.

O presente estudo conta ainda com uma pesquisa exploratéria, qualitativa,
descritivae um estudo de caso que, segundo Gil (2002 p. 54), “consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento”. A analise da comunicagéo do will bank foi feita através de
estudo de caso nas publicagbes da marca em seu perfil do Instagram. Foram
analisadas as publicagfes realizadas entre marco de 2021 e setembro de 2022.
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Ao término desta pesquisa espera-se responder aos questionamentos e
hipéteses levantadas no decorrer do trabalho. Bem como, que consigamos ter um
maior aprofundamento e compreenséao da forma que o will bank se comunica com o
Nordeste, além das estratégias, linguagem e elementos utilizados, para que no
futuro este trabalho possa fornecer um embasamento aqueles que pretendem

realizar pesquisas neste tema ou inserir o Nordeste em suas estratégias de negdcio.

3.1 QUEM E O WILL BANK?

Criadas no inicio do século XXI, as fintechs, buscam através da tecnologia e
inovacdo levar aos seus clientes solucdes que facilitem a gestdo e uso de suas
financas. No Brasil, segundo o relatério Radar FintechLab*, em 2020 ja existiam 771
empresas desse segmento atuando no pais. Uma delas é o will bank, que pertence
ao Grupo Avista, e foi criado em 2017 com o nome de pag!, porém no ano de 2020 a
marca passou por um rebranding® e teve seu nome alterado para o que é usado
atualmente.

O will bank, tem como publico-alvo os ‘desbancarizados’, que sdo pessoas
gue nao possuem proximidade com instituicdes financeiras, acreditam que lidar com
as finangas € algo complicado e em parte nunca tiveram acesso ao crédito,além de
movimentarem uma baixa quantia financeiramente, o que 0s torna ndo muito
atrativos para os bancos tradicionais. Os principais produtos do will sdo os cartdes
de crédito e débito, que oferecem como vantagens rendimentos mais altos que a
poupanca na conta,uso nacional e internacional, sagues e transferéncias gratuitas.

Para alcancar esse publico o banco utiliza em suas comunicacgoes,
principalmente nas redes sociais, uma linguagem mais coloquial, com uso de
memes, girias e conteudos virais que estdo em alta na internet. Também séo
evitados termos muito técnicos e especificos do mercado financeiro para nao causar
um estranhamento no publico. Quando esses termos surgem, procura-se abordar de
uma forma mais leve e clara.Tudo isso vem desde a construcéo da marca, conforme

afirma Felipe Félix, CEO do will bank:

A estratégia do Will € se comunicar com uma linguagem facil. A
escolha do nome will € um dos pontos que mostram como o banco

¥Disponivel em https://bit.ly/3YJnbkS Acesso em 20/11/2022
%Rebranding € o ato de ressignificar a imagem de uma empresa ou produto.
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planeja criar uma relagdo mais amistosa com as pessoas. E moderno
e facil de lembrar. Esses atributos sdo importantes para comunicar
gue estamos ao lado do cliente para ajuda-lo a ter uma relagdo mais
leve com o dinheiro. (FELIX, 2021).%

Dessa forma, o will bank expressa uma personalidade amigavel e mais
descontraida, o que pode ser percebido nas suas redes sociais, a exemplo da Figura
24, na qual, através de um post em seu Instagram, publicou a foto de alguns
Bent6Cakes*®, algo que estava em alta naquele momento, foi adaptado as cores da

marca e trouxe alguns dos beneficios que seus produtos podem proporcionar.

Figura 24—Fotosde BentoCakes no Instagram do will bank.

a ) eusouwillbank Q) cusouwillbank - ) eusouwillbank
will e ~ 5 ill .
=/ cola Comigo Cola Comigo _/ ColaComigo

Qv . A ©Qv ' A o oW A
4,537 curtidas Abd7curtidas 4,537 curtidas
) eusouwillbank reage, me conta nos comentérios pra quem

5 v o eusouwillbank reage, me conta nos comentarios pra guem
vocé mandaria esses bolinhos §: §: §: #aprovadodorold

vocé mandaria esses bolinhos §: §: §: #aprovadodorolé

eusouwillbank reage, me conta nos comentdrios pra quem
vocé mandaria esses bolinhos §: §: §: #aprovadodorol@

Fonte: Instagram (https://bit.ly/3EZTvqq).

Grande parte dos clientes will bank estdo na regido Nordeste. Os nordestinos
representam 60% do total e a maioria deles reside em cidades com até 100 mil
habitantes. Esses numeros ndo sdo, por acaso, 0 posicionamento do banco é
voltado para o publico do Nordeste. A marca procura se conectar com esse publico
através de sua comunicacdo e iniciativas, por meio da linguagem, figuras
representativas e conteado que causem uma identificacdo e aproximem o will dos

nordestinos. E relevante destacar que, embora o will bank tenha nascido no estado

¥’Disponivel em https://bit.ly/3F07Frx Acesso em 20/11/2022
% pequenos bolos que trazem frases divertidas em sua parte superior
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do Espirito Santo, seu CEO*e cofundador Felipe Félix é paraibano e morou parte da
vida no Maranhéo.

O posicionamento com foco no Nordeste ndo se prende a acfes no digital, a
marca também utiliza de estratégias de midia off-line*°, a exemplo de um outdoor
“na cidade de Campina Grande com a cantora Pabllo Vittar (Figura 25), natural do
Maranhdo e que é uma das embaixadoras da marca, ao lado do youtuber e
influenciador digital piauiense Whidersson Nunes, da cantora baiana Simone, da
atriz Maisa e da médica e vencedora do Big Brother Brasil 20, Thelma Assis, ambas
de S&o Paulo. Essas personalidades, segundo afirma o CMO*do will bank, Daniel
Feitoza, “Sao celebridades com um entendimento do Brasil de verdade, que se
comunicam de fato com quem compde a maior parte da populacdo e que tem uma

preocupacado genuina com as questdes sociais.”

Figura 25—-Outdoor do will bank com Pabllo Vittar em Campina Grande/PB.
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Fonte: Arquivo pessoal do autor.

No ano de 2022, o will bank foi patrocinador de uma das maiores festas
juninas do pais, o Sdo Jodo de Campina Grande, na Paraiba. Além do patrocinio, o
banco concedeu a alguns comerciantes que trabalharam na festa um cartdo de

crédito pré-aprovado com limite de R$ 500,00 (quinhentos reais), para que eles

%CEO ¢ a sigla de ChiefExecutive Officer, que significa Diretor Executivo em portugués

“0 Producgdo de midia fora do ambiente virtual como outdoors, panfletos, radio, televiséo etc.

“Cartaz ou painel publicitario de grandes dimensdes, normalmente mais largo do que alto e colocado
geralmente em locais de muito movimento.

“2CMO (sigla em inglés para Chief Marketing Officer) € o nome do cargo do diretor de marketing de
uma empresa



53

pudessem investir nos seus negdcios durante o periodo junino. Também foram
desenvolvidas ativagcdes da marca no Parque do Povo, local onde acontece a
festa,além deconteudo para as redes sociais.

A diversidade também faz parte da estratégia do will bank, que se materializa
desde as suas acdes nas redes sociais e campanhas, a composi¢cdo da propria
empresa “50% de suas novas contratacdes sao pessoas negras, assim como 40%
de toda forca de trabalho.” (BRAZIL JOURNAL, 2021). Ademais, Felipe Félix (2021),
CEO do will ressalta que “Grande parte da populagdo desbancarizada € negra, e
grande parte dela esta no Nordeste. Precisamos ter pessoas que nos ajudem a criar
produtos melhores e que representem o nosso publico.”

No préximo topico, analisaremos algumas das comunicacdes feitas pelo will
bank em seu perfil do Instagram, a fim de observar como a marca se comunica com

0 publico nordestino através deste canal.

3.3 ANALISE DO PERFIL DO INSTAGRAM DO WILL BANK

Para construcdo da presente andlise, embora o will bank possua presenca em
outras redes sociais, foi delimitado apenas o perfil da marca no Instagram para
andlise das publicacdes, no periodo entre os meses de marco de 2021 e setembro
de 2022, que corresponde a 18 meses. Nesse intervalo foram feitos 170 postsno
feedcom conteldo alternados entre imagens e videos. Em todas as publicacdes
predomina o uso das cores amarelo, preto e branco, cores da marca.

Ao analisarmos o perfil do will bank, fica perceptivel a humanizacdo proposta
pela marca através de postsque,em certa frequéncia, apresentam a participacdo de
diversas pessoas. Nesses contedudos, na maioria das vezes, as pessoas estao
vivenciando situagfes em que usam o cartdo do will, listando seus beneficios ou em
alguns casos se trata de campanhas especificas, como o Sao Jodo de 2022.

Parase compreender melhor o perfil dessas pessoas que aparecem nas
publicacbes do will, foi feito um levantamento (ver Tabela 01) com o objetivo de
identificar de onde elas sdo. Foram realizadas visitas aos perfis de cada uma, bem
como, pesquisas na internet para chegar até as informacfes desejadas. Publicacdes
em que ndo estavam marcados os perfis, ou ndo foram localizados os nomes, da
mesma forma, os que ndo apareciam imagens das pessoas, apenas a voz, foram

desconsideradas no levantamento por falta de informagéo.



Tabela 01: Relacao de pessoas que aparecem em posts no perfil do will bank
divididas por estado.

NOME (E)STAD LINK DO POST
01 Ary Fontoura (Ator) RJ https://bit.ly/3utitcN
02 Quarteto da Arriagéo (Grupo Artistico) PE https://bit.ly/3B7ed6u
03 Rebeca (Criadora de Contetdo) SP https://bit.ly/3UwnGvO
04 Danny Bond (Cantora) AL https://bit.ly/3Hh6t5M
05 Alexia Brito (Criadora de Contetdo) MA https://bit.ly/3VETNA8
06 Camila Hilario (Criadora de Conteldo) Pl https://bit.ly/3ullVpV
07 Kerline (Ex-BBB) CE https://bit.ly/3gUxphg
08 Brunna Vini (Rapper) RN https://bit.ly/3B7HV5]
09 Tifanny Abreu (Jogadora de vélei) TO https://bit.ly/3IEMQIU
10 Thelminha (Médica e Ex-BBB) SP https://bit.ly/3HcckJJ
11 Pabllo Vittar (Cantora) MA https://bit.ly/3iCMbcH
12 Simone Mendes (Cantora) BA https://bit.ly/3iyVoTE
13 Whinderson Nunes(Criador de Conteudo) Pl http://bit.ly/3VwiGrH
14 Maisa (Atriz e Apresentadora) SP https://bit.ly/3unMwTy
15 Vladimir (Comerciante) PB https://bit.ly/3iBBAIn
16 Dalyana Moreno(Criadora de Contetdo) PB https://bit.ly/3H8t84v
17 Lucinei (Comerciante) PB https://bit.ly/3VgBJng
18 Risonalda (Comerciante) PB https://bit.ly/3EYQKS8L
19 Francilda (Comerciante) PB https://bit.ly/3VMSkBn
20 Maria da Guia (Comerciante) PB https://bit.ly/3Hcz38u
21 Cleane Sampaio (Cantora) CE https://bit.ly/3SXTyNRK
22 JP Venancios (Criador de Conteido) PB https://bit.ly/3Uy5UHQ
23 Davi Nogueira (Criador de Conteuido) CE https://bit.ly/3VRysar
24 Fusconautas (Criadores de Conteudo) SE https://bit.ly/3XXro43
25 Thayse Nébrega (Criadora de Contetido) PB https://bit.ly/3VXW3TO
26 Fala Oxente (Perfil de Contetildo Regional) RN https://bit.ly/3VLrxpc
27 Maria Lucia (Criadora de Contetdo) RN https://bit.ly/3UINMuZ



https://bit.ly/3UJNMuZ
https://bit.ly/3VLrxpc
https://bit.ly/3VxW3TO
https://bit.ly/3XXro43
https://bit.ly/3VRysgr
https://bit.ly/3Uy5UHQ
https://bit.ly/3XTyNRK
https://bit.ly/3Hcz38u
https://bit.ly/3VMSkBn
https://bit.ly/3EYQK8L
https://bit.ly/3VqBJng
https://bit.ly/3H8t84v
https://bit.ly/3iBBAin
https://bit.ly/3unMwTy
http://bit.ly/3VwiGrH
https://bit.ly/3iyVoTE
https://bit.ly/3iCMbcH
https://bit.ly/3HcckJJ
https://bit.ly/3iEmQiU
https://bit.ly/3B7Hv5j
https://bit.ly/3gUxphg
https://bit.ly/3ullVpV
https://bit.ly/3VETNd8
https://bit.ly/3Hh6t5M
https://bit.ly/3UwnGv0
https://bit.ly/3B7ed6u
https://bit.ly/3utitcN
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Saga Cearense ]
28 _ ) CE https.//bit.ly/3Y5XF98
(Perfil de Contetdo de Humor)

Fonte: O Autor.

O levantamento expds que o will procura trazer, ao seu perfil no Instagram,
desde criadores de conteudo e artistas com muitos seguidores, como a cantora
Pabllo Vittar, que no Instagram possui mais de 12 milhdes, a comerciantes que nao
possuem tanta popularidade na internet, como Vladimir, vendedor de copos (Figura
26).

Figura 26—Post com o comerciante Vladimir.
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Fonte: Instagram (https://bit.ly/3iBBAIn).

A pesquisa possibilitou o conhecimento da distribuicdo geografica dessas

pessoas, evidenciando que elas estdo distribuidas em doze estados do pais (ver


https://bit.ly/3iBBAin
https://bit.ly/3Y5XF98
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Gréfico 01). Observou-se, ainda, a existéncia de posts com pessoas de todos 0s
nove estados nordestinos, sendo a Paraiba o estado com o maior nimero, nove no
total. Embora algumas pessoas aparecam em mais de um post, foi contabilizado

apenas um por pessoa.

Gréfico 01: Distribuicdo geogréfica por estados das pessoas que aparecem em
posts do will bank.

ALAGOAS; 1

PERNAMBUCO; 1
RIO DE JANEIRO; 1

EARRIEN:S SERGIPE ; 1
TOCANTINS; 1
MARANHAO ; 2
CEARA; 4 RIO GRANDE DO

sA0 PAULO; 3 NORTE; 3

Fonte: O Autor.

Ao fazermos a divisdo por regides foi possivel constatar que (ver Grafico 02),
83% por cento dessas pessoas estdo na regido Nordeste, e os demais distribuidos

14% no Sudeste e 3% no Norte.
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Grafico 02: Distribuicdo geogréfica por regido das pessoas que aparecem em posts
do will bank.
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Fonte: O Autor

Através da andlise da tabela e dos graficos acima, podemos constatar que a
escolha dessas pessoas é feita de forma estratégica, tendo em vista sua localizacao
em grande parte na regido Nordeste, totalmente de acordo com o posicionamento do
banco que é voltado ao publico da regido. Esse posicionamento também fica claro
em alguns posts que trazem, desde relatos de empreendedores que puderam
comecar ou impulsionar seus negdcios, até pessoas que realizaram sonhos como a
compra de um carro com a ajuda do will bank. Eles sdo narrados em audio pelas
vozes dessas pessoas, acompanhados de ilustracdes e colagens. Foram localizados
quatro posts com esses relatos, todos de pessoas do Nordeste (Tiane, Vitoria da
Conquista/BA*; Eliane, Bom Conselho/PE*; Samuel, Paudalho/PE*; Diego,
Caico/RN™.

No perfil do will bank no Instagram, é possivel encontrar ainda uma série de
postsacompanhados da frase “Evolwill Pelo Brasil” (ver Figura 27), neles o cartdo do
will aparece em pontos turisticos de diferentes lugares e na legenda sé&o

encontradas dicas para que as pessoas adivinhem qual o lugar em questéo.

“3 Disponivel em: https:/bit.ly/3F25YKa Acesso em 29/11/2022
* Disponivel em:https://bit.ly/3gZTOEM Acesso em 29/11/2022
* Disponivel em: https:/bit.ly/3F3kMbp Acesso em 29/11/2022
“ Disponivel em: https://bit.ly/3Uuocb94Acesso em 29/11/2022
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Figura 27 —Posts com o titulo “Evolwill Pelo Brasil".
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Fonte: Instagram (Montagem: O Autor).

Durante o periodo que compreende a nossa andlise, foram identificadas seis
publicacdes com titulo “Evolwill Pelo Brasil” com fotos nas cidades de Salvador/BA,
Guarabira/PB, Fortaleza/CE, Campina Grande/PB, Juiz de Fora/MG e Aracaju/SE.

O will busca trazer uma diversidade de sons que acompanham parte dos
videos publicados em seu perfil. Diferente de muitas marcas que, quando produzem
conteudo voltado para o Nordeste e se prendem apenas ao forro, o will possui
diferentes assinaturas sonoras em suas producdes, comopiseiro, brega funk e
pagodao, ritmos populares da regido Nordeste. Também existe uma assinatura
sonora no ritmo Charme*’. Em um dos postsé possivel ouvir®® um trecho de todos
eles. A marca também mostra uma preocupacao em abordar diferentes sotaques em
suas producdes audiovisuais. E possivel identificar em suas publica¢cdes*® diferentes
sotaques semelhantes aos de diferentes estados do Nordeste.

Ainda no tema da diversidade o will traz figuras representativas de diferentes
grupos sociais nas publicacdes do Instagram. Personalidades como a cantora e drag

gueen Pabllo Vittar, a cantora transsexual Danny Bond e a criadora de conteudo

47 MUsica negra que teve seu inicio entre 1980 e 1990 e nasceu do estilo soul e funk americano
“8 Disponivel em: https://bit.ly/3F4ftJ7Acesso em 29/11/2022

49 Disponivel em: hitps:/bit.ly/30OWAWSK; https:/bit.ly/3Vx6J53; https://bit.ly/3gYSLdeAcesso em
29/11/2022
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Alexia Brito, conhecida na internet como Bota PG4, aparecem em comunica¢fes da
marca no Instagram (ver Figura 28). Além de possuirem forte influéncia e
representatividade diante da comunidade LGBTQIA+, elas s&o nordestinas. O que
mostra que para dialogar com determinados grupos sociais, o banco busca além de
trazer figuras com representatividade, dar destaque as que sdo nordestinas.

Figura 28—Posts com Alexia Brito, Danny Bond e Pabllo Vittar.
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Fonte: Instagram (Montagem: O Autor)

A acéo do will bank no Sao Jodo de Campina Grande/PB no ano de 2022, ja
citada anteriormente, também foi analisada durante a pesquisa. Foram feitas 14
publicacdes no perfil do will bank tendo a festa como tema principal, dessas, 12
eram videos. Em grande parte das publica¢cdes o banco era mencionado como “Sao
will” trocadilho fazendo referéncia ao Sdo Jodo e o nome da marca, que era
justificado pelo fato de o banco ter ajudado mais de 120 comerciantes com crédito

para investir em seus negdcios (ver Figura 29).

Figura 29—Frame de video do will bank no Sdo Jodo de Campina Grande.
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Fonte: Instagram (https://bit.ly/3gYSLde).

Um dos primeiros videos no evento mostra a criadora de contetdo da cidade
de Campina Grande, Dalyana Moreno, acompanhando a ativacdo de marca do will
bank no espaco do evento (ver Figura 30). Em seguida, foram publicados cinco
videos do criador de conteudo e embaixador da marca, Whindersson Nunes (ver
figura 31). Nesses videos, com duragdo entre 30 e 44 segundos, Whindersson
apresentava em cada um deles um comerciante que estava trabalhando na festa.

Além disso, eradestacada a ajuda dada pelo will bank aos comerciantes.

Figura 30—Frames de video do will bank com a criadora de contetudo Dalyana
Moreno no Sao Jodo de Campina Grande.

Fonte: Instagram (https://bit.ly/3H8t84v).


https://bit.ly/3H8t84v
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Figura 31-Frame de video do will bank com Whidersson Nunes.
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Fonte: Instagram (https://bit.ly/3F2012S).

Em seguida, quatro desses cinco comerciantes apareceram em novos videos,
um para cada. Nos materiais audiovisuais eles eram apresentados e apareciam em
seus locais de trabalho na festa (ver Figura 32).0s produtos comercializadostambém
eram exibidos (ver Figura 33), além de imagens gerais do evento. Em determinado
momento 0s comerciantes apareciam utilizando o cartdo, bem como o aplicativo do
will bank (ver Figura 34). Todos os videos eram narrados por uma voz que
apresentava as pessoas, produtos vendidos e como o will bank ajudou-as. Ao
término dos videos, era exibida e pronunciada a frase: “padroeiro ndo oficial do Séao

Joao de Campina Grande” (ver Figura 35), fazendo referéncia ao termo “Séao will”.

Figura 32—Frame de video do will bank com o comerciante Lucinei no


https://bit.ly/3F2o12S
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S&o Joao de Campina Grande.
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Fonte: Instagram (https://bit.ly/3VgBJng)

Figura 33—Frame de video do will bank de uma comida comercializada no
S&o0 Joao de Campina Grande.

Fonte: Instagram (https://bit.ly/3EYQKS8L)

Figura 34—Frame de video do will bank no S&o Jodo de Campina Grande
com comerciante utilizando app do banco.
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Fonte: Instagram (https://bit.ly/3Hcz38u).

Figura 35—-Frame de video do will bank com imagem geral do
Sao Joado de Campina Grande.
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Ao patrocinar uma das maiores festas de Sdo Jodo do pais consideramos
que, o will bank mostra a consisténcia em seu posicionamento por estar presente e
criar acdes especificas voltadas para uma das datas com maior carga afetiva,
simbdlica e cultural para os nordestinos. Outro ponto positivo foi a escolha das
pessoas retratadas nessas producdes, o fato de escolher figuras locais, da propria
cidade e que fazem parte da festa para retratar em suas publicacdes, em detrimento
de grandes nomes da midia e de outros estados, mostra mais uma vez o cuidado
gue o will bank tem de escolher figuras que se conectem com seu publico e gerem
neles uma identificagéo.

Chama a atencédo também na comunicacédo do will, através do Instagram, &
que, embora tenha como publico-alvo os nordestinos, a marca ndo faz em suas
publicacdes uso de muitos simbolos clichés que remetem a regido como sanfona,
cactosetc. O banco faz uma abordagem mais préxima com o publico, se apropriando
da linguagem regionalista, em alguns momentos, sem ostentar que esta se dirigindo
ao publico nordestino, fato que, provavelmente, potencializa a sua estratégia

comunicacional.


https://bit.ly/3VMSkBn
https://bit.ly/3Hcz38u
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CONSIDERAGOES FINAIS

Os estudos referentes ao marketing possibilitaram ter um maior entendimento
de suas estratégias e do quanto ele pode ser fundamental para a potencializagédo e
crescimento de marcas. A internet e as redes sociais trouxeram novas possibilidades
e espacos para se trabalhar uma marca e comunicar-se com seus clientes, o que
exigiu novas praticas e comportamentos. Foi possivel compreender, também, a
importancia do branding para uma marca e como atraves de seus elementos as
marcas podem ser mais assertivas em suas estratégias, como também, podem criar
fortes conexdes com seu publico.Ainda no campo do branding, vimos que marcas no

atual contexto podem ser verdadeiras plataformas de conteddo e entretenimento
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através do branded content e com isso captar a atencdo de um publico cada vez
mais disperso e exigente.

Os estudos acerca do Nordeste mostraram que seu regionalismo foi fruto de
uma construgdo entre diversos setores da sociedade do inicio do século XX. O
imaginérionordestino tem como uma de suas bases fortes a saudade, o que vai
fazendo sentido a medida em que sao analisadas producdes artisticas e culturais de
nordestinos, como Luiz Gonzaga que em sua obra tem como tema por muitas vezes
a lembranca do ambiente rural e pacato.

Foram abordados os simbolos e elementos importantes da cultura nordestina
que, por muitas vezes, sdo utilizados por marcas em suas producdes audiovisuais.
Tais producdes em alguns casos se prendem a imagens estereotipadas do
nordestino através de elementos como chapéu de cangaceiro. Por outro lado, pode-
se constatar que também existem marcas que para se comunicar com o Nordeste
buscam um caminho distinto, sem esteredtipos ou uso excessivo de elementos
tipicos da regiéo.

Ao estudar sobre o will bank e sua estratégia de negdécios, bem como o seu
posicionamento de marca, ficou perceptivel que o banco foca no publico da regido
Nordeste, e, pelo fato de 60% de seus clientes serem dessa regido, pudemos
pressupor que o banco tenha certo éxito em suas estratégias.

A analise do perfil do will no Instagram trouxe muitos dados e informacdes
importantes. O banco se comunica com a regido Nordeste de forma espontanea,
nao sao vistos nas publicacdes elementos visuais como chapéu de couro, cacto etc.
A linguagem verbal usada pelo will também né&o se utiliza de expressbes associadas
a regido, como, por exemplo “oxente”.

O will bank traz em seu perfil do Instagram diversas figuras publicas e
andnimas, em grande parte da regido Nordeste, com o objetivo de comunicar seus
beneficios e ao mesmo tempo provocar uma identificagdo com seu publico-alvo.
Durante o levantamento da distribuicdo geogréfica dessas pessoas, foram
percebidos diferentes perfis de criadores de conteddo no que diz respeito aos seus
nichos de atuacao e temas abordados. Esse tema pode ser aprofundado em uma
outra pesquisa com objetivo tracar perfis dos criadores de conteddo que fazem
parceria com o will bank e compreender os fatores que determinam as escolhas

destes.
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Isto posto, acreditamos que o will bank, através do Instagram, se posiciona
com o publico do Nordeste de modo que eles se sintam representados, sem precisar
reforcar esteredtipos ou abusar de elementos, expondo assim uma forma
consistente e distinta das usadas por outras marcas. Ac¢des especificas como a
voltada ao periodo junino reforcam esse posicionamento e tornam a marca relevante
diante do seu publico, bem como, a comunicacédo voltada a regido durante o restante
do ano mostra uma consisténcia no posicionamento. Por outro lado, o will bank
poderia buscar novas formas de se conectar aos nordestinos através do branded

content criando conteudos de entretenimento voltados a regiao.
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