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“A constru¢do de uma marca no ambiente digital
ndo é apenas sobre se comunicar, mas sobre criar
experiéncias que estabelecam uma conexdo
emocional com o consumidor."

Seth Godin, autor e especialista em Marketing
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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo geral analisar como as marcas utilizam eventos
culturais para engajar consumidores e fortalecer a percep¢ao de marca, considerando o
contexto digital e o Carnaval brasileiro. Os objetivos especificos foram: descrever de que
maneira o uso do contetido gerado pelo usuario (UGC) durante o Carnaval contribui para
a eficacia das estratégias de branding digital; identificar o papel dos influenciadores
digitais nas campanhas de branding relacionadas ao Carnaval brasileiro; e evidenciar como
as agOes online durante o Carnaval geram valor para as estratégias de branding de marcas.
A pesquisa caracteriza-se como uma netnografia, com abordagem qualitativa, voltada a
andlise das praticas de branding digital no ambiente virtual, especialmente no contexto do
Carnaval. Como resultados, foram identificadas seis categorias principais que estruturam
as estratégias analisadas: visibilidade e alcance estratégico, humanizagdo da marca,
engajamento simbodlico e colaborativo, reforco de posicionamento, agilidade digital e
conteudo viral. Evidenciou-se que o uso do UGC aumenta a autenticidade das campanhas
e a participagdo organica dos consumidores; os influenciadores digitais funcionam como
mediadores culturais, ampliando a conexdo entre marca e publico; e as agdes online,
especialmente em redes sociais, reforcam a presenca simbdlica e emocional das marcas. A
conclusdo destaca achados contraintuitivos, como o fato de que campanhas mais
espontaneas — inclusive originadas de erros — geraram maior engajamento do que agdes
planejadas, ¢ que a humanizagdo da marca, com transparéncia e empatia, teve impacto mais
positivo do que discursos altamente institucionalizados. Dessa forma, o estudo conclui que
a integracdo entre branding digital e eventos culturais como o Carnaval é uma estratégia
eficaz para construir conexdes significativas e fortalecer a identidade das marcas em
contextos populares.

Palavras-chave: Branding Digital. Carnaval. Marketing Digital. Netnografia.



ABSTRACT

This study aimed to analyze how brands use cultural events to engage consumers and
strengthen brand perception, focusing on the digital context and the Brazilian Carnival.
The specific objectives were: to describe how user-generated content (UGC) during
Carnival contributes to the effectiveness of digital branding strategies; to identify the role
of digital influencers in branding campaigns related to the Brazilian Carnival; and to
highlight how online actions during Carnival generate value for brand strategies. The
research is characterized as a netnographic study with a qualitative approach, focused on
analyzing digital branding practices in virtual environments, particularly within the context
of Carnival. The results revealed six key analytical categories: strategic visibility and
reach, brand humanization, symbolic and collaborative engagement, reinforcement of
brand positioning, digital agility, and viral content. It was found that UGC enhances the
authenticity of campaigns and promotes organic consumer participation; digital influencers
act as cultural mediators, strengthening the connection between brands and audiences; and
online actions, especially on social media, reinforce the symbolic and emotional presence
of brands. The conclusion highlights counterintuitive findings, such as the fact that
spontaneous campaigns — including those arising from mistakes — generated higher
engagement than meticulously planned actions, and that brand humanization, through
transparency and empathy, had a more positive impact than institutionalized discourse.
Thus, the study concludes that integrating digital branding with cultural events like
Carnival is an effective strategy for building meaningful connections and strengthening
brand identity in popular contexts.

Keywords: Digital Branding. Carnival. Digital Marketing. Netnography.



ABREVIATURAS E SIMBOLOS

# Hashtag
ROI Return on Investment (Retorno sobre Investimento)

UGC User Generated Content (Conteudo Gerado pelo Usuario)
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INTRODUCAO

O conceito de branding vai além da criacdo de logotipos ou acdes publicitarias
pontuais; trata-se da construgdo simbolica e continua de valor em torno de uma marca.
Como apontam Dolbec e Fischer (2015), o branding envolve praticas sociais e
institucionais que moldam a maneira como as marcas sao percebidas pelos consumidores,
especialmente quando inseridas em contextos culturais significativos. Nesse sentido, os
eventos culturais, por mobilizarem experiéncias coletivas e identidades locais, tornam-se
plataformas privilegiadas para o fortalecimento da presenca simbolica das marcas.

Entre os grandes eventos culturais brasileiros, o Carnaval se destaca como uma
manifestagdo de imenso apelo popular e simbolico. Mais do que uma festa, ele representa
uma sintese de tradigdes historicas, religiosas, étnicas e regionais (Alexandre, 2020). Como
descreve DaMatta (1997), o Carnaval ¢ um momento em que a ordem social ¢
temporariamente invertida e ressignificada, permitindo a expressdo de novas formas de
sociabilidade e pertencimento.

Carnaval ¢ uma das festas com raizes que remontam as celebragdes pagas europeias
e as influéncias africanas trazidas pelos escravizados. A festa evoluiu, incorporando
elementos indigenas e diversas tradigdes culturais ao longo dos séculos. Historicamente, o
Carnaval brasileiro comegou como uma festa de rua onde mascaras e fantasias eram
comuns, € com o passar do tempo, grupos comecaram a organizar desfiles e bailes. No
século XX, o Carnaval brasileiro comegou a tomar a forma atual, com a criagao das escolas
de samba no Rio de Janeiro, os blocos afro na Bahia, e os bonecos gigantes em
Pernambuco. Essas tradicdes refletem a diversidade cultural e a capacidade do povo
brasileiro de sincronizar diferentes influéncias em uma celebragao tnica (Jesus, 2020).

Do ponto de vista estratégico, o Carnaval representa uma oportunidade para agdes
de branding. Como discutem Fernandes e Quintdo (2022), a associagdo das marcas a
eventos culturais fortalece a conexdo emocional com o publico e favorece a construgdo de

experiéncias simbolicas auténticas. Ao patrocinarem desfiles, blocos, ou ao criarem
campanhas alinhadas ao espirito carnavalesco, as marcas ampliam sua visibilidade e sua
legitimidade cultural, conectando-se com o imaginario coletivo de forma mais expressiva.

O Carnaval ¢ celebrado de maneira distinta em cada regido do Brasil, refletindo as
peculiaridades locais. No Rio de Janeiro, o evento ¢ dominado pelos desfiles das escolas

de samba na Sapucai, que sdo espetaculos grandiosos de musica, danca e alegorias. Em
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Sao Paulo, o Carnaval de sambodromo também ganha destaque, com uma competitividade
similar a do Rio. Ja na Bahia, o axé e os trios elétricos tomam as ruas de Salvador, onde a
festa ¢ mais interativa e o publico danga junto aos artistas. Em Pernambuco, o frevo e o
maracatu sao os ritmos predominantes, ¢ os desfiles dos bonecos de Olinda sdo uma atragao
a parte. Essa diversidade mostra a riqueza cultural do pais e como cada localidade celebra
a festa de acordo com suas tradi¢cdes e influéncias historicas (Junior, 2019).

Deste modo, o Carnaval brasileiro tem um impacto significativo na economia e na
sociedade. Economicamente, movimenta o turismo, com milhdes de visitantes nacionais e
internacionais que geram renda para hotéis, restaurantes, e outros servicos. H4 também a
geracdo de empregos temporarios € o estimulo a produgdo de aderegos, fantasias e alegorias
(Saldanha; Gongalves, 2019; Rosa; Lima; Aguiar, 2020). Socialmente, o Carnaval ¢ um
momento de expressdo de identidades e liberdades individuais e coletivas. E uma época
em que as pessoas podem explorar diferentes facetas de si mesmas, e grupos
marginalizados encontram um espaco de visibilidade e celebragdo (Menezes; Gongalves;
Barbieri, 2022).

Sendo assim, a pesquisa tem como pergunta norteadora: Como as marcas utilizam
eventos culturais para engajar consumidores e fortalecer a percepcdo de marca,
considerando o contexto digital e o Carnaval brasileiro?

E ainda, sdo questionamentos secundarios:

(a) De que maneira o uso do conteido gerado pelo usuario (UGC) durante o

Carnaval contribui para a eficacia das estratégias de branding digital?

(b) Qual ¢ o papel dos influenciadores digitais nas campanhas de branding

relacionadas ao Carnaval brasileiro?

(c) Como as agdes online durante o Carnaval geram valor para as estratégias de

branding de marcas?

Durante o Carnaval, as marcas encontram uma oportunidade impar de se conectar
com a cultura brasileira nas redes sociais, aproveitando a efervescéncia e a alegria que
caracterizam esta época do ano. Elas mergulham nas tradicoes do Carnaval para criar
campanhas que ressoem com a identidade nacional e os valores locais, utilizando-se de
elementos visuais e tematicos que vao desde as cores vibrantes das escolas de samba até
os ritmos contagiantes como o samba, o axé, o frevo e o maracatu. Além de patrocinar

eventos e blocos carnavalescos, as marcas geram conteudo especifico para as redes sociais,
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como filtros tematicos, hashtags personalizadas e desafios interativos que incentivam o
engajamento do publico. Ao fazer isso, ndo s6 aumentam sua visibilidade como também
criam uma relacdo de empatia e pertencimento com os consumidores, que veem suas
tradicdes e paixdes nacionais sendo celebradas e amplificadas no ambiente digital (Lopes;
Camara, 2021; Grohmann et al., 2021).

Para tanto o objetivo geral desta dissertagdo de mestrado compreende em analisar
como as marcas utilizam eventos culturais para engajar consumidores e fortalecer a
percep¢ao de marca, considerando o contexto digital e o Carnaval brasileiro. E sdo
objetivos especificos: (a) descrever de que maneira o uso do conteudo gerado pelo usuério
(UGC) durante o Carnaval contribui para a eficicia das estratégias de branding digital; (b)
identificar o papel dos influenciadores digitais nas campanhas de branding relacionadas ao
Carnaval brasileiro; e (¢) evidenciar como as a¢des online durante o Carnaval geram valor
para as estratégias de branding de marcas.

A relevancia social e académica desta pesquisa reside na importancia crescente do
Carnaval como um fendmeno cultural que transcende as fronteiras do entretenimento para
influenciar profundamente a sociedade e a economia brasileiras. Socialmente, o Carnaval
¢ um vetor de expressdo cultural e identitéria, refletindo e influenciando dindmicas sociais,
movimentos de inclusdo e a propria imagem do Brasil no cendrio internacional. As marcas
que participam deste contexto tém o potencial de ndo apenas se beneficiarem
comercialmente, mas também de contribuirem para a valorizagdo e preservagdo das
tradigdes culturais.

Academicamente, a pesquisa se justifica ao contribuir para o campo da
Comunica¢do e Marketing Digital, um dominio em rapida evolucdo que carece de estudos
aprofundados sobre como as estratégias de branding digital podem ser alinhadas com
eventos culturais de grande escala e significado. A andlise de tais estratégias no contexto

do Carnaval brasileiro pode oferecer percepcdes sobre praticas de branding auténticas e
responsivas, além de enriquecer a literatura académica sobre marketing cultural e eventos.

Além disso, em um ambiente digital cada vez mais saturado, onde os usuarios sao

bombardeados por inumeras mensagens publicitrias, € imperativo que as marcas
desenvolvam abordagens que se destaquem e ressoem com o publico. Entender como as
marcas podem harmonizar suas mensagens com os valores e praticas do Carnaval pode
servir de modelo para outras festividades e contextos culturais, ampliando o escopo das

praticas de marketing digital para serem mais inclusivas e culturalmente sensiveis.
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Portanto, esta pesquisa visa preencher uma lacuna no conhecimento de como o
branding digital pode ser eficazmente integrado as festividades culturais, proporcionando
as marcas, profissionais de marketing e académicos uma compreensdo mais rica das
interacdes entre cultura, sociedade e comunicagdo digital.

A metodologia desta pesquisa foi pautada por uma abordagem qualitativa,
privilegiando as praticas de branding digital durante o Carnaval brasileiro. Foi conduzida
inicialmente uma pesquisa exploratéria para identificar os principais elementos e variaveis
envolvidos na sincronizagdo entre as estratégias de branding e as tradigdes do Carnaval.

A coleta de dados se deu por meio de uma pesquisa de campo, incluindo analise de
campanhas nas redes sociais, ¢ estudos de caso de agdes bem-sucedidas de branding nesse
periodo. Paralelamente, foi realizada uma pesquisa bibliografica, revisando literatura
académica em Comunicacdo, Marketing Digital e estudos culturais, bem como relatérios
de mercado e artigos sobre o tema. O cruzamento dessas fontes permitiu um entendimento
holistico e detalhado das estratégias adotadas pelas marcas, do contexto cultural em que
estdo inseridas e dos impactos gerados nas audiéncias e nos resultados empresariais. A
analise dos dados coletados foi realizada através de técnicas de analise de contetudo,
buscando padrdes, temas que contribuam para a compreensdo do fendmeno estudado.

A dissertacgdo estd estruturada em 4 capitulos, sendo:

Capitulo I - Branding no Contexto Digital: Foca no uso do contetido gerado pelo usuério
(User Generated Content - UGC), influenciadores digitais e campanhas de midia social nas
estratégias de branding digital. Também explora as principais estratégias de branding digital
que envolvem influenciadores digitais.

Capitulo IT — Eventos Culturais e Branding: Este capitulo aborda a associagao de valores
a uma marca, estratégias de branding digital em eventos festivos, a historia e importancia do
Carnaval no Brasil, e exemplos de sucesso. Ele também discute como o Carnaval afeta a
percepgao dos brasileiros sobre si mesmos e sobre o pais.

Capitulo IIT — Metodologia de Pesquisa: Descreve a metodologia utilizada no estudo,
incluindo o tipo de pesquisa (netnografia), caracteristicas da pesquisa, local de pesquisa, coleta
de dados e andlise de dados. Este capitulo detalha a abordagem mista, articulando métodos
qualitativos para uma compreensao abrangente dos fenomenos estudados.

Capitulo IV — Resultados e Discussdes: Apresenta os resultados da pesquisa e as

discussoes sobre o branding digital de marcas especificas durante o Carnaval, como Ambev,
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Stone e Coca-Cola. Este capitulo analisa como as diferentes estratégias de branding digital

impactam o engajamento e a percepgao dos consumidores durante o Carnaval.
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CAPITULO I - BRANDING NO CONTEXTO DIGITAL

Com o crescimento exponencial da internet e das redes sociais, as marcas precisam
se adaptar a um novo cendario onde a presenga digital ¢ fundamental para o sucesso, logo,
esse processo vai além da simples presenca online; trata-se de construir uma imagem
consistente, auténtica e envolvente que ressoe com o publico-alvo. Logo, podemos chamar
essa construcdo de branding digital (Ferreira, 2016).

Conforme Ferreira (2016), o branding digital ¢ um conceito que envolve a criagao
e a gestdo da identidade de uma marca no ambiente online. No mundo atual, onde os
consumidores estdo constantemente conectados, o branding digital tornou-se
indispensavel, em que uma marca bem trabalhada no ambiente digital ndo s6 atrai novos
clientes, mas também fideliza os existentes. Além disso, uma presenca digital forte pode
diferenciar uma empresa de seus concorrentes, criando uma vantagem competitiva
significativa, para garantir que a marca seja percebida de maneira positiva e coerente em
todas as plataformas digitais.

Considerando que atualmente, as redes sociais sd3o um dos principais canais de
interagdo entre marcas e consumidores, as plataformas como Instagram, Facebook, Twitter
e LinkedIn oferecem diversas oportunidades para fortalecer a presenga digital de uma
marca, seja para comunicar sua mensagem, engajar seu publico e/ou receber feedback em
tempo real (Barreto et al., 2015).

Contudo, vale destacar que, nesse aspecto, ¢ importante trabalhar elementos como
o design, que inclui o logotipo, as cores, as fontes e o layout do site, todos trabalhados para
transmitir a esséncia da marca. Posto que, uma identidade visual forte ajuda a criar
reconhecimento e confianga, elementos eficazes para a constru¢do de uma marca de
sucesso no ambiente digital. Ademais, produzir e distribuir conteido relevante ajuda a
atrair e engajar o publico-alvo, construindo uma relagdo de confianga e autoridade com os
consumidores (Rowles, 2019).

Ainda de acordo com Rowles (2019), no contexto digital, a associacdo de valores a
uma marca ganha ainda mais importancia. As redes sociais e outras plataformas online
oferecem inumeras oportunidades para as marcas se conectarem com seus publicos de
forma mais direta e pessoal. No entanto, elas também aumentam a visibilidade das agdes
da marca, o que significa que qualquer incoeréncia entre os valores declarados e as acdes

reais pode ser rapidamente percebida e criticada pelo publico. Portanto, as empresas devem
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ser auténticas e consistentes na forma como comunicam e vivem seus valores online
(Ribeiro, 2021).

O eBranding visa criar uma presenga online forte, que permita as empresas obter
maiores beneficios, satisfazer as expectativas dos usuarios e cuidar de sua reputagcdo online.
Além disso, o eBranding tem como missao traduzir o estilo de vida que as marcas
representam no cotidiano para um estilo de vida digital, destacando-se como uma nova
forma de gestdo na utilizacdo de meios digitais e destacando outros conteudos corporativos
e alta tecnologia (Escobar-Fernandez & Avalos-Diaz, 2020).

Assim, conforme Souza et al. (2020) discorrem que, o eBranding também envolve
a criag¢do e distribuicdo de contetido digital que reforga a identidade e os valores da marca.
Tal contetido ajuda a construir uma imagem atraente, comunicando a esséncia da marca de
maneira clara e eficaz, seja através de posts em redes sociais, blogs, videos ou outros
formatos, o contetido de qualidade visa manter o publico engajado e informado, do mesmo

modo que dispde de elementos que agucem sua curiosidade ou mantenha sua fidelidade.

1.1.AS MARCAS E O USO DO CONTEUDO GERADO PELO USUARO (USER
GENERATED CONTENT)

As marcas e o uso do contetido gerado pelo usuario (UGC)! tém se tornado cada vez
mais relevantes no mundo do marketing digital. Esta estratégia envolve o uso de contetudo
criado e compartilhado por consumidores ndo remunerados e autbnomos para promover
uma marca ou produto, sendo que, este tipo de conteido pode incluir videos, fotos, textos,
avaliagdes e qualquer outra forma de midia que os usuarios escolham para expressar suas
opinides e experiéncias com uma marca (Arnhold, 2010).

A principal vantagem do UGC reside na sua percepcdo de autenticidade, que ¢é
consideravelmente maior em comparacdo ao conteido diretamente produzido pelas
marcas. Essa percepc¢do decorre do fato de que o UGC ¢ frequentemente visto como uma
recomendacao honesta e direta de individuos que ndo possuem vinculos financeiros com a
marca em questdo. Isto ocorre, quando um usuario compartilha sua experiéncia pessoal ou
opinido sobre um produto ou servigo, sem receber nada em troca, esse conteudo ¢
naturalmente percebido como mais confidvel. Esta natureza espontdnea e ndo remunerada

do UGC ajuda a construir uma imagem de credibilidade para a marca, tornando o conteudo

' Sigla User Generated Content
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uma ferramenta para influenciar a percepcdo ¢ o comportamento do consumidor de maneira
positiva (Geurin & Burch, 2017).

De acordo com o estudo realizado por Gomes, Gomes & Ceard (2017), os
consumidores tendem a confiar mais nas recomendagdes feitas por outros usudrios do que
naquelas oriundas da publicidade tradicional. Este fenomeno pode ser explicado pela
crescente desconfianga dos consumidores em relagdo as mensagens altamente controladas
e muitas vezes idealizadas que as empresas transmitem através de seus canais de marketing
convencionais.

De modo geral, Heath (2020) discorre que, o UGC ¢ frequentemente percebido
como mais transparente € menos suscetivel a influéncias corporativas, proporcionando uma
visdo mais realista e confidvel sobre os produtos ou servigos discutidos. Assim, refor¢a a
ideia de que as marcas podem se beneficiar significativamente ao incorporar estratégias
que incentivem os usuarios a criar ¢ compartilhar contetdo, pois isso nao s6 amplia o
alcance da marca, mas também fortalece a confianca e lealdade do consumidor.

Para tanto, o UGC pode aumentar significativamente o engajamento ¢ o alcance de
uma marca nas redes sociais. Quando os usudrios criam e compartilham contetdo sobre
uma marca, eles estdo ampliando a visibilidade dessa marca para suas proprias redes
sociais, atingindo novos publicos potenciais de uma forma organica e escalavel, criando
um efeito multiplicador, onde cada peca de conteudo compartilhado pode ser vista por uma
nova rede de contatos, potencializando o alcance sem custos adicionais para a marca.
Ademais, o engajamento gerado por meio do UGC tende a ser mais significativo e
empatico, pois os conteudos criados pelos usudrios frequentemente geram mais interagdes,
como curtidas, comentarios e compartilhamentos, comparado ao contetdo
tradicionalmente criado pela marca (Costa, 2019).

De acordo com Abdala (2019) do ponto de vista das empresas, uma das vantagens
mais notaveis do UGC ¢ a economia de recursos, pois produzir conteudo de qualidade pode
ser caro e demandar muito tempo. Assim, encorajar 0s UuSudrios a gerar seu proprio
conteido pode reduzir significativamente os custos associados a criacdo de conteudo,
fazendo com que, as empresas possam realocar esses recursos para outras areas de sua
estratégia de marketing ou desenvolvimento de produtos.

No entanto, o uso do UGC nao ¢ isento de desafios, uma vez que, as marcas
precisam estar atentas a qualidade e a relevancia do contetdo que estd sendo associado a

elas, garantindo que ele esteja alinhado com os valores e a imagem da empresa. Tal fator,
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pode exigir um esfor¢o constante de moderagdo e gestdo de crises, caso o conteudo gerado
seja negativo. Para tanto, ha uma necessidade maior de vigilancia e capacidade de resposta
rapida para manter a integridade da marca e maximizar os beneficios do UGC ( Abdala,
2019).

Para encorajar a producdo de UGC, as marcas empregam diversas estratégias
eficazes que incentivam a participacdo ativa dos consumidores. Uma das abordagens mais
populares sdo os concursos e¢ campanhas. Nessa modalidade, as marcas convidam seus
seguidores a enviar contetidos criativos — como fotos, videos ou textos — que estejam
alinhados com um tema especifico ou que incluam o uso de hashtags promocionais. Esses
concursos geralmente oferecem prémios atrativos ou a promessa de destaque do conteudo
nos canais oficiais da marca, servindo tanto como reconhecimento quanto como incentivo
para a participagdo do publico (Klering & Barcellos, 2019).

Segundo Costa (2019), outra estratégia eficaz ¢ a criagdo de hashtags ? especificas
para campanhas, visto que, essas hashtags ndo apenas facilitam a organizacdo e o
acompanhamento do conteido gerado pelos usuarios, mas também ajudam a propagar a
campanha viralmente. Quando outros usuarios veem a hashtag sendo amplamente utilizada,
eles sdo estimulados a também participar, criando uma cadeia de engajamento que
beneficia amplamente a visibilidade da marca.

Além disso, as marcas frequentemente utilizam recompensas e reconhecimento para
motivar a geragao de UGC, incluindo desde o destaque do conteido do usuério nas midias
sociais da marca até recompensas mais tangiveis, como descontos, produtos gratis ou
acesso exclusivo a eventos e servigos, nao so valorizando os esfor¢os dos consumidores
como também fortalecendo o relacionamento entre eles e a marca, € incentivando uma
lealdade duradoura e a criacdo continua de conteudo. Logo, estratégias adicionais incluem
a colaboracdo direta com os usudrios na criagdo de produtos ou na melhoria de servigos,
onde as sugestdes e feedbacks dos usudrios s3o incorporados diretamente no
desenvolvimento de novas ofertas. Isso ndo apenas gera conteido, mas também faz com
que os consumidores se sintam parte integrante e valorizada da marca, aumentando sua

conexao e engajamento com a mesma (Pereira, 2020).

2 Uma hashtag é uma palavra ou frase precedida pelo simbolo de cerquilha (#), usada nas redes sociais para marcar
conteudo e torna-lo pesquisavel por topicos especificos. Ao clicar numa hashtag, o usuario ¢ direcionado para uma
pagina que reune todas as publicagdes que compartilham essa mesma hashtag. Isso facilita a descoberta de posts
relacionados a um tema de interesse comum, ampliando o alcance das publicagdes e organizando o contetido em
categorias. As hashtags sio amplamente usadas em plataformas como Twitter, Instagram, Facebook, entre outras,
para engajar com audiéncias, participar de conversas e destacar mensagens dentro de um contexto mais amplo.
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Portanto, ao implementar essas estratégias, as marcas conseguem nao apenas
aumentar a quantidade de contetido gerado pelo usudrio, mas também melhorar a qualidade
e a relevancia desse conteudo, criando uma poderosa ferramenta de marketing e

engajamento.

1.2.INFLUENCIADORES DIGITAIS E CAMPANHAS DE MIDIA SOCIAIS NA
ESTRATEGIAS DE BRANDING DIGITAL

Os influenciadores digitais se tornaram componentes categoricos nas estratégias de
branding digital, especialmente no contexto das redes sociais. Esses individuos, que
possuem grandes seguidores e a capacidade de influenciar opinides e comportamentos, sao
fundamentais para marcas que desejam ampliar seu alcance e refor¢ar sua imagem no
ambiente online (Karhawi, 2017). Logo, Silva e Tessarolo (2016, p, 05) define

influenciadores digitais como:

[...] aquelas pessoas que se destacam nas redes e
que possuem a capacidade de mobilizar um
grande numero de seguidores, pautando opinides
e comportamentos ¢ at¢é mesmo criando
contetidos que sejam exclusivos. A exposi¢do de
seus estilos de vida, experiéncias, opinides e
gostos acabam tendo uma grande repercussao em
determinados assuntos.

A colaboragdo com influenciadores digitais permite que as marcas se conectem com
publicos especificos de maneira auténtica e direta, pois diferentemente dos métodos
tradicionais de publicidade, eles possuem uma voz unica e uma relagdo de confianca ja
estabelecida com seus seguidores. De tal maneira, quando um influenciador recomenda um
produto ou servigo, sua mensagem ¢ percebida como mais seleta, o que pode aumentar
significativamente as taxas de engajamento e conversdo em compra e consumo (Deges,
2018).

De acordo com Barreiro, Dinis e Breda (2018), os influenciadores digitais sdo atores
do marketing de influéncia, “que corresponde ao planejamento, controle das redes sociais
pelos lideres de opinido” e sdo, portanto, “multiplicadores de social media, através das suas

recomendacoes”. Deste modo:
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Os influenciadores digitais sdo referéncias nas
redes sociais e sdo definidos como um novo tipo
de avaliador independente que molda as atitudes
do publico através de blogs, tweets e o uso de
outras redes sociais. [...] Os influenciadores
digitais sdo um meio de promog¢do das marcas e
produtos das organiza¢des, bem como um meio
de despertar desejo relativamente a esses
produtos, pois sdo influéncias para a comunidade
(Barreiro; Dinis; Breda, 2018, p. 7-9).

No cenario digital das redes que interconectam os individuos, a integracdo de
influenciadores em campanhas de midia social ¢ uma pratica comum, seja por meio de
postagens, videos, stories e outras formas de contetido digital, no qual, os influenciadores
introduzem produtos e marcas dentro de seu conteudo diario, criando uma exposi¢do
natural e atraente. Além disso, maior parte das campanhas que utilizam esses atores sao
projetadas para serem interativas, incentivando os seguidores a participar de desafios, usar
hashtags especificas ou participar de concursos, o que aumenta ainda mais o alcance e o

impacto da campanha.

O influenciador digital se torna um individuo
capaz de influenciar um determinado nicho em
que seja possivel fazer um monitoramento por
meio de ferramentas e métricas disponiveis nas
redes sociais. Essas “personalidades digitais” sdo
capazes de mudar as estratégias de investimento
em propaganda por exercerem forca suficiente
para influenciar a nova geragdo a preferir
determinada marca ou escolher certo produto
igual ao que ele estd utilizando, norteando grande
parte das decisdes de compra dos jovens (Silva e
Tessarolo, 2016, p, 06).

Conforme exposto, ¢ importante ressaltar quem para que a colaboragdo com
influenciadores seja eficaz, deve-se escolher parceiros que estejam alinhados com os
valores da marca e que possuam um publico relevante para o produto ou servigo oferecido,
isto é, que sejam de fato consumidores ou esteja no mesmo nicho e seguimento do
influenciador. Visto que, os influenciadores digitais, quando integrados de forma
estratégica em campanhas de midia social, podem desempenhar um papel eficaz no
fortalecimento das estratégias de branding digital. Eles ndo apenas ampliam o alcance das
marcas, mas também enriquecem a percepcdo da marca ao transmitir mensagens de

maneira fidedigna e engajada.
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1.3.PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE BRANDING DIGITAL QUE ENVOLVEM
INFLUENCIADORES DIGITAIS

As estratégias de branding digital que envolvem influenciadores digitais sdo
diversificadas e visam aproveitar o alcance e a credibilidade desses perfis nas redes sociais
para fortalecer a marca e aumentar a visibilidade de produtos ou servicos. Logo, as
principais envolvem as parcerias de longo prazo, campanha de langamento de produtos,
conteudos cocriados, eventos e experiéncias exclusivas, programas de embaixadores, uso
de codigos de descontos e afiliados e storytelling utilizando o produto da marca (Souto,
2022).

De acordo com Batista (2018), parcerias de longo prazo com influenciadores
digitais representam uma estratégia eficaz no ambito do branding digital, pois ao invés de
colaboragdes pontuais, essas parcerias estendidas permitem que a marca se integre de
forma mais natural e consistente ao conteudo do influenciador. Isso cria uma associagao
mais forte e duradoura na mente dos consumidores, pois ndo se percebe a marca apenas
como um anuncio passageiro, mas como uma parte recorrente e confiavel do conteido que
eles consomem regularmente. Além disso, a constancia dessa exposi¢do ajuda a construir
confianca e credibilidade, atributos essenciais para fidelizar a audiéncia e fortalecer a
percepcao positiva da marca.

Além dos beneficios de visibilidade e confianca, as parcerias de longo prazo com
influenciadores também permitem um planejamento de marketing mais estratégico e
integrado. Com o tempo, a marca e o influenciador podem desenvolver uma compreensao
mais profunda das preferéncias e comportamentos de seus seguidores, possibilitando a
criagdo de campanhas mais efetivas e personalizadas, facilitando a implementagdo de
iniciativas coesas que ressoam autenticamente com o publico, maximizando assim o
impacto das agdes de marketing (Ullmann, 2021).

Ademais, Rodrigues (2020) discorre em seu estudo que, as campanhas de
langamento de produtos utilizando influenciadores digitais sdo uma tatica cada vez mais
popular e eficaz no marketing moderno. Ao alinhar um novo produto com influenciadores
que ja possuem credibilidade e uma base de seguidores engajada, as marcas podem
maximizar a exposi¢do e criar um buzz significativo em torno do lancamento. Esses

influenciadores, ao compartilharem suas experiéncias auténticas e opinides sobre o
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produto, conferem uma validacdo social que pode ser decisiva para o sucesso do
lancamento. Essa estratégia ndo apenas garante visibilidade imediata através das redes
sociais dos influenciadores, mas também ajuda a transmitir caracteristicas e beneficios do
produto de uma maneira que ressoa melhor com o publico-alvo.

De acordo com Victor e Gomes (2022), as campanhas de lancamento de produtos
com influenciadores podem ser especialmente eficientes quando combinadas com conteudo
criativo e interativo. Por exemplo, desafios, unboxings, tutoriais e reviews detalhados sdo
formas de conteudo que podem engajar o publico e incentivar a interagdo direta com o
produto. Isso ndo s6 amplia o alcance da campanha, mas também incentiva os
consumidores a experimentarem o produto por si mesmos, aumentando as chances de
conversao. Com o planejamento correto e a escolha adequada de influenciadores, as marcas
podem transformar um simples lancamento de produto em um evento memoravel e
altamente lucrativo, estabelecendo uma forte presenga no mercado desde o inicio.

Outra estratégia relevante ¢ a utilizagdo de eventos e experiéncias exclusivas como
parte de uma estratégia de branding digital com influenciadores digitais ¢ uma pratica que
pode gerar alto impacto e visibilidade para a marca. Ao convidar influenciadores para
eventos exclusivos, como lancamentos de produtos, festas VIP, retiros de marca ou
experiéncias imersivas personalizadas, as empresas podem criar um ambiente no qual os
influenciadores vivenciam a marca de uma maneira Unica ¢ memoravel. Essas experiéncias
proporcionam contetido rico e auténtico que os influenciadores podem compartilhar com
seus seguidores, transmitindo ndo s6 informagdes sobre os produtos ou servigcos, mas
também a atmosfera e a esséncia da marca (Carvalho, 2024).

Além disso, Carvalho (2024) afirma que, esses eventos permitem que o0s
influenciadores interajam diretamente com os produtos e a equipe da marca, fortalecendo
o relacionamento entre eles. Tal proximidade contribui para que os influenciadores se
sintam mais conectados e comprometidos com a marca, o que tende a refletir positivamente
em como eles comunicam a marca para sua audiéncia. Ao mesmo tempo, o contetido gerado
em tais eventos geralmente tem alto engajamento, pois oferece aos seguidores uma visao
“por tras das cortinas”, aumentando a curiosidade e o interesse do publico. Assim sendo,
eventos e experiéncias exclusivas ndo sdo apenas uma oportunidade de engajamento direto
com os influenciadores, mas também uma ferramenta poderosa para amplificar a presenca

digital e o alcance da marca.
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Os programas de embaixadores de marca, que envolvem influenciadores digitais,
sdo uma estratégia de branding digital profundamente eficaz. Esses programas consistem
em formar parcerias de longo prazo com influenciadores que representam a marca de forma
continua, ndo apenas em campanhas isoladas, mas como defensores recorrentes. Os
embaixadores sao escolhidos por sua afinidade com a marca e sua capacidade de comunicar
seus valores de forma auténtica e persuasiva ao publico.

Ao estabelecer um programa de embaixadores, a marca beneficia-se da construgio
de uma relacdo de confianca e lealdade com os influenciadores, o que se traduz em uma
promocao mais natural e efetiva. Esses influenciadores passam a ser vistos como faces da
marca, aumentando a credibilidade e a visibilidade da empresa entre seus seguidores. Além
disso, os programas de embaixadores permitem um alinhamento mais estratégico e
integrado das mensagens da marca, garantindo que o conteido compartilhado seja
consistente e reflita verdadeiramente os valores e a esséncia da marca. Essa continuidade
e consisténcia sdao cruciais para fortalecer a identidade da marca e solidificar sua posigao
no mercado.

O uso de codigos de desconto e programas de afiliados sdo estratégias eficazes
quando incorporadas ao trabalho com influenciadores digitais em campanhas de branding.
Essas taticas incentivam ndo apenas a gera¢dao de conteudo por parte dos influenciadores,
mas também impulsionam vendas diretas, criando um sistema de recompensas que
beneficia tanto a marca quanto o influenciador. Atribuir codigos de desconto exclusivos a
influenciadores permite que eles oferecam beneficios diretos aos seus seguidores. Isso nado
s6 aumenta o valor percebido pelo consumidor, mas também encoraja a a¢do imediata de
compra. Além disso, esses codigos permitem que a marca rastreie a eficdcia do
influenciador em gerar vendas, fornecendo dados valiosos para avaliar o retorno sobre o
investimento da campanha.

E ainda, integrar influenciadores em programas de afiliados oferece a eles a
oportunidade de ganhar uma comissdo sobre as vendas que geram. Isso cria um incentivo
financeiro para que os influenciadores promovam a marca de forma mais assertiva e
continua. Para a marca, isso significa uma promoc¢do mais ampla e engajada, ja que o
influenciador se torna um parceiro de negdcios, buscando maximizar suas proprias receitas
através de vendas efetivas. Essas estratégias ndo apenas aumentam o alcance e a
visibilidade da marca, mas também fortalecem a colaboracdo e o comprometimento dos

influenciadores com o sucesso da marca, gerando um ciclo virtuoso de promog¢ao e vendas.
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E n3o menos importante, Pereira (2020) discorre em seu estudo o storytelling, ou a
arte de contar historias, que trata-se de uma técnica no marketing digital e na construcao
de marcas, que se baseia na criacdo de narrativas envolventes e emocionalmente cativantes
que transmitem os valores e a mensagem de uma marca de maneira mais humana e
relatable®. Através do storytelling, as empresas podem conectar-se profundamente com seu
publico, construindo uma relagdo de empatia e confianga que transcende as tradicionais
estratégias de venda.

A eficacia do storytelling reside na sua capacidade de envolver o publico numa
historia que ressoa com suas experiéncias, desejos ou desafios pessoais. Ao ouvir uma
historia que reflete suas proprias vivéncias ou aspiragdes, o publico ¢ mais propenso a
desenvolver uma ligagdo emocional com a marca. Essa conexdo ndo s6 aumenta a
fidelidade do consumidor, mas também potencializa a disseminacdo da marca através do
boca a boca, pois as pessoas tendem a compartilhar historias que as impactam de forma
significativa (Pereira, 2020).

Além disso, o storytelling pode ser utilizado em diversos formatos e canais, desde
campanhas publicitarias, conteido para redes sociais, videos, podcasts até blogs e
newsletters. Cada formato oferece uma oportunidade tnica de contar uma parte da histdria
da marca, seja através de uma narrativa visual impactante, um testemunho emocionante ou
uma série de conteudos que se desdobram em uma historia maior. Portanto, o storytelling
¢ uma ferramenta versatil e indispensavel para marcas que desejam nao apenas vender um
produto, mas também construir um legado e uma comunidade fiel ao redor de seus valores

e visao.

3 O termo “relatable” refere-se a capacidade de algo ou alguém ser compreendido ou sentido como proximo as
proprias experiéncias, emogdes ou pensamentos de uma pessoa. Quando algo ¢ descrito como relatable, isso
significa que ¢ facil de se identificar com isso, pois apresenta caracteristicas ou situagdes que sdo familiares ou
compreensiveis para muitas pessoas. Em um contexto mais amplo, algo relatable toca em aspectos comuns da
experiéncia humana, facilitando uma conexdo emocional ou intelectual.
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CAPITULO II - EVENTOS CULTURAIS E BRADING

O branding ¢ uma pratica essencial no mundo dos negocios que envolve a criacao e

o gerenciamento de uma marca de maneira estratégica. Diferente do que muitos podem
pensar, branding ndo se resume apenas a um logotipo ou um slogan atraente; ele vai muito
além, abrangendo todos os aspectos que contribuem para a percep¢ao de uma marca pelo
publico. Para tanto, incluem a defini¢do clara da identidade da marca, a construgdo de seu
posicionamento no mercado e a associacdo de valores especificos que ressoem com seu
publico-alvo, sendo estes os pilares que sustentam a marca, guiando ndo s6 a comunicagao
visual e verbal, mas também as agdes e decisdes empresariais (Feijo, 2012; Salam, 2020).

Nesse sentido, a associagao de valores a uma marca trata-se de um processo que
requer entendimento assiduo do publico-alvo e do mercado em que a empresa opera, em
que os valores de marca sdo os principios fundamentais e as crengas e cultura que a empresa
representa e defende, incluindo atributos como confianga, inovagdo, qualidade,
sustentabilidade, entre outros. Segundo Machado, Nogueira e Sousa (2020), quando uma
marca consegue comunicar seus valores de maneira ativa, ela ndo apenas atrai clientes,
mas também cria um vinculo duradouro que vai além da simples transacdo comercial,
refletindo, portanto, a esséncia da organizagdo, que irdo construir uma conexao emocional
com os consumidores.

Nesse sentido, os eventos culturais desempenham um papel fundamental nas
estratégias de branding de muitas empresas e organizagdes, uma vez que, a conexao entre
esses eventos € o branding oferecem uma plataforma Unica para as marcas se conectarem
com seu publico de maneira direta. Sendo assim, os beneficios dos eventos culturais para
o branding ¢ a criagdo de uma “experiéncia de marca viva”, isto &, diferentemente de outras
formas de publicidade, os eventos culturais permitem que os consumidores interajam
diretamente com a marca em um ambiente imersivo, envolvendo desde shows musicais e
festivais de arte até exposigoes e feiras.

De tal modo, a experiéncia ao vivo fortalece a percep¢ao da marca e cria memorias
duradouras para os participantes, sendo assim, os eventos culturais t€ém a capacidade de
gerar uma forte conexdo emocional entre a marca e o publico. Ao patrocinar ou organizar
esses eventos, as empresas podem alinhar seus valores e identidade com as paixdes e
interesses do seu publico-alvo. Por exemplo, uma marca de moda que patrocina uma

semana de moda ndo s6 promove seus produtos, mas também se posiciona como uma lider
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e influenciadora no mundo da moda. Essa conexdo emocional ¢ capital para construir

lealdade a marca.

2.1 BRANDING (ASSOCIANDO VALORES A UMA MARCA)

Para associar valores a uma marca € necessario primeiro identificar quais sdo esses
valores e como eles se alinham com as expectativas e desejos do publico-alvo. Com essas
informacdes, a empresa pode definir sua missdo, visdo e valores, que servirdo como
norteadores para todas as suas acdes. E ainda, a comunica¢dao desses valores deve ser
consistente em todos os pontos de contato com o cliente, desde o atendimento ao cliente
até a publicidade e as redes sociais (Rowles, 2019).

Conforme Escobar-Ferndndez & Avalos-Diaz (2020), a comunicagdo dos valores de
uma marca deve ser realizada de maneira coerente e continua, significando que, todos os
materiais de marketing, campanhas publicitirias e interacdes com os clientes devem refletir
esses valores de forma clara e consistente. O principal objetivo do branding na estratégia
de comunicagdo das empresas ¢ conhecer a dire¢do em que a comunicacdo digital estd se
movendo, identificar as oportunidades de negodcio que isso representa para as empresas €
compreender o papel do branding nesse novo contexto.

Outro aspecto importante do branding € a experiéncia do cliente, pois os valores de
uma marca devem ser vivenciados pelos consumidores em todas as interagdes que eles tém
com a empresa, incluindo desde a navegacdo no site, a compra de produtos, até o
atendimento pds-venda. De modo que, uma experiéncia positiva e alinhada com os valores
da marca pode transformar clientes ocasionais em defensores leais da marca. Bem como
os colaboradores da empresa através da criacdo de uma cultura corporativa que valorize e
recompense comportamentos que estdo em linha com os valores da marca (Barbosa;
Ferreira & Christino, 2022). Quando os colaboradores acreditam e vivem os valores da
marca, isso se reflete na maneira como eles atendem os clientes e na qualidade do trabalho
que realizam.

Segundo Diego (2008), em um mundo onde a informagdo circula rapidamente, ¢
importante que as empresas monitorem constantemente o que estd sendo dito sobre sua
marca e respondam de maneira proativa a feedbacks negativos. Nesse caso, quando uma

marca enfrenta uma crise de reputacdo, a maneira como ela lida com a situacdo pode
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reforcar ou destruir os valores que ela se esforcou tanto para construir. Para tanto, a

transparéncia pode ajudar a mitigar crises € a manter a confianca dos consumidores.

2.2 EVENTOS FESTIVOS COMO ESTRATEGIAS DE BRANDING DIGITAL

Com a crescente importancia do ambiente digital, transformar eventos festivos em
estratégias de branding digital pode amplificar a visibilidade da marca, engajar os
consumidores e consolidar a sua identidade no mercado. Segundo Sousa e Ribeiro (2018),
esses eventos, quando bem planejados e executados, ndo s6 celebram datas importantes,
mas também criam experiéncias imersivas que fortalecem a lealdade e a percepcao positiva
da marca., e de certo modo, oferecem oportunidades para as marcas se conectarem com seu
publico de maneira significativa e memoravel.

Dentre as principais vantagens de utilizar eventos festivos como estratégia de
branding digital, destaca-se a capacidade de gerar um alto nivel de engajamento e interacao
com o publico. Festividades como Natal, Halloween, Dia dos Namorados e até mesmo
eventos especificos da marca oferecem oportunidades para criar campanhas interativas e
envolventes que vao além do simples marketing promocional. Essas campanhas, quando
bem executadas, tm o potencial de transformar momentos festivos em experiéncias de
marca memoraveis, aumentando significativamente o reconhecimento e a fidelidade dos
consumidores.

De acordo com Casanoves-Boix et al. (2022), a utilizacdo de eventos festivos
permite que as marcas aproveitem o clima de celebracdo e a disposi¢do dos consumidores
para participar de atividades tematicas. O que ndo apenas amplifica a interacdo e o alcance
organico da marca, mas também cria uma sensacdo de comunidade entre os consumidores,
que se veem parte de algo maior e mais significativo. Continuamente, os eventos festivos
oferecem uma excelente oportunidade para as marcas mostrarem sua criatividade e
inovacdo, destacando a marca em meio a concorréncia e proporcionando uma experiéncia
unica para os consumidores.

Ainda nesse contexto, os autores enfatizam que, a personalizacdo do conteido em
meio aos eventos comemorativos sdo para refletir o espirito festivo e a criacdo de uma
conexao emocional mais densa com o publico, fazendo com que eles associem momentos
positivos a marca. Isto ¢, trata-se da oportunidade das marcas de mostrarem seu lado

humano e socialmente responsavel, fortalecendo a imagem da marca como uma entidade
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que se preocupa com a comunidade, o que ndo s6 melhora a reputacdo da marca, mas
também cria um impacto positivo na sociedade (Casanoves-Boix et al., 2022).

Ademais, Zandavalle (2018) afirma que, a promoc¢do de eventos festivos pode ser
uma excelente maneira de aumentar a visibilidade da marca e atrair novos clientes., seja
por meio de campanhas de marketing digital bem direcionadas, utilizando SEO, anuncios
pagos, e parcerias com influenciadores, as marcas podem alcangar um publico mais
direcionado. E ainda, uma dimensdo significativa dos eventos festivos como estratégia de
branding digital reside na capacidade de monitorar e analisar o impacto das campanhas em
tempo real, por meio da utilizagdo de ferramentas de analise de dados, as marcas
acompanham métricas como engajamento, alcance, taxas de conversdo e retorno sobre
investimento (ROI). Esse monitoramento em tempo real possibilita ajustes imediatos nas
campanhas, otimizando os resultados e garantindo que os recursos sejam utilizados de
maneira eficiente. Posto que, a capacidade de responder rapidamente as mudangas no
comportamento do consumidor e as tendéncias emergentes ¢ categOrico para O Sucesso
continuo das iniciativas de branding digital.

Portanto, investir em estratégias de branding digital focadas em eventos festivos
ndo ¢ apenas uma forma de aumentar o engajamento e a visibilidade, mas também uma
maneira de fortalecer a cultura interna, melhorar a reputagdo e criar uma conexao
emocional duradoura com os consumidores. Com uma abordagem bem planejada e
executada, Martinho (2019) elucida que, esses eventos podem servir como um catalisador
para o crescimento e a sustentabilidade da marca, proporcionando beneficios que se
estendem muito além do periodo festivo. Logo, os eventos festivos representam uma
oportunidade para as marcas se destacarem e consolidarem sua posi¢cdo no mercado digital

contemporaneo.

2.3 0 CARNAVAL NO BRASIL COMO FERRAMENTA DE BRADING: HISTORIA,
IMPORTANCIA E EXEMPLOS DE SUCESSO

O Carnaval brasileiro, uma das maiores festas populares do mundo, ¢ um fenomeno
que transcende a mera celebracado, refletindo e moldando a sociedade e a economia do pais.
Com raizes que remontam aos rituais europeus de comemoragdao da Quaresma, o Carnaval
no Brasil se transformou em uma expressao Unica da diversidade cultural e da criatividade

do povo brasileiro (Herculano & Alves, 2020).
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De acordo do Soares, Reis & Costa (2020), socialmente, o Carnaval funciona como
um espelho da sociedade, refletindo a multiplicidade de identidades e a capacidade do
Brasil de acolher diferengas. E um tempo em que as hierarquias sociais sdo
temporariamente suspensas ¢ as expressoes de alegria e liberdade predominam, permitindo
que individuos de varios estratos sociais se unam em festividades. Ao mesmo tempo, o
Carnaval serve como uma plataforma para a visibilidade e a expressdo de minorias e grupos
marginalizados, muitas vezes através de sambas-enredo e performances que abordam temas
sociais e politicos.

Economicamente, o Carnaval ¢é um motor de crescimento significativo,
influenciando diversas areas da economia. O turismo ¢ notavelmente impactado, com
milhdes de visitantes nacionais e internacionais viajando para participar das festas, lotando
hotéis, consumindo em restaurantes e participando de uma gama de atividades culturais e
de lazer. Além disso, o evento estimula a economia local, desde a venda de fantasias e
aderecos até servicos de entretenimento e seguranca (Saldanha & Gongalves, 2019)

Desta maneira, Bordignon (2020) discorre que, a influéncia do Carnaval se estende
ao mercado publicitario e ao mundo empresarial, com as marcas buscando capitalizar sobre
o apelo da festa para promover produtos e servicos. O branding durante o Carnaval muitas
vezes envolve campanhas criativas que devem ressoar com a energia e a paixdo do evento,
ao mesmo tempo em que se alinham com os valores e praticas sustentiveis e éticas
(Contreras, 2022).

Logo, o Carnaval brasileiro ¢ um evento de impactos sociais e econdmicos, pois ele
ndo somente estimula a economia e promove inclusdo social, mas também permite que as
marcas se envolvam de forma significativa com os consumidores, gerando um ciclo de
beneficios culturais, sociais € econdmicos.

Nesse sentido, o presente capitulo se dedica a descrever o Carnaval brasileiro,
abordando sua evolucdo histoérica, impacto social e repercussdo econdmica. Inicialmente,
delincamos a trajetéria deste evento desde suas raizes até a contemporaneidade,
evidenciando como se configurou como um pilar da identidade cultural brasileira.
Prosseguindo para o papel do Carnaval como vetor de expressdo e integracdo social,
destacando sua capacidade de congregar diversas vozes e estratos da sociedade.
Finalmente, discorremos sobre a influéncia do Carnaval na dindmica econdémica do pais,

considerando a geragao de empregos, o estimulo ao turismo e as estratégias empresariais
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que visam capitalizar sobre este periodo. Este capitulo oferece um panorama detalhado,

sem rodeios, da magnitude do Carnaval e de seu papel intrinseco no contexto brasileiro.

2.3.1 Historia do carnaval brasileiro

A histéria do Carnaval brasileiro ¢ uma narrativa que reflete a complexa alquimia
de influéncias culturais, sociais e historicas do Brasil. O inicio dessa celebragdo pode ser
tracado até a introdu¢do dos bailes e festas de madscaras trazidos pelos colonizadores
portugueses, que, por sua vez, herdaram aspectos dos rituais de Carnaval da Europa,
especialmente da Itdlia e Franca* (Gonzalez-Matellan, 2020).

Contudo, essas festividades, que antecedem o periodo da Quaresma no calendario
cristdo, eram originalmente uma ultima oportunidade para indulgéncia em prazeres e festas
antes dos quarenta dias de jejum e peniténcia. A palavra “Carnaval” ¢ originaria do latim,
carnis levale, cujo significado ¢ “retirar a carne”. Esse sentido estd relacionado ao jejum
que deveria ser realizado durante a Quaresma e também ao controle dos prazeres
mundanos. Isso demonstra uma tentativa da Igreja Catdlica de controlar os desejos dos
fiéis (Mattos, 2022).

Segundo Massoto (2021), com o passar dos séculos, o Carnaval brasileiro
incorporou elementos das culturas indigena e africana, enriquecendo seu carater e
tornando-o um reflexo vivido do mosaico étnico do pais. A contribuicdo africana foi
particularmente significativa, especialmente com a introdu¢do do samba, que se tornou o
ritmo cardiaco do Carnaval do Rio de Janeiro. O samba, que emergiu nas comunidades
afro-brasileiras como um género musical distinto no final do século XIX e inicio do século
XX, solidificou-se como o principal elemento do que viria a ser conhecido como o desfile
das escolas de samba, uma tradicdo que comecou na década de 1930.

As escolas de samba, com suas raizes nas comunidades afro-brasileiras do Rio de

Janeiro, tornaram-se instituigdes culturais poderosas que ndo apenas perpetuam as

4 Durante os carnavais medievais, por volta do século XI, no periodo fértil para a agricultura, homens jovens que
se fantasiavam de mulheres saiam as ruas e aos campos durante algumas noites. Diziam-se habitantes da fronteira
do mundo dos vivos e dos mortos e invadiam os domicilios, com a aceitagdo dos que 14 habitavam, fartando-se
com comidas e bebidas, e também com os beijos das jovens das casas. Durante o Renascimento, nas cidades
italianas, surgia a commedia dell'arte, teatros improvisados cuja popularidade ocorreu até o século XVIII. Em
Florenca, cangdes foram criadas para acompanhar os desfiles, que contavam ainda com carros decorados, os trionfi.
Em Roma e Veneza, os participantes usavam a bauta, uma capa com capuz negro que encobria ombros e cabega,
além de chapéus de trés pontas e uma mascara branca (Brasil Escola, 2022).
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tradigdes do samba, mas também oferecem comentarios sociais através de seus sambas-
enredo. Estes enredos muitas vezes abordam temas da histéria ¢ da cultura do Brasil,

oferecendo uma narrativa musical que celebra as conquistas e critica as injusti¢as sociais

(Cunha, 2019).

Figura 1. O desfile das escls de mba do Rio de Jane
(2021)

.

iro no caaval de 2021 . Fonte: Brasil de Fato

Contudo, o carater do Carnaval também sofreu transformacgdes regionais distintas.
Em Salvador, o trio elétrico, uma inovagdo dos anos 1950 que envolve caminhdes
equipados com sistemas de som potentes, transformou o carater da festa, dando origem ao
ax¢é music e outras expressoes musicais. Nas cidades do Nordeste, como Recife e Olinda,
o Carnaval ¢ dominado pelo frevo (Vide Figura), uma danga e ritmo frenético que possui

raizes na marcha e no maxixe (Silva, 2022).

[ZZ 2 S =

Figura 2. Carnaval de Olinda dominado I;élc—) frevo. Fonte: Istoé(222).

.
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Ademais, ainda de acordo com Silva (2019), o Carnaval de rua ¢ outra caracteristica

do carnaval nordestino, com blocos de carnaval, permitem a participacdo mais ampla da
populacdo. Esses blocos reunem pessoas de todas as idades e classes sociais, muitas vezes
de forma gratuita e espontanea, refletindo o espirito democratico e inclusivo do Carnaval.
Com o tempo, o Carnaval se tornou nao apenas uma celebragdo da cultura brasileira,

mas também uma industria propria, gerando receita substancial e atraindo turistas de todo
o mundo. Sua evolucao historica ¢ uma testemunha da habilidade do Brasil de absorver e
reinterpretar influéncias externas, produzindo algo totalmente novo e vibrante, um

espetaculo que continua a evoluir e a fascinar com cada ano que passa.

2.3.2 O carnaval e sua importiancia para a cultura e sociedade brasileira

O Carnaval brasileiro ¢ um prisma social pelo qual se pode observar a rica tapegaria
da sociedade brasileira com suas diversas facetas culturais, raciais € econdmicas. Conforme
Junior (2019), a celebragdo anual n3o ¢ apenas uma ocasido para entretenimento e
festividades; ela também desempenha um papel importante na influéncia e na reflexao das

estruturas sociais do Brasil.

Carnavais sdo importantes para a compreensao
das sociedades nas quais eles sdo realizados. No
caso especifico do Brasil, estas festas, além de
entretenimento, podem oferecer pontos de
observagdo sobre como as sociedades brasileiras
se organizam no cotidiano. Me refiro aos festejos
no plural [..], pois apesar de reconhecerem
pontos comuns em suas manifestacdes, tais como
a realizacdo em ruas e clubes — na atualidade
menos procurados que em outros tempos — em um
periodo de tempo geralmente uniformizado em
todos os lugares do pais, com algumas pequenas
variagoes em relacdo ao dia de inicio e término —
quarenta dias apds os festejos natalinos de acordo
com o calendario cristdo usado nesta parte
cristianizada do globo — ¢é perceptivel também
que mesmo dentro de uma mesma cidade a festa
¢ construida, mantida e vivenciada de maneiras
distintas, se adaptando ao que se vive nos tempos
ndo carnavalescos dessas localidades (Silva,
2022, p.17).
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Historicamente, o Carnaval forneceu um palco em que normas convencionais
poderiam ser temporariamente suspensas ou invertidas. Durante este periodo, as ruas
tornam-se um espago de liberdade de expressao onde as hierarquias sociais sdo desafiadas
e, em alguns casos, subvertidas. Por meio da satira e do humor, os desfiles e festas de rua
frequentemente comentam sobre questdes politicas e sociais, permitindo que as pessoas
articulem suas frustragdes e esperangas de uma maneira publica e intensamente visual
(Junior, 2019).

Além disso, Gomes (2014) discorre quem o Carnaval age como um equalizador
social, onde a participagdo nao ¢ limitada por status ou riqueza. Nos blocos ¢ bandas de
rua, individuos de todas as classes podem se misturar, dangar e celebrar juntos, oferecendo
uma experiéncia de unidade e coesdo social que ¢ rara em outras épocas do ano. Essa
inclusdo ¢ ainda mais pronunciada no caso das escolas de samba, muitas das quais t€ém suas
raizes nas comunidades mais pobres e marginalizadas. As escolas de samba oferecem aos
membros uma sensagdo de pertencimento e identidade, bem como a oportunidade de
mostrar seu talento e criatividade.

Conforme Santos (2008, p.15), “o Carnaval chama a atencdo em diversos aspectos,
por se tratar de oportunidade para resgatar tradi¢des, preservar a cultura local e reafirmar
os estreitos lacos de amizade entre as comunidades que participam do evento, sendo, ainda,
fonte de trabalho e de renda”. A influéncia social do Carnaval também se estende a
promog¢do e preservacdo da cultura afro-brasileira. O samba, que € indissociavel do
Carnaval do Rio de Janeiro, ¢ um veiculo de expressdo cultural que celebra a rica heranga
africana do Brasil. Os desfiles das escolas de samba, com seus temas frequentemente
centrados na historia e mitologia africanas ou na experiéncia afro-brasileira, sdo uma
poderosa afirmacdo de identidade e resisténcia cultural (Gomes, 2014).

No aspecto da inclusdo de género e sexualidade, o Carnaval proporciona um espago
significativo para a comunidade LGBTQ+. A celebracdo ¢ conhecida pela sua relativa
liberdade de expressdo de género e sexualidade, com muitos participantes aproveitando a
oportunidade para explorar e expressar suas identidades de maneiras que podem ser menos
aceitaveis em outros contextos. Blocos especificos dedicados a celebracdo da diversidade
de género e orientacdo sexual sdo exemplos de como o Carnaval pode funcionar como um
ambiente de apoio e visibilidade para comunidades frequentemente marginalizadas

(Consenza & Menezes, 2018).
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No entanto, Gumes (2020) discorre que, ¢ importante notar que o Carnaval também
reflete desigualdades e tensdes sociais. Questdes como a comercializagdo do evento, a
gentrificacdo dos espacos carnavalescos e a exploracdo de trabalhadores temporarios sdo
aspectos criticos que precisam ser abordados para garantir que o Carnaval continue a ser
uma celebragdo verdadeiramente inclusiva e reflexiva dos valores sociais.

Vale destacar que, durante o Carnaval, as barreiras sociais sdo temporariamente
derrubadas, pois pessoas de todas as classes sociais, racas e idades participam juntas das
festividades. Esta integracdao social ¢ um dos aspectos mais influentes do Carnaval, pois
promove um senso de unidade e pertencimento, na qual, a festa cria um espago onde as
diferengas sdo celebradas e a convivéncia harmoniosa ¢ possivel, refor¢ando a ideia de
uma identidade nacional inclusiva e diversa (.Junior, 2019)

Historicamente, o Carnaval também serviu como um espago de resisténcia e
contestagdo social. Durante a ditadura militar (1964-1985), os desfiles das escolas de
samba ¢ os blocos de rua muitas vezes incorporavam criticas politicas e sociais disfar¢adas
de alegorias e fantasias. Essa capacidade de transformar a festa em um ato de resisténcia
também contribui para a formacdo da identidade nacional, mostrando que o povo brasileiro
valoriza a liberdade de expressdo e a resisténcia pacifica.

Ademais, o Carnaval, com suas raizes na cultura brasileira, sendo uma forca
econdmica que exerce uma influéncia significativa em diversas esferas da economia do
pais. Pode-se argumentar que essa festa anual, uma das mais aguardadas e celebradas em
todo o Brasil, desempenha um papel duplo: ¢ uma expressdo de identidade cultural e
também um evento de grande importancia econdmica (Frydberg, 2016).

Cidades como Rio de Janeiro, Salvador e Recife veem um influxo substancial de
turistas nacionais € internacionais, ansiosos por participar da festividade, gerando um
aumento consideravel na demanda por hospedagem, alimentacdo e transporte. Hotéis e
pousadas registram taxas de ocupacdo proximas ou em sua capacidade maxima,
restaurantes e barracas de comida vivenciam um dos seus periodos mais lucrativos do ano,
e os servigos de transporte, tanto locais quanto nacionais, operam em alta frequéncia para
atender ao volume aumentado de passageiros (Guillen, 2018).

Além disso, Frydberg (2016) afirma que, hd uma cadeia produtiva associada ao
Carnaval que movimenta significativamente a economia local. A preparacdo para os
desfiles das escolas de samba e blocos de rua comeca meses antes do evento, envolvendo

um grande niimero de profissionais, desde costureiros e artesdos até designers, coredgrafos
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e musicos. O material necessdrio para os trajes e carros alegdricos, por exemplo, gera
vendas considerdveis para fornecedores de tecidos, lantejoulas, plumas e outros adornos,
fomentando o comércio de pequenos € médios empresarios.

De acordo com Espinho (2021), o Carnaval também funciona como uma plataforma
para marcas e empresas realizarem marketing e publicidade. Durante esse periodo,
empresas de bebidas, vestuario, cosméticos, entre outras, langam campanhas especificas,
muitas vezes com edi¢des limitadas de produtos ou servigos tematicos. A visibilidade
obtida por meio dos patrocinios de eventos carnavalescos e a associagdo das marcas com a
alegria e liberdade simbolizadas pelo Carnaval podem repercutir positivamente na imagem
e nas vendas dessas empresas.

A industria do entretenimento também colhe os beneficios economicos do Carnaval.
Desde a venda de ingressos para camarotes e areas VIP nos sambodromos até os negocios
gerados por festas particulares e eventos relacionados ao Carnaval, hd uma ampla gama de
oportunidades de lucro. Os direitos de transmissdo dos desfiles e eventos associados sdo
fontes de receita para as redes de televisdo e outros meios de comunicagido, que vendem
espagos publicitarios a pregos elevados durante esse periodo (Cezar, 2019).

Contudo, Cezar (2019) afirma que, ¢ importante reconhecer que os impactos
econdmicos do Carnaval ndo sdo apenas positivos. A infraestrutura das cidades pode ser
significativamente pressionada durante o evento, exigindo investimentos em seguranga,
limpeza e servigos médicos. Além disso, o foco nas areas turisticas muitas vezes contrasta
com a negligéncia em bairros menos favorecidos, onde os beneficios economicos do
Carnaval s3o menos sentidos.

Para Viana (2017), o Brasil carnavalesco ¢ um motor de crescimento econdomico e
um catalisador de atividades comerciais. O impacto do Carnaval na economia ¢ tangivel,
desde o estimulo ao turismo até o fomento de negdcios locais e a criagdo de empregos
temporarios e permanentes. A festividade reflete ndo apenas o espirito vibrante e colorido
do pais, mas também sua capacidade de gerar oportunidades econdmicas e de destacar a
criatividade e o empreendedorismo do povo brasileiro.

Portanto, a influéncia do Carnaval brasileiro funciona como uma lente através da
qual as complexidades da sociedade brasileira podem ser vistas e compreendidas,
oferecendo um contexto unico no qual a expressdo cultural, a critica social e a celebragao

da diversidade se entrelacam de maneira poderosa e inesquecivel.
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2.3.3 Como o carnaval afeta como os brasileiros se veem e veem seu pais

O Carnaval ¢ uma das manifestagdes culturais mais importantes do Brasil e exerce
uma influéncia direta sobre a identidade nacional e a percep¢dao que os brasileiros tém de
si mesmos ¢ de seu pais. Sendo ela, uma festa que combina musica, danca, fantasias e

desfiles, um reflexo da diversidade, criatividade e alegria do povo brasileiro.

No Brasil o carnaval ¢ considerado como uma
identidade nacional, além de atrair turistas do
mundo todo para aproveitar os 7 dias de folia, que
em algumas localidades como Salvador, a festa
dura praticamente o més inteiro. A festa ¢
esperada o ano inteiro, que para muitos pode ser
considerada como fonte de negocios e lucros,
tanto que durante os outros meses do ano escolas
de samba, clubes, hotéis e locais de eventos
fazem planejamentos para serem executados
durante o carnaval. Com a mistura de classes,
culturas e ritmos musicais, o carnaval une toda a
populagdo brasileira que em grande parte so
considera que o ano comegou apds a realizagdo
da festa, algo que ndo acontece (Castor, 2022, p.
12).

Nesse enredo, o Carnaval ¢ uma celebragdo que evoca um grande orgulho cultural
entre os brasileiros, sendo uma oportunidade para mostrar ao mundo a riqueza e a
diversidade das tradi¢des e manifestagdes culturais que compdem a identidade brasileira.
A musica (como o samba e o ax¢), as dancas, as fantasias coloridas e os desfiles sdo
expressoes de uma heranca cultural que ¢ motivo de orgulho para muitas pessoas, € por
isso, grande parte da movimentacdo turistica no Brasil, ocorre nessa festividade.

Segundo Castor (2022), o Carnaval gera uma movimentagdo turistica ao Brasil, na
qual se busca realizar melhorias a cada edi¢do, focando ndo na populagdo local, mas sim
em agradar e atrair cada vez mais turistas para as localidades. “O carnaval ¢ um artefato
institucionalizado pelo Estado como artificio na atracdo de visitantes para a geracao de
renda local através do turismo” (Pernambuco, 2012, p.02). Independentemente de ser em
um espaco publico ou privado, esse planejamento ¢ voltado, em grande parte, as questdes
turisticas, das cidades onde ocorrem as maiores festividades (como Bahia, Sdo Paulo, Rio

de Janeiro, Pernambuco e Minas) de Carnaval.
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Vale destacar, que o carnaval, de certo modo, trata-se de um momento em que a
diversidade cultural e social do Brasil se torna evidentemente celebrada. Pessoas de
diferentes origens, ragas e classes sociais se unem para participar das festividades,
promovendo um sentimento de unidade e solidariedade, refor¢ando a autoimagem dos
brasileiros como um povo acolhedor e plural. Logo, de acordo com Kurle (2020, p. 197),
“o carnaval ¢ como uma expressdo artistica completa (plastica, musical e poética), regido
pela enorme dose de criatividade, trabalho arduo e resiliéncia”. Desde a confeccdo das
fantasias até¢ a organizagdo dos desfiles, o evento mostra a capacidade dos brasileiros de
superar desafios e criar algo belo a partir de recursos limitados.

O Carnaval brasileiro, especialmente o do Rio de Janeiro, ¢ um dos eventos mais
conhecidos e admirados no mundo. Ele atrai milhares de turistas internacionais todos os
anos e recebe ampla cobertura da midia global. Essa visibilidade ajuda a projetar uma
imagem positiva do Brasil como um pais vibrante, alegre e culturalmente rico. A midia
internacional cobre extensivamente as festividades, transmitindo imagens coloridas e
animadas que capturam a imaginacdo de espectadores em diversos paises. Essa exposi¢ao
global ndo apenas promove o Brasil como um destino turistico, mas também projeta uma
imagem de um pais rico em cultura, alegria e diversidade. Essa visibilidade ¢ uma
ferramenta de soft power, contribuindo para a constru¢cdo de uma imagem positiva do Brasil
no cenario mundial (Amado, 2011).

Conforme Amado (2011), além de atrair turistas, a visibilidade internacional do
Carnaval brasileiro também fortalece a diplomacia cultural do pais. Embaixadas brasileiras
ao redor do mundo frequentemente organizam eventos carnavalescos, promovendo a
cultura brasileira e reforcando lagos com outras nagodes. Essas celebracdes no exterior sao
oportunidades para mostrar a riqueza e a diversidade da cultura brasileira, permitindo que
pessoas de diferentes partes do mundo experimentem um pedago da alegria e da
criatividade que caracterizam o Carnaval. Assim, o Carnaval atua como um embaixador
cultural, promovendo uma maior compreensao e apreciacdo do Brasil e contribuindo para
a constru¢do de relacdes internacionais mais fortes e positivas.

Contudo, vale destacar que, embora o Carnaval ajude a promover uma imagem
positiva do Brasil, ele também pode reforcar certos estereotipos. A énfase na festa e na
alegria pode levar algumas pessoas a verem o Brasil apenas como um pais de festas e
diversdo, ignorando os desafios sociais € econdmicos enfrentados pela nagdo. No entanto,

para muitos brasileiros, o Carnaval ¢ uma forma de resisténcia e expressdao cultural que
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transcende esses esteredtipos, pois ao compartilhar sua cultura com o mundo, o Brasil
fortalece suas relagdes internacionais € promove uma maior compreensiao e apreciacao de
suas tradigdes. Eventos carnavalescos embaixadas brasileiras ¢ em comunidades de
brasileiros no exterior sao exemplos de como o Carnaval ¢ usado para fortalecer lagos
culturais e diplomaticos.

Em suma, o Carnaval transcende a mera festividade, configurando-se como uma
expressdo profunda da identidade brasileira, influenciando tanto a autopercep¢do dos
brasileiros, que se veem como um povo criativo, resiliente e diverso, quanto a imagem do
Brasil no cenario internacional, percebido como uma nagao vibrante e culturalmente rica.
Ao celebrar o Carnaval, os brasileiros ndo apenas se entregam a diversdo, mas também
reafirmam e compartilham sua cultura, contribuindo para a constru¢do de uma autoimagem

positiva e para a projecdo de uma imagem internacional mais rica e complexa.

2.3.4 Temas e valores comuns associados ao carnaval brasileiro

O Carnaval brasileiro, sendo uma das mais emblematicas manifestacdes culturais
do pais, transcende a simples celebracdo e carrega consigo uma miriade de temas e valores
enraizados na sociedade. Primordialmente, destaca-se a tematica da diversidade cultural,
celebrada através da confluéncia de influéncias étnicas e culturais que constituem a nagao,
refletindo a integragdo de tradigdes africanas, indigenas e europeias, manifestas nas
musicas, dangas, fantasias e desfiles que exibem uma gama de estilos e expressdes
artisticas (Silva; Soares & Santos, 2023).

A integragdo de tradi¢des africanas, indigenas e europeias no contexto do Carnaval
brasileiro ilustra a complexa cultura do pais, sendo esse sincretismo cultural visivel nas
diversas manifestacdes artisticas que compdem a festividade. De tal modo, as influéncias
africanas sdo predominantes no samba, género musical que ¢ o dorso do Carnaval,
caracterizado por seus ritmos contagiantes e pela percussao vibrante, heranca direta dos
povos africanos escravizados trazidos ao Brasil. As tradi¢des indigenas, por sua vez, sdo
evidentes nas dangas e nos adornos utilizados nas fantasias, que muitas vezes incorporam
elementos da natureza e simbolos de espiritualidade nativa, refletindo uma conexdo com a
terra e os ancestrais. E ainda, a influéncias europeias, introduzidas durante a colonizagao,

sdao perceptiveis nas marchinhas de Carnaval e em aspectos da organizacao dos desfiles,
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bem como na utilizagdo de instrumentos musicais e técnicas de confeccdo de fantasias que
remetem ao “Velho Mundo®” (Silva; Soares & Santos, 2023).

De acordo com Menezes, Gongalves e Barbieri (2022) essa integracao ndo ¢ apenas
uma justaposicdo de elementos culturais distintos, mas um processo dindmico de
intercambio e transformagdao que enriquece a identidade nacional. Visto que, o Carnaval,
ao incorporar e celebrar essas diversas tradi¢des, atua como um espaco de didlogo
intercultural, onde as diferencas sdo ndo apenas toleradas, mas valorizadas e exaltadas,
promovendo um senso de unidade na diversidade, refor¢ando a ideia de que a identidade
brasileira ¢ formada pela contribui¢do de multiplos grupos étnicos e culturais. Além disso,
a celebracdo dessas tradigdes durante o Carnaval oferece uma oportunidade para o
reconhecimento e a valorizagdo das culturas marginalizadas, promovendo uma narrativa
inclusiva que reconhece a importancia de cada grupo na formacao da cultura nacional. Essa
integracdo de tradigdes africanas, indigenas e europeias no Carnaval brasileiro ndo sé
enriquece a festividade, mas também fortalece o tecido social ao promover a coesdao ¢ a
compreensdo entre diferentes segmentos da sociedade.

Outro valor intrinseco ao Carnaval é a criatividade, evidenciada na elaboracao
minuciosa dos trajes, carros alegoéricos e coreografias, onde a capacidade inventiva dos
participantes ¢ exaltada, transformando materiais simples em obras-primas de arte efémera.
Essa criatividade ndo se limita as grandes escolas de samba, mas permeia os blocos de rua
e festas comunitarias, onde a improvisacdo e a originalidade sdo igualmente valorizadas,
demonstrando um espirito de inovacdo e engenhosidade. Artistas, artesdos e designers
dedicam meses, e as vezes até um ano inteiro, a concep¢ao e execu¢do de trajes e aderecos
que ndo apenas impressionam pela beleza, mas também pela originalidade e complexidade.
Utilizando materiais, desde os mais sofisticados até¢ os mais simples e reciclados, esses
criadores transformam suas visoes em realidade, resultando em um desfile de cores, formas
e movimentos que cativa os espectadores e criticos do mundo todo.

Além dos aspectos visuais, a criatividade no Carnaval também se manifesta na

musica e na danca. As escolas de samba, ndo apenas compdem novos sambas-enredo a cada

5 O termo "Velho Mundo" é uma designagdo historica e geografica que se refere as partes do mundo conhecidas
pelos europeus antes das grandes navegagoes e descobertas do final do século XV. Mais especificamente, o "Velho
Mundo" compreende os continentes da Europa, Asia e Africa. Esta expressio é frequentemente utilizada em
contraste com o "Novo Mundo", que engloba as Américas e, posteriormente, a Austrdlia e a Oceania, regides
descobertas e exploradas pelos europeus durante a Era das Descobertas. Ele também ¢ utilizado para destacar as
tradi¢des, conhecimentos e influéncias que os colonizadores europeus trouxeram consigo durante a colonizagao
das Américas, contribuindo para a formag¢ao das sociedades modernas no hemisfério ocidental.
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ano, mas também desenvolvem enredos que contam histdrias significativas, muitas vezes
abordando temas historicos, sociais ou culturais de grande relevancia. As coreografias sao
planejadas para complementar esses temas, criando uma narrativa visual e performatica
que envolve o publico de maneira emocional (Lorena, 2023).

A inclusdao social ¢ um tema central no Carnaval brasileiro, proporcionando um
espaco onde individuos de diferentes origens socioecondmicas podem se reunir e participar
de maneira igualitaria, rompendo barreiras sociais e promovendo um senso de
pertencimento ¢ comunidade. Essa inclusdo ¢ visivel tanto na composi¢do das escolas de
samba quanto na participagdo popular nos blocos de rua, onde a alegria coletiva se sobrepde
as divisdes cotidianas, transformando o Carnaval em um potente agente de coesdo social
(Bartolo, 2021).

As escolas de samba, por exemplo, sdo microcosmos da sociedade, reunindo
pessoas de diversas origens socioecondmicas, etnias e idades. Essas agremiacdes
funcionam como verdadeiras comunidades, onde o trabalho colaborativo e a participagao
coletiva sdo incentivados e valorizados. Através do envolvimento em atividades como a
confec¢do de fantasias, a constru¢do de carros alegdricos e a participagdo nos ensaios,
individuos que, em outros contextos, poderiam estar marginalizados encontram no
Carnaval uma oportunidade de integracdo e valorizagdo. Esse espago inclusivo promove a
coesdo social e oferece um sentimento de pertencimento, reforcando a ideia de que todos
tétm um papel importante a desempenhar na constru¢do desse grande espetaculo cultural
(Belart, 2021).

Além das escolas de samba, a inclusdo social no Carnaval brasileiro é visivel nos
blocos de rua e nas festas comunitarias, que sdo acessiveis a todos, independentemente de
sua condicdo financeira. Os blocos de rua, em particular, sio um exemplo de como o
Carnaval pode democratizar o espago publico, permitindo que pessoas de todas as classes
e origens participem das celebragdes. Essas manifestagdes populares ndo exigem grandes
investimentos financeiros, € a participagdo ¢ aberta e espontdnea, promovendo um
ambiente onde a alegria e a igualdade prevalecem. Ademais, o Carnaval serve como um
palco para a visibilidade de grupos historicamente marginalizados, como as comunidades

LGBTQIA+S, que encontram na festa um espago seguro para expressar suas identidades e

¢ As comunidades LGBTQIA+ sdo grupos de pessoas que se identificam com uma ou mais das identidades
representadas pela sigla LGBTQIA+, que significa Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros, Queer, Intersexuais,
Assexuais e outras identidades ndo heteronormativas ou ndo cisnormativas. Esta sigla ¢ um acrénimo inclusivo
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reivindicar seus direitos. Dessa forma, o Carnaval ndo apenas celebra a diversidade, mas
também funciona como um poderoso instrumento de inclusdo social, promovendo a
equidade e a justica social através da cultura e da arte.

Além disso, a resisténcia cultural ¢ um valor frequentemente associado ao Carnaval,
que historicamente tem sido um espaco de afirmagdo e preservagdo da cultura afro-
brasileira e das tradigdes populares, frequentemente marginalizadas. Através do samba e
de outras expressdes artisticas, o Carnaval mantém vivas as memorias e historias de grupos
muitas vezes invisibilizados pela narrativa dominante, atuando ndo apenas como uma festa,
mas como um movimento cultural e politico de resisténcia (Almeida & Rocha, 2020).

Contudo, vale destacar que, ndo ha apenas valores positivos associados ao Carnaval
brasileiro, mas também existem percepcdes € aspectos negativos que precisam ser
considerados. Um dos principais pontos criticos ¢ a percep¢do externa de que o Carnaval
contribui para uma imagem vulgar do Brasil. Conforme Silva (2023), essa visdo ¢ muitas
vezes exacerbada pela maneira como a midia, tanto nacional quanto internacional, retrata
o evento, enfatizando aspectos sensacionalistas como a nudez e a sensualidade presentes
nos desfiles e blocos de rua, o que pode levar a uma interpretagdo superficial e
estereotipada da festa. Essa énfase pode levar a impressdo de que o evento ¢ puramente
hedonista e superficial, eclipsando a rica dimensdo cultural, historica e social que o
Carnaval também representa. A representacdo descontextualizada e estereotipada pode
contribuir para uma visdo distorcida do Brasil, reduzindo a complexidade da festividade a
meras exibi¢des de corpos e comportamentos licenciosos.

Portanto, deve-se reconhecer que o Carnaval brasileiro, embora seja uma celebragao
cultural de grande importincia e riqueza, também estd associado a percep¢des e valores
negativos que ndo podem ser ignorados. A imagem de vulgaridade atribuida ao Brasil
durante o Carnaval, exacerbada pela midia e por comportamentos excessivos de alguns
participantes, destaca a necessidade de uma abordagem mais equilibrada e informada sobre

a festividade.

que busca abarcar a diversidade de orientacdes sexuais, identidades de género e caracteristicas sexuais que existem
além do binario tradicional de género e da heterossexualidade.

43



2.4 SUCESSOS E FRACASSOS EM ESTRATEGIAS DE BRANDING

A Nike ¢ um exemplo cldssico de sucesso em branding. Lancada em 1988, a
campanha “Just Do I’ da Nike transformou radicalmente a maneira como as marcas se
comunicam com seu publico. A campanha foi idealizada por Dan Wieden, da agéncia de
publicidade Wieden+Kennedy, inspirado pelas ultimas palavras de Gary Gilmore, um
condenado a morte que disse “let’s do i’ antes de ser executado, Wieden adaptou a frase

para algo mais positivo e inspirador (Martyniuk, 2006).

Figura 3 — Campanha Nike Just Do It

JUST DO IT.

A forga da campanha “Just Do It” reside em sua simplicidade e em sua capacidade

de ressoar com as aspiragdes e desejos das pessoas, assim, a Nike conseguiu transmitir a
ideia de que, independentemente de quem vocé seja ou quais sejam seus objetivos, basta
agir e “apenas faca” (just do if). De acordo com Castro (2024), essa mensagem de
superagdo e perseveranga tocou milhdes de pessoas em todo o mundo, incentivando as
pessoas a ultrapassarem seus proprios limites e a enfrentarem desafios com determinacgdo.
A campanha “Just Do It” ndo s6 capturou a esséncia da marca, mas também ressoou
profundamente com os consumidores. Através de uma narrativa que celebra a determinagao
e o espirito esportivo, a Nike conseguiu criar uma conexdo emocional com seu publico

(Péssoa, 2018). Além disso, a empresa utiliza de forma eficaz as redes sociais para
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promover essa mensagem, envolvendo atletas e influenciadores para amplificar seu alcance

(Como na Campanha de 2018, de comemoracao aos 30 anos do logan, vide Figura 4).

Figura 4 - Colin Kaepernick em comemoracdo aos 30 anos do slogan “Just Do It”
TIT 0N, R PR

& Justdoit.
Fonte: Nike, 2018.

Conforme a Figura 4, a decisdao da Nike de escolher Colin Kaepernick como o rosto
da campanha comemorativa dos 30 anos do slogan “Just Do It” foi um movimento ousado
e altamente simbolico. Kaepernick, afastado da NFL desde que iniciou protestos contra o
racismo nos Estados Unidos, representa uma figura polarizadora na sociedade americana.
A escolha dele para protagonizar a campanha, especialmente com a frase “acredite em algo,
mesmo que isso signifique sacrificar tudo”, reforca o compromisso da Nike com causas
sociais € com a defesa dos direitos humanos, alinhando-se com os valores de coragem e
determinagdo que a marca promove. No entanto, essa decisdo ndo foi isenta de
controvérsias. A inclusdo de Kaepernick gerou reagdes negativas de alguns consumidores
que ndo aprovam seus métodos de protesto ou acreditam que o esporte ndo deve ser um
palco para manifestacdes politicas (Chatterjee & Parihar, 2023).

Ao mesmo tempo, a Nike correu o risco de desagradar a NFL, uma liga com a qual
mantém um contrato significativo para a fabricacdo de uniformes. A ag¢do de Kaepernick,
de ajoelhar-se durante o hino nacional, foi vista por alguns como um ato de desrespeito,
resultando em criticas severas e até mesmo boicotes por parte de certos segmentos do

publico. Contudo, a Nike demonstrou que estd disposta a enfrentar essas adversidades para
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destacar sua posi¢do em questdes sociais criticas, o que em si, ndo sO reafirma a
autenticidade da marca em apoiar causas importantes, mas também aumenta a lealdade de
consumidores que compartilham desses valores (Chatterjee & Parihar, 2023). Embora a
reacdo tenha sido mista, a escolha de Kaepernick pode ser vista como um exemplo de
branding que, apesar das controvérsias, reflete um compromisso com a justica social e a
defesa dos direitos humanos.

A Coca-Cola tem sido bem-sucedida em usar eventos e campanhas digitais para
fortalecer seu branding., como a campanha “Share a Coke”, lancada inicialmente na
Australia em 2011, a campanha foi gradualmente expandida para outros mercados ao redor
do mundo, gerando um impacto significativo no branding digital da empresa, que
personalizou garrafas com nomes, onde a marca conseguiu engajar os consumidores de
maneira inovadora. Utilizando as redes sociais para incentivar os consumidores a
compartilhar fotos e historias, a Coca-Cola aumentou significativamente a visibilidade e o
engajamento com a marca (Figura 5). A campanha foi amplamente aclamada e resultou em

um aumento nas vendas e na percepgdo positiva da marca.

Figura 5 — Campanha “Share a Coke”

Fonte: Coca-cola (2017).

O conceito central da campanha “Share a Coke” era simples, mas inovador:
substituir o tradicional logotipo da Coca-Cola em suas garrafas e latas por nomes populares
dos consumidores, ndo apenas visou chamar a aten¢do do publico, mas também criou uma
conexdo emocional com a marca. Em que, os consumidores foram incentivados a procurar
e compartilhar garrafas com seus proprios nomes ou os nomes de amigos e familiares,

transformando um simples produto em um objeto de afeto e interacdo social. Este toque
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pessoal ressoou fortemente com os consumidores e fez com que a marca fosse percebida
de maneira mais intima e proxima.

Deste modo, uma das chaves para o sucesso da campanha foi sua integragdo com
plataformas digitais e redes sociais, no qual, a Coca-Cola incentivou os consumidores a
compartilhar fotos de suas garrafas e latas personalizadas nas redes sociais usando a
hashtag #ShareACoke, gerando um enorme volume de conteudo gerado pelo usudrio,
aumentando exponencialmente a visibilidade e o alcance da campanha. Assim, as redes
sociais se tornaram um meio para amplificar a mensagem da campanha, permitindo que a
Coca-Cola interagisse diretamente com os consumidores e construisse uma comunidade
ativa e engajada em torno da marca.

Contudo, enquanto as estratégias de branding digital oferecem oportunidades
significativas para construir e fortalecer a identidade de uma marca, elas também
apresentam desafios que podem levar ao fracasso se ndo forem abordados adequadamente.
Um exemplo de fracasso em branding digital foi o antincio da Pepsi com Kendall Jenner,
em 2017 (Vide Figura 6), a campanha, que pretendia transmitir uma mensagem de unidade
e harmonia, mostrou Jenner participando de um protesto e oferecendo uma lata de Pepsi a
um policial, o que levou a uma celebracdo entre os manifestantes. No entanto, o comercial
foi amplamente criticado por banalizar os protestos significativos contra a brutalidade
policial e a injustica racial nos Estados Unidos, especialmente em um momento em que o

movimento Black Lives Matter’ estava ganhando forga.

7 O movimento Black Lives Matter (BLM) surgiu em 2013, apds a absolvigdo de George Zimmerman no caso da
morte de Trayvon Martin, um adolescente negro desarmado. Fundado por Patrisse Cullors, Alicia Garza e Opal
Tometi, o0 movimento visa combater a violéncia e o racismo sistémico contra pessoas negras. BLM ganhou
notoriedade ao usar as redes sociais como plataforma para mobiliza¢ao e conscientizacao, empregando a hashtag
#BlackLivesMatter para amplificar sua mensagem. O movimento se concentra em questdes que afetam a
comunidade negra, incluindo brutalidade policial, desigualdade racial no sistema de justi¢a, e discrimina¢do em
setores como habitacdo, educacdo e satde. As manifestagdes organizadas pelo BLM tém sido marcadas por
protestos pacificos, marchas e acdes diretas, visando chamar a atencdo para a injustica racial e exigir mudangas
estruturais. Ao longo dos anos, o Black Lives Matter expandiu seu alcance e influéncia, especialmente apos os
eventos de 2020, quando o assassinato de George Floyd por um policial em Minneapolis desencadeou protestos
globais. A morte de Floyd, capturada em video, gerou indignagdo e solidariedade internacional, levando milhdes
de pessoas a tomarem as ruas em apoio ao movimento. BLM ndo s6 trouxe a tona questdes de violéncia policial,
mas também incentivou uma discussdo mais ampla sobre o racismo sistémico e as desigualdades historicas
enfrentadas pela comunidade negra. O movimento também pressionou por reformas politicas, como a
desmilitarizagdo da policia, a implementacdo de politicas de responsabilidade policial e o desinvestimento em
praticas policiais punitivas em favor de investimentos em comunidades negras. BLM continua a ser uma forca
vital na luta por justica racial e igualdade, destacando a importancia de vidas negras em todas as esferas da
sociedade (Francis; Wrght-Rigueus, 2021; Mundt; Ross; Burnett, 2018).
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Figura 6 - Anuncio da Pepsi com Kendall Jenner

Fonte: NBC News, 2017.

Uma vez que, a campanha tentou se apropriar de movimentos sociais importantes,
as criticas apontaram que o comercial trivializava a seriedade das manifestagdes e
perpetuava a ideia de que questdes complexas poderiam ser resolvidas de forma simplista.
A reacdo negativa foi imediata, com consumidores e ativistas expressando sua indignacao
nas redes sociais. Muitos argumentaram que a propaganda demonstrava uma falta de
sensibilidade e compreensdo sobre as lutas reais enfrentadas por comunidades
marginalizadas.

A Pepsi, em resposta as criticas, retirou rapidamente o comercial do ar e emitiu um
pedido de desculpas, reconhecendo que “obviamente erramos o alvo”. A empresa também
pediu desculpas a Kendall Jenner por colocéd-la em uma posicao controversa. Este incidente
destacou a importancia de uma perspectiva culturalmente sensivel e bem-informada na
criagdo de campanhas de marketing, evidenciando que a falta de representagdo e de
entendimento das questdes sociais pode resultar em danos significativos a reputagdo de
uma marca. Uma vez que, a falta de autenticidade e a percep¢do de oportunismo resultaram
em uma reacao negativa massiva.

Outro modelo de fracasso em branding digital tratou-se do redesign do logotipo da
Gap em 2010 (Vide Figura 7). A empresa tentou modernizar sua imagem com um novo
logotipo, mas a mudanga foi recebida com uma reagdo negativa imediata dos
consumidores, o que evidenciou a falta de pesquisa e de consideracdo pelo feedback do
publico, resultando em uma percepcao de que a marca estava desconectada de sua base de

clientes.
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Figura 7 - Redesign do logotipo da GAP em 2010

1986

12/10/2010

Fonte: Adaptado

Conforme a Figura 7, em menos de uma semana, a Gap reverteu para o logotipo
antigo, novo design substituiu o tradicional logotipo azul marinho com letras brancas em
caixa alta por um visual mais moderno, caracterizado por uma fonte mais simples e um
pequeno quadrado azul no canto superior direito. A intencdo da GAP era modernizar sua
imagem e atrair uma base de consumidores mais jovem e contemporanea. No entanto, a
mudanca foi recebida com uma reacdo negativa imediata e intensa por parte dos
consumidores € do publico em geral. Muitos sentiram que o novo logotipo carecia de
personalidade e ndo representava a identidade visual estabelecida da marca. A critica foi
tdo significativa que se espalhou rapidamente pelas redes sociais e pela midia, destacando
a desaprovacdo generalizada (Rodrigues, 2023; Rojdo, 2016).

Conforme Sudrez Rosito (2020), diante da pressdo e do feedback negativo, a GAP
decidiu reverter a mudanga e retornar ao logotipo original em menos de uma semana apos
o langamento do redesign. A empresa reconheceu que subestimou a forte conexdo
emocional que os consumidores tinham com seu logotipo tradicional, servindo esta, como
uma licdo sobre a importancia de envolver os consumidores em processos de rebranding e
de realizar pesquisas de mercado abrangentes antes de implementar mudancas

significativas.
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CAPITULO III - METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa ¢ uma componente essencial em qualquer estudo
cientifico, académico ou investigacdo pratica. Ela consiste no conjunto de métodos e
técnicas aplicados durante a pesquisa para coletar e analisar informagdes de forma
sistematica e organizada, garantindo a validade e confiabilidade dos resultados. A escolha
da metodologia apropriada depende dos objetivos da pesquisa, das perguntas que se deseja

responder e do contexto no qual o estudo esta inserido.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de natureza qualitativa, cuja
metodologia adotada ¢ a netnografia, abordagem desenvolvida por Robert Kozinets (2002), que
adapta os principios da etnografia tradicional para contextos virtuais. A netnografia permite a
investigagdo de praticas sociais e culturais no ambiente digital, sendo particularmente eficaz
para compreender comportamentos, interacdes e significados construidos em comunidades
online. No contexto deste estudo, tal metodologia revela-se adequada para analisar as
estratégias de branding digital implementadas por marcas durante o Carnaval brasileiro, com
foco nas redes sociais e demais plataformas digitais.

A netnografia ¢ definida como “uma adaptagdo da etnografia conduzida em
comunidades formadas em redes mediadas por computadores, onde os dados sdo coletados a
partir da observagdo dos conteudos, das interagdes e das praticas comunicativas dos usuarios”
(Kozinets, 2002). Ao aplicar essa abordagem ao Carnaval brasileiro, busca-se compreender
como as marcas constroem sua presenca simbolica por meio de narrativas digitais, como
interagem com os consumidores em tempo real e como articulam valores culturais em
campanhas de grande apelo popular.

A escolha da netnografia justifica-se pela natureza do fendmeno investigado, que ocorre
predominantemente no ambiente digital e envolve multiplos atores sociais — como empresas,
influenciadores, consumidores e comunidades virtuais — em constante interacdo. O Carnaval,
como manifesta¢do cultural de ampla repercussdo nas midias sociais, oferece um campo fértil
para a observacdo de praticas discursivas, performances identitdrias e estratégias de

engajamento simbdlico promovidas pelas marcas. A pesquisa concentra-se na analise das agdes
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realizadas por duas empresas que atuaram ativamente no periodo carnavalesco: Stone e Ambeyv,
ambas com presenga relevante em plataformas como Instagram e websites institucionais.

Seguindo as diretrizes de Kozinets (2015), o procedimento netnografico contempla as
seguintes etapas: (a) entrada no campo virtual e definicdo das comunidades e plataformas a
serem observadas; (b) coleta sistematica de dados textuais, visuais e interacionais; (c)
interpretagdo dos dados com base em categorias emergentes; e (d) apresentagao reflexiva dos
resultados, considerando o contexto cultural e comunicacional em que os fendmenos se
inscrevem. O foco esta nas interacdes entre marcas e consumidores, na constru¢cao simbolica
das mensagens e nas formas de recepc¢ao e reinterpretagdo dessas mensagens pelo publico.

Além disso, a netnografia permite uma analise sensivel aos aspectos simbolicos e
culturais das campanhas, especialmente em eventos de grande densidade cultural como o
Carnaval. As manifestagdes visuais, o uso de linguagem coloquial, o apelo emocional e a
incorporagao de elementos tipicos da festividade foram observados a partir de uma perspectiva
interpretativa, que busca compreender nao apenas o que € comunicado, mas como € por que
determinadas estratégias sdo adotadas em determinados contextos.

Dessa forma, a aplicacdo da netnografia neste estudo possibilita ndo apenas mapear as
estratégias de branding digital durante o Carnaval brasileiro, mas também interpretar os
significados atribuidos a essas praticas por parte dos consumidores. Trata-se de uma abordagem
metodoldgica que valoriza o contexto cultural, o engajamento simbodlico e as praticas
comunicacionais contemporaneas no ambiente digital, permitindo uma compreensao

aprofundada das dindmicas de construgao de marca em eventos culturais de grande escala.

3.2 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

Este estudo configura-se como abordagem qualitativa. Em termos de objetivos,
caracteriza-se por ser exploratoria, buscando ampliar a familiaridade com o problema em
questdo por meio da investigacdo de novas varidveis e do aprofundamento do entendimento
do carnaval e branding digital, considerando como ocorre a sincronizagao das marcas com

a cultura brasileira nas redes sociais. Vejamos a Figura 1, das caracteristicas da pesquisa.
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Figura 8 — Caracteristicas da Pesquisa

Caracteristicas da Pesquisa
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J J J

Netnografia

Pesquisa Qualitativa

Fonte: Elaboracdo Propria (2024).

Em relagdo a pesquisa qualitativa, Bogdan e Biklen (1994, p.49) compreendem que
essa abordagem de estudo “exige que o mundo seja examinado com a ideia de que nada ¢
trivial, que tudo tem potencial para constituir uma pista que nos permita estabelecer uma
compreensdo mais esclarecedora do nosso objeto de estudo”. De acordo com Gil (2019),
trata-se de uma pesquisa que visa a compreensao de aspectos complexos que ndo podem
ser quantificados, como sentimentos, percep¢des e representagdes sociais. A pesquisa
qualitativa prioriza o processo e o significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida,
utilizando métodos que produzem informacdes descritivas, como a observacdo
participante, entrevistas em profundidade e grupos focais.

Nesse panorama, a pesquisa qualitativa ¢ flexivel e dinamica, adaptando-se ao
contexto em que os dados sdo coletados. Diferentemente da pesquisa quantitativa, que
busca a padronizagdo, a pesquisa qualitativa valoriza as particularidades e a singularidade
de cada caso ou sujeito pesquisado. Este tipo de pesquisa ¢ indicado para explorar
dimensdes do comportamento humano que sdo dificeis de serem definidas ou categorizadas
previamente, e sua abordagem interpretativa busca compreender os fendmenos em sua
totalidade e complexidade (Marconi; Lakatos, 2017).

No que tange a pesquisa exploratoria, t€m como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema com vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipoteses”
(Gil, 2019, p.45), considerando que a pesquisa envolve um ambiente em que o autor tem a
oportunidade de imergir, interagir e compreender o objeto de estudo de forma mais

aprofundada.

3.3 LOCAL DE PESQUISA
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Conforme Macfor (2024), no ano de 2024, as empresas que mais se destacaram no
marketing digital durante o periodo de Carnaval foram Stone, Ambev, Brahma, iFood e Z¢
Delivery. Portanto, o local de pesquisa compreende as redes sociais dessas empresas, como
Instagram, Space e seus respectivos websites. A escolha dessas plataformas permite uma
analise detalhada das estratégias de branding digital utilizadas pelas marcas durante o

Carnaval, facilitando a observagao de interagdes e engajamento do publico.

3.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados deste estudo foi realizada entre os meses de fevereiro e junho de
2024, periodo que compreende as acdes de pré-Carnaval, os dias festivos e o pds-evento.
Essa delimitagdo temporal teve como objetivo capturar a totalidade das estratégias de
branding digital desenvolvidas pelas marcas durante todo o ciclo carnavalesco. O foco da
investigacdo recaiu sobre duas empresas que desempenharam papel de destaque no
contexto analisado: Stone e Ambev, cujas campanhas digitais alcangaram ampla
visibilidade e repercussdo nas midias sociais, especialmente no Instagram.

As plataformas digitais selecionadas para a coleta foram os perfis institucionais das
marcas no Instagram (@stonepagamentos e (@ambev), bem como seus websites oficiais
(www.stone.com.br e www.ambev.com.br). Essas fontes foram escolhidas por
representarem o0s principais canais de comunicacdo das empresas com seus publicos
durante o Carnaval, além de concentrarem os conteidos promocionais e institucionais
utilizados nas acdes de branding digital. A observagdo foi feita por meio de anélise
documental e observagdo indireta, respeitando os principios éticos da pesquisa cientifica e
utilizando apenas materiais de acesso publico.

Durante o processo de coleta, foram levantados diversos tipos de materiais digitais
produzidos pelas marcas, como postagens estaticas, videos promocionais, reels, stories,
publicacdes patrocinadas e campanhas conduzidas em parceria com influenciadores
digitais. Também foram observadas as interagcdes com o publico, especialmente por meio
de comentédrios, compartilhamentos e uso de hashtags. Esses elementos foram
fundamentais para compreender os modos como as marcas buscaram engajar o0s

consumidores e construir vinculos simbolicos com a festividade.
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Para orientar a analise do material coletado, foram estabelecidos trés critérios
principais: o tipo de contetido (institucional, promocional, interativo ou colaborativo), o
objetivo da agdo (aumento do engajamento, fortalecimento da visibilidade da marca,
associacdao a cultura local ou reforco de identidade) e o formato/plataforma de veiculagao
(postagens, videos, patrocinios, agdes com influenciadores). Os dados foram registrados e
organizados em planilhas classificatorias, permitindo uma sistematizacdo das campanhas
e facilitando o posterior cruzamento de informagdes entre as estratégias adotadas pelas
marcas. Esse procedimento metodoldgico possibilitou uma andlise critica e comparativa

do uso do Carnaval como plataforma simbolica de branding digital.

3.5 ANALISE DE DADOS

A analise dos dados foi realizada com base na técnica de analise de conteudo,
conforme proposta por Bardin (2016), que a define como um conjunto de técnicas
metodoldgicas que visam a interpretacdo objetiva, sistematica e quantitativa de mensagens,
com o0 objetivo de inferir conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo ou recepgao
dessas mensagens. A utilizagdo dessa técnica mostrou-se adequada a abordagem qualitativa
adotada, especialmente considerando a natureza simbolica e discursiva das campanhas de
branding digital no contexto carnavalesco.

A andlise seguiu as trés fases propostas por Bardin: pré-andlise, exploracdo do
material e tratamento dos resultados. Na fase de pré-anélise, foi realizada a organizagdo e
leitura flutuante do corpus empirico, composto por campanhas digitais, postagens, videos
e demais conteudos veiculados pelas marcas Stone e Ambev em plataformas digitais como
Instagram e seus websites institucionais. Essa etapa teve como objetivo familiarizar o
pesquisador com o contetido e estabelecer os critérios iniciais de codificagdo.

Na etapa de exploragdo do material, procedeu-se a codificagdo e categorizacao
tematica dos dados, buscando identificar as estratégias de branding digital empregadas
durante o Carnaval, os formatos de engajamento utilizados, os elementos visuais e
simbolicos presentes nas campanhas, bem como os tipos de interacdo promovidos com o
publico. As categorias de andlise foram definidas com base em critérios emergentes do
material empirico, sendo agrupadas posteriormente em eixos interpretativos que refletiram

os padroes de atuagdo das marcas no ambiente digital.
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Por fim, na fase de tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo, foram
elaboradas reflexdes criticas acerca dos significados atribuidos as agdes de branding,
considerando o contexto cultural do Carnaval brasileiro enquanto espago de produgdo
simbolica, diversidade e identificagdo coletiva. Essa etapa permitiu compreender como as
marcas articularam suas narrativas para se aproximar do publico por meio de elementos
proprios da festividade, como musica, cores, expressividade e descontragao.

A analise qualitativa proporcionou, assim, uma compreensdo da relagdo entre
marcas ¢ consumidores em um contexto culturalmente carregado de significados. Ao adotar
a analise de conteudo como método, foi possivel captar nuances discursivas e simbolicas
das estratégias digitais utilizadas, bem como os desafios enfrentados pelas empresas na
busca por autenticidade e engajamento. Dessa forma, a pesquisa contribui para o
entendimento de como eventos culturais de grande escala, como o Carnaval, podem ser

utilizados como plataformas estratégicas de fortalecimento de marca no ambiente digital.
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CAPITULO IV - RESULTADOS E DISCUSSOES

Durante o periodo carnavalesco no Brasil, o marketing digital assume um papel
preponderante, adaptando-se a efervescéncia cultural e ao comportamento do consumidor
que sdo caracteristicos dessa época do ano. Empresas de diversos segmentos buscam
capitalizar a atmosfera festiva, langando campanhas criativas e dindmicas que engajam o
publico e alavancam vendas.

A estratégia de marketing digital para o Carnaval frequentemente envolve a criagdo
de conteudo tematico alinhado a festividade. Redes sociais como Instagram, Facebook,
Twitter e TikTok s3o inundadas com hashtags relacionadas ao Carnaval, onde marcas
promovem seus produtos e servicos. A utilizacdo de influenciadores digitais, que ja
possuem uma conexao estabelecida com seus seguidores, se torna uma tatica eficaz para
ampliar o alcance das campanhas e gerar identificacdo. Estes influenciadores criam
conteudos que vao desde dicas de maquiagem e fantasia até as melhores festas e blocos de

rua, atuando como veiculos para as mensagens das marcas (Jesus, 2018).

Carnaval brasileiro estd se adaptando as
tecnologias contemporaneas, assim como as
proprias escolas de samba. O cenario digital atual
gerou diversas plataformas para acompanhar a
producdo da festa durante o ano inteiro[...], uma
dessas plataformas ¢ a criagdo de redes sociais
para a interacdo com o publico. [...] a importancia
da presenca das agremiagdes nas redes sociais €
resumida através do potencial dessas plataformas
para a construgdo de relacionamento ndo somente
com a propria comunidade, mas também com o
publico em geral, impulsionando a marca da
escola de samba para sambistas e admiradores do
Carnaval a nivel nacional e mundial (Veiga,
2021, p. 19).

Nesse sentido, Jesus (2018) afirma que, a introducdo de novas tecnologias e a rapida
comunicacdo global contribuem para uma cultura hibrida, afetando significativamente o
carnaval e outras manifestagdes culturais. Logo, ha a crescente importancia das midias
sociais e plataformas digitais na difusdo e transmissdo do carnaval, uma vez que, a web
permite uma maior democratizagdo do acesso aos eventos carnavalescos, permitindo que

eles sejam assistidos e comentados globalmente em tempo real. A criagdo de contetdos e
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interagdes nas redes sociais tornou-se essencial para a festividade do carnaval,

influenciando o retorno financeiro e a visibilidade dessa festa cultural.

4.1 MARCAS X BRADING DIGITAL NO CARNAVAL BRASILEIRO

O Carnaval, com sua exuberancia e apelo nacional, oferece uma oportunidade Unica
para as marcas se conectarem com um vasto publico. A festividade, que ¢ uma das maiores
expressoes culturais do Brasil, permite que as empresas ndo apenas aumentem sua
visibilidade, mas também fortalecam suas identidades de marca através de estratégias de
branding digital inovadoras e engajadoras.

O Carnaval, uma das festividades mais emblematicas e vibrantes do Brasil, oferece
um palco dindmico e colorido para as marcas desenvolverem estratégias de branding digital
inovadoras. Essa época do ano se caracteriza pelo seu alto engajamento publico, onde
milhdes de pessoas estdo dispostas a consumir ndo s6 produtos, mas experiéncias que as
marcas podem oferecer. Nesse contexto, o Carnaval se apresenta como uma oportunidade
unica para as empresas fortalecerem suas identidades de marca, conectarem-se
emocionalmente com os consumidores e ampliarem seu alcance no mercado digital.

Segundo Castor (2022), a mercantilizacdo do Carnaval e seus impactos na folia
mostram como as marcas podem se beneficiar ao se integrar de forma auténtica as
celebragdes. Primeiramente, ¢ importante entender que o Carnaval transcende a mera
celebragdo; ele ¢ um fendomeno cultural que molda comportamentos e tendéncias. As
marcas que conseguem se integrar de forma auténtica e respeitosa as celebragdes podem
criar uma percep¢do positiva duradoura junto ao publico. O uso inteligente das redes
sociais, por exemplo, permite que as empresas lancem campanhas interativas que
incentivam a participagdo dos usudrios, seja através de concursos, hashtags tematicas ou
filtros de realidade aumentada. Estas estratégias ndo s6 potencializam o engajamento como
também incentivam o compartilhamento organico de conteudo, expandindo o alcance da
marca de maneira natural e eficaz.

Além disso, a colaboragdo com influenciadores digitais durante o Carnaval ¢ uma
estratégia que continua a ganhar forga. Influenciadores com alta relevancia no contexto
cultural do Carnaval podem agir como embaixadores da marca, criando contetidos que
refletem a energia e a alegria da festa. Estes conteudos, quando auténticos e bem

produzidos, ressoam fortemente com os seguidores, promovendo a marca de uma maneira
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que parece natural e envolvente. E uma forma de humanizar a marca, aproximando-a dos
consumidores através de figuras j4 admiradas e seguidas por eles.

No entanto, os desafios de se destacar no vasto mar de contetidos carnavalescos sdo
significativos. A criatividade e a inovagdo sdo essenciais para capturar a atencao do
publico. As marcas devem buscar criar campanhas que ndo apenas vendam produtos, mas
que também contem histdrias, transmitam valores e gerem experiéncias memoraveis. Além
disso, a sensibilidade cultural ¢ um ponto crucial; as empresas devem evitar apropriagdes
indevidas e esteredtipos, focando em promover uma imagem que respeite e celebre a r ica
diversidade cultural do Brasil.

Em resumo, o Carnaval oferece as marcas uma plataforma excepcional para o
branding digital, onde a criatividade, a autenticidade e a responsabilidade social podem ser
transformadas em campanhas de grande sucesso. As empresas que conseguem navegar com
sensibilidade e inovacdo através desta festa popular tém a oportunidade de solidificar sua
presenca no mercado, criar conexdes emocionais profundas e alcangar resultados

comerciais significativos.

4.1.1 Branding digital da Stone

A Stone ¢ uma fintech brasileira fundada em 2012 por André Street e Eduardo
Pontes, com o objetivo de transformar o mercado de pagamentos no Brasil. Desde o inicio,
a empresa se diferenciou por sua abordagem inovadora e centrada no cliente, buscando
simplificar e desburocratizar os servigos financeiros para comerciantes de todos os
tamanhos. Com uma cultura empreendedora e focada em tecnologia, a Stone rapidamente
conquistou uma posicdo de destaque no setor, atraindo investidores e expandindo sua
presen¢a no mercado.

A empresa se especializa em solucdes de pagamento online, maquinas de cartdo de
crédito e débito, portais de controle financeiro, antecipagcdo de recebiveis, empréstimos e
gestao financeira, atendendo tanto pessoas fisicas quanto juridicas. Além disso, a Stone
fornece solugdes de gestdo, como o Stone Mais, que integra ferramentas de controle
financeiro, conciliacio de vendas ¢ emissdo de notas fiscais, tudo em uma unica
plataforma.

Um dos marcos importantes na histéria da Stone foi em 2018, quando a empresa

abriu capital na bolsa de valores americana e se tornou um unicérnio, uma referéncia no
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setor. Esta conquista refletiu o rdpido crescimento e a inovagdo continua da empresa, que
hoje possui mais de 1,5 milhdo de clientes espalhados pelo Brasil e processa mais de 40
bilhdes de transagdes por ano. A Stone ¢ uma das empresas de pagamentos que mais cresce
no pais, consolidando sua posicdo no mercado com um portfélio diversificado de servigos
financeiros.

No Carnaval de 2024, a Stone langou uma campanha marcante ao aproveitar a
visibilidade do programa Big Brother Brasil, com o slogan “bota pra girar no modo Stone”.
Durante o evento do Carnaval, a empresa soube capitalizar em cima de um engano
cometido por uma de suas funciondrias, Désirée Barros, que acabou se tornando uma
oportunidade de marketing organico. Désirée, que administra as redes sociais da Stone
desde 2020, acidentalmente postou stories curtindo o pré-Carnaval na conta oficial da
empresa (Vide Figura 9). Apesar do erro, a Stone decidiu ndo a demitir, transformando a

situagdo em uma estratégia de branding humanizado.

Figura 9 - Désiree, que administra as redes sociais da Stone desde 2020, acidentalmente postou
stories curtindo o pré-Carnaval na conta oficial da empresa
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Fonte: Stone (2024).

Posteriormente ao engano, a administradora abriu stories falando “vocés acharam
que eu ia rodar, mas aqui na Stone a gente sO bota para girar”, disse Désirée em um post
que viralizou, mostrando sua participacdo na folia na Zona Oeste de Sao Paulo. A empresa
utilizou a repercussdo do incidente em suas redes sociais, incluindo stories e X (antigo

Twitter). As postagens mostravam Désiree aproveitando o pré-Carnaval, acompanhadas
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pela musica de divulgacdo da instituicdo financeira, reforcando o slogan: “Um novo modo
de botar seu negdcio pra girar”. A mensagem era clara: a Stone valoriza seus funcionarios
e sabe transformar situagdes adversas em oportunidades positivas.

Essa campanha acidental gerou resultados inesperados para a Stone, com um buzz
maior do que muitas empresas que investem grandes quantias em marketing. Das 20
pesquisas com maior ascensao no Google, 10 foram relacionadas ao ocorrido com Désiree.
Grandes empresas como McDonald's, LATAM, Duolingo, GloboPlay e Serasa
aproveitaram o buzz e interagiram com as publicagdes sobre o incidente, amplificando
ainda mais o alcance da acao.

Ademais, somente no primeiro dia ap6s a publicagdo houve mais de 6,5 milhdes de
visualizac¢des e foi o assunto mais comentado da plataforma X. Atualmente a Stone contém
na rede social Instagram 485 mil seguidores.

“Trabalhar com a gente ¢ facil. Alguns dos requisitos: viver o dia a dia dos nossos
clientes, gostar de uma folia e botar pra girar aos fins de semana”, brincou a empresa,
mostrando sua capacidade de se conectar com o publico de maneira leve e descontraida. A
estratégia da Stone foi amplamente elogiada, inclusive em publicagdes como a EXAME /
Bussola Exame, que destacou a empresa como um exemplo de humanizacdo de marca e
exceléncia em marketing orgéanico. O incidente sublinha o poder do marketing organico,
demonstrando como a Stone conseguiu transformar um erro em uma grande oportunidade
de engajamento e fortalecimento de marca. A abordagem inovadora e a resposta rapida ao
incidente refletiram a flexibilidade e a cultura de valorizagdo humana da empresa,
consolidando ainda mais sua presen¢a no mercado durante o Carnaval.

Gerir as redes sociais de forma eficiente ¢ decisiva para qualquer empresa que
deseja estabelecer uma forte presenga digital e se conectar de maneira auténtica com seu
publico. No caso da Stone, o incidente durante o Carnaval de 2024 evidenciou a
importancia de uma gestdo agil e estratégica das redes sociais, em que a habilidade de
transformar uma situagdo potencialmente negativa em uma oportunidade de marketing
organico ilustra como uma gestdo bem-orquestrada pode gerar resultados significativos.

As redes sociais sdo plataformas poderosas para construir e manter o
relacionamento com os clientes. Elas oferecem um canal direto para comunicagdo,
feedback e engajamento, permitindo que as empresas humanizem suas marcas e se

aproximem de seus consumidores. No exemplo da Stone, a decisdo de responder ao erro
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de forma bem-humorada e transparente ndo sé mitigou os danos potenciais, mas também
fortaleceu a imagem da empresa como uma entidade acessivel e compreensiva.

Além disso, a gestdo eficaz das redes sociais permite a monitorizagdo continua das
tendéncias e sentimentos dos consumidores. Empresas como a Stone podem utilizar
ferramentas de analise para rastrear o engajamento, identificar padrdes e ajustar suas
estratégias em tempo real. Essa capacidade de resposta rapida ¢ essencial em um ambiente
digital onde as percepcdes podem mudar rapidamente.

Em ultima andlise, a gestdo das redes sociais vai além da simples publicacao de
conteudo. Envolve a criagdo de uma narrativa coerente, a interacdo genuina com o publico
e a capacidade de adaptar-se as mudancas e oportunidades que surgem. O sucesso da Stone
durante o Carnaval de 2024 demonstra como uma abordagem bem-executada pode
transformar desafios em vitérias e fortalecer a marca de maneira significativa.

Nesse sentido, a Stone aproveitou o Carnaval, um periodo de alta visibilidade e
engajamento no Brasil, para fortalecer sua marca de forma uUnica e auténtica. Utilizando
um incidente acidental, onde uma funciondria postou videos pessoais na conta oficial da
empresa, a Stone transformou um possivel erro em uma campanha de marketing organico
eficaz. Ao manter a funcionaria e usar o incidente para promover a mensagem de
humaniza¢do e flexibilidade da marca, a empresa conseguiu gerar uma grande interagao
nas redes sociais. Isso ndo sé atraiu a aten¢ao durante um periodo festivo como o Carnaval
mas também reforgou a imagem da empresa como moderna, humana e proxima de seus
clientes.

Assim, o UGC durante o Carnaval, especificamente o incidente com Désiree, foi
usado da propria gafe para gerar conteudo relevante e alinhado com o espirito do Carnaval
permitiu que a Stone capitalizasse em cima disso de maneira organica. Esse tipo de
contetdo tende a ser percebido como mais auténtico e relatable pelo publico, aumentando
a confianga e a simpatia para com a marca. Além disso, 0 UGC frequentemente tem maior
alcance e engajamento em comparagcdo ao conteudo produzido de forma tradicional, pois
o publico gosta de ver pessoas reais nas campanhas das empresas.

Désiree Barros, apesar de ndo ser uma influenciadora digital no sentido
convencional, desempenhou um papel semelhante ao de uma influenciadora dentro da
campanha de branding da Stone por meio de um acontecimento acidental. Ela administra

as redes sociais da Stone e, através do seu erro ao postar conteido pessoal na conta oficial
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da empresa durante o pré-Carnaval, acabou por se tornar o rosto humano por trds da marca,
num contexto muito visivel e amplamente celebrado como o Carnaval.

A partir do momento em que o erro foi cometido, a Stone optou por uma abordagem
de marketing que capitalizou o incidente, ndo apenas mantendo Désirée no cargo mas
também utilizando seu erro como uma oportunidade de marketing. Ela entdo assumiu uma
posicdo de destaque, criando contetido que viralizou, onde brincava com a situagdo e
reforcava o slogan da empresa, “bota pra girar no modo Stone”. Este contetido ressoou com
o publico, gerando grande visibilidade e interacdo nas redes sociais.

Neste sentido, Désirée atuou como uma influenciadora acidental para a Stone,
utilizando sua posi¢do e o incidente para gerar contetido auténtico que promoveu a imagem
da empresa de uma maneira humana, acessivel e relaciondvel. Ela ajudou a humanizar a
marca, mostrando que a empresa valoriza seus funciondrios e ¢ capaz de transformar erros
em oportunidades positivas de engajamento com o publico. Este papel inadvertido de
influenciadora contribuiu significativamente para o fortalecimento do branding da Stone
durante um periodo de alta visibilidade como o Carnaval.

A estratégia de branding da Stone durante o Carnaval de 2024 teve um impacto

significativo na sua presenca digital e no engajamento com os clientes de varias maneiras:

Quadro 1 - Estratégia de branding da Stone durante o Carnaval

ESTRATEGIA DESCRICAO

A campanha gerada em torno do erro de Désiree Barros
conseguiu capturar a atencdo do publico de uma maneira
auténtica e inesperada. As visualizagdes e interagdes nas redes
sociais dispararam, com mais de 6,5 milhdes de visualizagdes

Aumento da

Visibilidade e . . , . ,
. apenas no primeiro dia apds a publicacio do contetdo
Engajamento . o - .
relacionado ao incidente. Isso indica um aumento substancial
na presenca digital da Stone, aproveitando a alta visibilidade
do Carnaval.
Ao optar por ndo demitir Désirée, mas sim usar o incidente
como uma oportunidade de marketing, a Stone transmitiu uma
Humanizacio da imagem de empresa que valoriza seus funciondrios e lida com
Marca erros de maneira positiva. Isso ajudou a humanizar a marca,

aproximando-a de seus clientes e melhorando a percepg¢do
publica sobre a cultura da empresa.

O incidente chamou a atencdo nao apenas de consumidores
individuais, mas também de grandes empresas como
McDonald's, LATAM, Duolingo, GloboPlay e Serasa, que
interagiram com as publicagdes sobre o incidente. Essa
interacdo de outras marcas ampliou ainda mais o alcance e o
impacto da campanha.

Engajamento com
Grandes Marcas e
Publico
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A situacdo permitiu que a Stone reforcasse o seu slogan "bota
pra girar no modo Stone" de uma maneira que se alinhou
perfeitamente com a narrativa criada em torno do incidente.
Isso ajudou a solidificar a mensagem da marca e a torna-la mais
memoravel para o publico.

A capacidade de monitorar as reacdes em tempo real e adaptar
a estratégia conforme necessdrio demonstrou a agilidade
digital da Stone. Isso ¢ crucial em ambientes digitais
dindmicos, onde as percepgdes e as conversas podem mudar
rapidamente.

O conteudo criado espontaneamente tornou-se viral, o que ¢
um indicativo de sucesso em campanhas de marketing digital.
Conteado que se torna viral pode gerar um engajamento
organico significativamente maior, o que ¢ altamente benéfico
para a presenga digital de qualquer marca.

Fonte: Elaboragdo Propria (2024)

Reforc¢o do Slogan da
Empresa

Analise e Adaptacao
em Tempo Real

Criacao de Conteudo
Viral

O Quadro 1 apresenta as principais estratégias de branding digital adotadas pela Stone
durante o Carnaval, organizadas em categorias analiticas que evidenciam a atuagdo da marca
em diferentes frentes: visibilidade e alcance estratégico, humanizacdo da marca, engajamento
simbdlico com o publico e outras empresas, reforco de posicionamento, agilidade digital e
criacdo de conteudo viral. A andlise evidencia como a empresa transformou um incidente
inesperado em uma campanha de alto impacto, gerando forte repercussdo e engajamento
organico nas redes sociais. A categorizacdo permite identificar pontos de convergéncia com
outras marcas, como a Ambev, e reforca a importancia do Carnaval como espago simbdlico e
estratégico para agdes de marketing digital culturalmente orientadas.

Logo, a estratégia de branding da Stone durante o Carnaval de 2024 nao apenas mitigou
um potencial dano a imagem da marca devido a um erro, mas transformou essa situacdo em
uma oportunidade de fortalecer significativamente sua presenca digital e engajamento com os
clientes, demonstrando flexibilidade, humanidade e uma forte conexdo cultural com o publico

brasileiro.

4.1.1.1  Categoria 1: Visibilidade e Alcance Estratégico

A Stone aproveitou um episddio espontaneo e inusitado envolvendo uma de suas
funcionarias para transformar o incidente em uma campanha de alto impacto, alcangcando
mais de 6,5 milhdes de visualizagdes em apenas um dia. Esse movimento evidencia a

capacidade da marca em utilizar eventos ndo planejados como oportunidades para
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impulsionar a visibilidade de forma organica. A Ambev, por sua vez, também apostou em
estratégias de alto alcance durante o Carnaval, com inser¢cdes massivas de suas marcas em
blocos, festas e redes sociais, utilizando celebridades e influenciadores para maximizar o
engajamento.

Como apontam Keller (2009) e Kotler e Keller (2012), a amplificagdo da
visibilidade ¢ um dos pilares do branding, sendo ainda mais eficaz quando vinculada a
narrativas que ressoam culturalmente com o publico-alvo. Ambas as marcas conseguiram
explorar o contexto do Carnaval para estabelecer conexdes simbolicas com os
consumidores, aumentando seu brand awareness em um dos periodos de maior apelo

midiatico do pais.

4.1.1.2  Categoria 2: Humanizagao e Identidade da Marca

A Stone adotou uma postura empdtica ao ndo punir a funcionaria envolvida no
incidente, optando por integra-la a narrativa institucional de forma positiva. Essa atitude
gerou identificacio e admiragdo por parte do publico, refor¢ando valores como
transparéncia, leveza e humanidade. A Ambev, por meio de campanhas que destacavam a
diversidade, a inclusdo ¢ o consumo consciente, também trabalhou eclementos de
humanizagdo em sua comunicagdo, aproximando-se de pautas sociais amplamente
debatidas nas redes.

Esse movimento estd alinhado as reflexdes de Kotler e Keller (2012), que afirmam
que marcas que expressam valores humanos auténticos estabelecem vinculos emocionais
mais solidos com o consumidor. Fernandes e Quintdo (2022) complementam ao apontar

que essa conexao simbolica ¢ fundamental em contextos culturais como o Carnaval, em

que a expressividade e a representatividade sdo altamente valorizadas.

4.1.1.3  Categoria 3: Engajamento Simbolico e Colaborativo

O caso da Stone se tornou um fendmeno viral quando diversas marcas de grande
porte interagiram com a situacdo, gerando uma espécie de co-branding simbolico e
espontaneo. Essa forma de colaboragdo orginica ampliou o alcance e a legitimidade da
campanha. A Ambev, por sua vez, promoveu agdes com influenciadores e marcas parceiras,

criando experiéncias compartilhadas nos blocos de rua e nas redes sociais. Segundo
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Fernandes e Quintdo (2022), esse tipo de colaboragdo e engajamento simbolico entre
marcas e comunidades fortalece a legitimidade cultural e refor¢a o capital social da marca
dentro do ecossistema digital. Trata-se de uma pratica contemporanea que valoriza o

didlogo entre marcas e consumidores de forma horizontal, interativa e ludica.

4.1.1.4  Categoria 4: Refor¢o de Posicionamento e Narrativa

A Stone utilizou o incidente para reforcar seu slogan institucional — “bota pra girar
no modo Stone” — em um contexto inesperado, porém extremamente eficaz. O
alinhamento da narrativa com os elementos centrais da identidade da marca demonstrou
uma aplicagdo estratégica de branding. A Ambev, ao longo do Carnaval, também reforcou
os slogans e atributos de suas marcas principais, como a Skol e a Brahma, por meio de
repetigdes tematicas e visuais consistentes, integradas as experiéncias dos folides. De
acordo com Keller (2009), a repeticdo contextualizada de elementos identitarios, como
slogans, facilita a memorizagdo e a associa¢do afetiva por parte do consumidor. Ambas as
marcas souberam aproveitar o espago carnavalesco para ancorar suas mensagens principais

em acoes de alto impacto simbdlico.

4.1.1.5 Categoria 5: Agilidade Digital e Monitoramento em Tempo Real

A agilidade da Stone ao adaptar sua estratégia em tempo real frente a um incidente
inesperado evidenciou maturidade em comunicacdo digital e gestdo de crise. A marca
conseguiu monitorar as reagdes do publico e reconfigurar sua narrativa com rapidez e
precisdo. A Ambev, por meio de equipes de comunicacdo digital ativas durante todo o
evento, também demonstrou capacidade de adaptacdo em tempo real, respondendo a
feedbacks, comentarios e tendéncias emergentes. Segundo Kozinets (2002), em ambientes
digitais, a responsividade imediata e sensivel as dinamicas da comunidade ¢ essencial para
manter a relevancia da marca. Essa competéncia permite nao apenas minimizar riscos, mas

também transformar imprevistos em oportunidades estratégicas.

4.1.1.6  Categoria 6: Conteudo Viral e Engajamento Organico
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A campanha da Stone, gerada de maneira espontanea, atingiu status viral e
mobilizou audiéncias de diferentes segmentos, gerando engajamento organico e ampla
repercussdo na imprensa. A Ambev, embora com ac¢des mais planejadas, também conseguiu
gerar conteudos altamente compartilhdveis, especialmente aqueles associados a
experiéncias personalizadas nos blocos de rua e festivais patrocinados. Conforme Kotler e
Keller (2012), o contetido viral ¢ uma das expressdes mais poderosas do marketing digital
contemporaneo, pois amplia a disseminacdo da mensagem de forma legitima e ndo
intrusiva. Quando associado a contextos culturais, como o Carnaval, o potencial de
viralizagdo ¢ intensificado pela espontancidade, pela ludicidade e pela identificacao

coletiva.

4.1.2 Branding digital da AmBev

A Ambev, uma das maiores empresas de bebidas do mundo, tem uma longa tradigdo
de campanhas publicitarias impactantes, especialmente durante o Carnaval, um dos eventos
mais aguardados do Brasil. Em 2024, a Ambev novamente se destacou com uma estratégia
de branding digital inovadora e engajadora, reforcando a conexdo emocional com seu
publico e promovendo suas marcas icOnicas como Brahma e Skol.

A campanha digital da Ambev no Carnaval de 2024 focou fortemente no uso das
redes sociais para criar uma presenca onipresente e interativa. Utilizando plataformas como
Instagram, Facebook, Twitter (X) e TikTok, a empresa langou diversas agdes promocionais,
incluindo concursos de fotos, filtros tematicos de Carnaval e conteudos gerados por
influenciadores digitais. Essas iniciativas ndo s6 aumentaram a visibilidade das marcas da
Ambev, mas também fomentaram a participacdo ativa dos consumidores, gerando um
engajamento significativo.

A Ambev, uma gigante do setor de bebidas, implementou uma campanha de
branding digital diversificada durante o Carnaval de 2024, focando principalmente em trés
capitais brasileiras: Salvador, Sao Paulo e Rio de Janeiro. A estratégia da empresa
combinou tecnologia de ponta, parcerias estratégicas e promocdes exclusivas para
maximizar o impacto e o engajamento do publico.

Em Salvador e Sao Paulo, a Ambev instalou dois painéis de LED 3D e palcos para

DJs no Parque do Ibirapuera e nos principais pontos de Carnaval da cidade. Esses painéis

66



exibiram conteudo interativo e imersivo, aproveitando a tecnologia de realidade aumentada

(AR) para envolver os folides (Figura 10).

Figura 10 - Painel de LED instalado na fachada do Edificio Oceania, no Farol da Barra, o teldo
3D estreou no dia 3 de fevereiro e ficou ativo por 10 dias, até o dia 13 de fevereiro, das 15h as
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Conforme a Figura 9, a Ambev utilizou tecnologias avangadas para aprimorar a
experiéncia dos consumidores, no qual, a LED 3D gigante tinha projecdes das marcas
Brahma, Guarana Antarctica e Beats durante os intervalos dos trios elétricos, ademais, a
intencdo era que as pessoas batessem foto e compartilhassem em suas redes sociais,
enfatizando as marcas no ambito de fazendo um marketing orgéanico. Essa estratégia nao
s6 aumentou a visibilidade das marcas, mas também incentivou a intera¢do e o engajamento
do publico, transformando os consumidores em promotores espontaneos das marcas da
Ambev.

Ainda, a empresa implementou AR em suas embalagens, permitindo que os
consumidores escaneassem os rotulos de cervejas com seus smartphones para desbloquear
conteudos exclusivos, como playlists de Carnaval, videos de bastidores e promogdes
especiais. Essa integracdo entre o mundo fisico e digital proporcionou uma experiéncia

imersiva e inovadora, diferenciando a Ambev de seus concorrentes.
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No Rio de Janeiro, a Ambev, através da marca Brahma, fechou uma parceria com a
Liga Independente das Escolas de Samba (Liesa) para apoiar os desfiles e as escolas de
samba na Marqués de Sapucai. A empresa langou latas comemorativas homenageando as
12 escolas do grupo especial, fortalecendo a conexdo emocional com os fas do Carnaval
carioca. Essa parceria nao s6 destacou a Brahma como uma marca culturalmente relevante,
mas também reforcou o compromisso da Ambev com as tradi¢des e festividades locais.

Ademais, uma das principais estratégias da Ambev foi a parceria com
influenciadores e celebridades que sao referéncias para o publico jovem. Estes parceiros
criaram e compartilharam conteudos exclusivos, como bastidores de seus preparativos para
o Carnaval, experiéncias em blocos de rua e camarotes patrocinados pela Ambev. Essa
abordagem ajudou a amplificar o alcance da campanha e a associar as marcas da empresa
aos momentos de alegria e celebragao tipicos do Carnaval.

A Ambev também utilizou o Z¢ Delivery para promover uma oferta especial, onde
os consumidores podiam pedir o famoso “3 por 10” dos bloquinhos em casa, recebendo 3
cervejas Brahma por R$ 10. Essa promogdo foi valida até o dia 18 de fevereiro,
incentivando os consumidores a desfrutarem das festividades com conveniéncia e
economia. Além disso, a marca Beats langou a nova Beats Tropical e passou a fabricar a
lata de 473ml de Beats Senses, atendendo as expectativas dos consumidores que aguardam
ansiosamente pelos langamentos da marca a cada Carnaval. A Torre Beats, no Circuito
Dod6é em Salvador, ofereceu shows gratuitos, consolidando a presenga da Beats nos
eventos carnavalescos.

A Guarana Antarctica Zero, outra marca da Ambev, criou um roteiro com 400
pizzarias e food trucks perto dos principais circuitos carnavalescos nas capitais. Essa
Iniciativa proporcionou opg¢des gastrondmicas convenientes e variadas para os folides,
associando a marca a momentos de diversdo e sabor durante o Carnaval.

A campanha de branding digital da Ambev no Carnaval de 2024 também foi
marcada por um forte compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade social. A
empresa promoveu mensagens de consumo responsavel de dlcool e incentivou praticas
sustentaveis, como a reciclagem de latas e garrafas. Através de parcerias com organizagdes
ambientais, a Ambev organizou mutirdes de limpeza em blocos e praias, reforcando seu
compromisso com a preservacdo do meio ambiente.

Logo, a estratégia de branding digital da Ambev no Carnaval de 2024 combinou

criatividade, tecnologia e responsabilidade social para criar uma campanha memoravel e
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eficaz. Ao engajar os consumidores através de multiplas plataformas e oferecer
experiéncias inovadoras e interativas, a Ambev ndo sé reforcou a presenca de suas marcas
no mercado, mas também consolidou sua imagem como uma empresa moderna e
consciente.

O uso de conteudo gerado pelo usudrio (UGC) durante o Carnaval potencializa as
estratégias de branding digital ao criar uma percep¢do de autenticidade e envolvimento
comunitario. Quando os consumidores compartilham suas proprias experi€éncias com as
marcas da Ambev, como em fotos com os painéis de LED ou com as latas comemorativas,
isso ndo s6 amplia o alcance da marca de forma organica, mas também reforca a ligacao
emocional com a marca, visto que o conteido vem de pares confiaveis. Do mesmo modo
que, os influenciadores digitais ajudaram a humanizar as marcas da Ambeyv,
compartilhando experi€éncias pessoais e promovendo as iniciativas da marca, como
participagdes em blocos e uso dos produtos em contextos festivos. Essa estratégia ndo
apenas aumenta o alcance da campanha, mas também associa as marcas da Ambev a
momentos de alegria e celebracdo, fortalecendo a conexao emocional com o publico.

A Ambev utilizou o Carnaval, uma das festas mais emblematicas do Brasil, como
um palco estratégico para engajar consumidores e fortalecer a percep¢do de suas marcas,
considerando tanto o contexto digital quanto as celebragdes tradicionais. Sendo as

principais estratégias:

Quadro 2 - Estratégias chave implementadas pela marca AmBev

ESTRATEGIA DESCRICAO

A instalagdo de painéis de LED 3D em locais estratégicos
como Salvador e Sao Paulo permitiu a criagdo de
experiéncias visuais atrativas que capturaram a atencdo dos
folides. A utilizagdo de realidade aumentada (AR) nestes
painéis proporcionou uma interacdo mais profunda,
incentivando os participantes a interagir com a marca de
maneira divertida e inovadora.

Através dos painéis e das embalagens interativas, a Ambev
incentivou os consumidores a gerar conteudo proprio e
compartilhd-lo em suas redes sociais. Essas a¢des ndo so
aumentaram a visibilidade das marcas, mas também
proporcionaram autenticidade ao contetdo, ja que ele era
gerado pelos proprios usudrios, criando uma forma de
promogao organica e confidvel.

Ao colaborar com influenciadores e celebridades populares
Parcerias com entre o publico jovem, a Ambev conseguiu ampliar seu
Influenciadores Digitais | alcance e associar suas marcas a figuras ja estabelecidas e
queridas pelo publico. Esses influenciadores criaram

Experiéncias Imersivas
e Interativas

Conteudo Gerado pelo
Usuario (UGC)
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contetidos relacionados as suas experiéncias no Carnaval,
utilizando produtos da Ambev, o que ajudou a marca a se
conectar com os consumidores de uma maneira relevante e
emocional.

Utilizando a plataforma Z¢é Delivery, a Ambev ofereceu
promogdes como o “3 por 107, que replicou as ofertas
Promocdes e Ofertas comuns encontradas nos blocos carnavalescos, mas com a
Especiais conveniéncia de serem entregues em casa. Isso ndo s6 gerou
vendas, como também reforcou a presenga da marca no
contexto do Carnaval.

A marca também aproveitou a ocasido para promover
praticas sustentaveis, como a reciclagem de latas e garrafas
Compromisso com a e a organizacdo de mutirdes de limpeza. Essas agdes
Sustentabilidade reforcaram o compromisso da Ambev com a
responsabilidade social e ambiental, uma caracteristica cada
vez mais valorizada pelos consumidores.

Utilizando redes sociais como Instagram, Facebook, Twitter
e TikTok, a Ambev criou uma presenca onipresente que
permitiu a interacdo constante e em tempo real,
capitalizando no uso intenso das redes durante o Carnaval.
Fonte: Elaboragdo Propria (2024)

Engajamento em
Multiplas Plataformas
Digitais

O Quadro 2 apresenta as estratégias-chave implementadas pela marca Ambev durante o
Carnaval, evidenciando uma abordagem multifacetada e integrada ao ambiente digital e fisico.
Dentre as ag¢des, destaca-se a criacdo de experiéncias imersivas e interativas por meio de painéis
de LED 3D e realidade aumentada (AR), que ofereceram estimulos visuais atrativos e geraram
engajamento direto com os folides em locais como Salvador e Sdo Paulo. A marca também
incentivou o conteudo gerado pelo usudrio (UGC), promovendo maior autenticidade e
amplificagdo organica da comunicacdo por meio de embalagens interativas e estimulo a
participagdo espontanea nas redes sociais. A parceria com influenciadores digitais reforgou o
vinculo emocional com o publico jovem, ampliando o alcance e a ressonancia das campanhas
por meio de figuras ja legitimadas culturalmente.

Além disso, promogdes vinculadas a plataforma Z¢ Delivery, como o “3 por 107,
replicaram a logica dos blocos de rua em um modelo de consumo conveniente, aproximando a
marca das dindmicas populares do Carnaval. Destaca-se ainda o compromisso com a
sustentabilidade, por meio de iniciativas de reciclagem e mutirdes de limpeza, que contribuiram
para reforcar uma imagem de responsabilidade socioambiental. Por fim, o engajamento em
multiplas plataformas digitais consolidou a presenga da Ambev em tempo real nas principais

redes sociais, garantindo interagdo continua com os consumidores ao longo de todo o evento.
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Essas estratégias demonstram a habilidade da marca em articular inovagao, responsabilidade e

presenca cultural para potencializar o branding durante o periodo carnavalesco.

4.1.2.1 Categoria 1: Experiéncias Interativas e Sensorialidade Digital

A Ambev investiu na criacdo de experiéncias imersivas por meio da instalacdo de
painéis de LED 3D e recursos de realidade aumentada em cidades como Salvador e Sao
Paulo. Essa estratégia visou estimular os sentidos dos folides, gerando impacto visual e
emocional que associa a marca a momentos de diversdo e inovagdo. Conforme Keller
(2009), experiéncias sensoriais contribuem significativamente para o fortalecimento da
memoria de marca, pois ativam vinculos emocionais com os consumidores. Além disso, a
aplicagdo de tecnologias como AR amplia o potencial de envolvimento com o publico,
promovendo uma interacdo ludica e diferenciada. Para Fernandes e Quintdo (2022),
estratégias que incorporam inovacdo tecnolodgica no contato com o consumidor ndo apenas
aumentam o apelo da marca, como também demonstram sua contemporaneidade e

capacidade de adaptagdo cultural.

4.1.2.2  Categoria 2: Cocriacao e Conteudo Gerado pelo Usuario (UGC)

A estratégia de incentivar os consumidores a gerar e compartilhar seus proprios
conteudos relacionados a marca — pratica conhecida como UGC (User-Generated Content)
— demonstra a valorizacdo da cocriagdo na constru¢do da imagem institucional. A Ambev
utilizou embalagens interativas e ativagdes digitais que estimularam a produgdo espontanea
de contetdo, aumentando a autenticidade e a confiabilidade da comunicagdao. De acordo
com Kozinets (2002), a cultura digital ¢ marcada pela participagdo ativa dos consumidores,
que deixam de ser apenas receptores e passam a desempenhar papel central na produgao
de significados sobre as marcas. Ao promover o UGC, a Ambev fortalece o engajamento e
amplia a visibilidade da marca por meio de redes orginicas, aumentando sua legitimidade

cultural e a identificagdo simbolica com seus publicos.

4.1.2.3  Categoria 3: Influéncia Social e Parcerias Estratégicas
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A colaboragdo com influenciadores digitais e celebridades foi central na campanha
da Ambev, permitindo que a marca se conectasse com publicos diversos por meio de figuras
j& legitimadas em suas comunidades. Essa estratégia estd alinhada ao que Kotler e Keller
(2012) denominam de marketing de influéncia, no qual a credibilidade do influenciador ¢
transferida a marca, ampliando sua aceitagdo e proximidade emocional. Além disso, essas
parcerias permitem a insercdo da marca em narrativas pessoais, tornando a experiéncia de
consumo mais auténtica e aspiracional. Fernandes e Quintdo (2022) ressaltam que em
eventos culturais, como o Carnaval, essa estratégia ganha ainda mais forga, pois os
influenciadores funcionam como mediadores culturais, conectando a marca aos codigos

simbolicos do evento.

4.1.2.4  Categoria 4: A¢des Comerciais Integradas a Cultura Popular

A oferta de promogdes especiais, como 0 “3 por 10” no Z¢ Delivery, demonstra a
capacidade da Ambev de traduzir praticas culturais populares — como as vendas nos blocos
de rua — para o ambiente digital, integrando conveniéncia e tradicdo. Essa estratégia ¢ um
exemplo de adaptagdo cultural, em que a marca reproduz elementos familiares ao publico
em novos formatos de consumo. Kotler e Keller (2012) apontam que marcas que entendem
os habitos e valores de seu publico-alvo e conseguem ressignifica-los estrategicamente
tendem a gerar maior afinidade e engajamento. Essa a¢do evidencia a competéncia da
Ambev em alinhar seu posicionamento de mercado a logica festiva e acessivel do Carnaval

brasileiro.

4.1.2.5 Categoria 5: Responsabilidade Social e Posicionamento Sustentavel

A insercdo de praticas sustentaveis, como reciclagem de latas e mutirdes de limpeza,
durante as campanhas de Carnaval reforca o compromisso da Ambev com a
responsabilidade socioambiental. Essa iniciativa estd em consondncia com o que Kotler e
Keller (2012) denominam de branding ético, no qual o comportamento corporativo se torna
parte integral da identidade da marca. Além de atender as expectativas crescentes dos
consumidores em relacdo a responsabilidade social, essas acdes fortalecem a reputacdo
institucional e posicionam a marca como consciente € comprometida com causas coletivas,

especialmente em grandes eventos que geram impacto ambiental significativo.

72



4.1.2.6  Categoria 6: Presenca Digital Multiplataforma

O engajamento em multiplas plataformas digitais (Instagram, Facebook, Twitter e
TikTok) evidencia a estratégia da Ambev de construir uma presenca digital abrangente e
responsiva. Essa atuacdo simultanea em diversos canais permitiu acompanhar as conversas em
tempo real e promover interacdes com diferentes perfis de consumidores. Kozinets (2002)
destaca que, em contextos netnograficos, a atuacdo da marca deve ser sensivel as dindmicas das
comunidades online, e isso inclui adaptar a linguagem, o formato e a narrativa a cada
plataforma. A consisténcia dessa presenga multicanal contribui para o refor¢o da identidade da

marca e permite uma comunicacdo mais fluida e eficaz ao longo do evento.
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CONCLUSAO

Ao investigar as estratégias de branding digital aplicadas durante o Carnaval brasileiro,
observou-se que, contrariamente ao senso comum que associa campanhas bem-sucedidas
apenas a criatividade publicitaria e ao investimento financeiro massivo, os resultados mais
expressivos advém, em muitos casos, de situacdes espontineas, imperfeitas e até mesmo
acidentais. A campanha da Stone, originada de um erro humano, tornou-se um case de
engajamento organico e reposicionamento de marca, revelando que a vulnerabilidade pode ser
um ativo estratégico no ambiente digital. Essa constatacdo contrasta com a logica tradicional
do marketing, que prioriza o controle da mensagem e a previsibilidade das acdes
comunicacionais.

Outro achado contraintuitivo esta relacionado a humanizacao das marcas. Enquanto o
discurso institucional tende a construir imagens idealizadas e perfeitas, o que mais mobilizou o
publico foi justamente a capacidade das marcas de mostrar-se faliveis, empaticas e responsivas.
A decisao da Stone de ndo penalizar sua funciondria, convertendo o erro em narrativa positiva,
gerou nao apenas repercussdo, mas também valorizagdo simbolica da cultura organizacional.
Isso reforca a ideia de que marcas auténticas, mesmo que imperfeitas, criam vinculos mais
solidos com os consumidores do que aquelas que operam exclusivamente em um campo de
exceléncia técnica e estética.

Embora o uso de influenciadores digitais seja frequentemente considerado como uma
tatica previsivel de amplificacdo de campanhas, o estudo revelou que seu papel ultrapassa o
simples alcance de audiéncia. Influenciadores atuam como mediadores culturais que legitimam
a presenca das marcas nos espagos simbolicos do Carnaval. Quando integrados as dinamicas
populares, como blocos de rua ou tendéncias virais, eles tornam-se vetores de identificagao
coletiva, fazendo com que a marca deixe de ser uma entidade externa e passe a compor,
organicamente, o tecido da festa. Esse fendmeno demonstra que a eficacia do marketing de
influéncia ndo estd apenas na audiéncia, mas na capacidade de traduzir valores culturais em
experiéncias vividas.

Outro resultado surpreendente foi a relevancia do contetido gerado pelo usuario (UGC)
ndo apenas como métrica de engajamento, mas como ferramenta de escuta ativa e coautoria
simbolica da marca. As marcas que melhor performaram durante o Carnaval nao foram apenas
aquelas que difundiram mensagens bem produzidas, mas aquelas que souberam ouvir, adaptar

e dialogar com os conteudos criados por seus consumidores. Essa pratica revela uma inversao
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metodoldgica: o consumidor ndo apenas responde a marca — ele participa da sua construgdo.
Nesse cenario, o branding digital durante o Carnaval mostra-se menos como imposi¢ao de
identidade e mais como negociagdo simbolica entre empresa, cultura e publico.

Esses achados indicam que, para além das estratégias tradicionais, o branding digital
eficaz no contexto carnavalesco brasileiro exige sensibilidade cultural, flexibilidade narrativa e
abertura para o imprevisivel. O valor simbolico gerado pelas interagdes auténticas, a
humanizagdo como diferencial competitivo e o engajamento como via de mao dupla apontam
para uma logica de marca em constante reconstrucao, profundamente enraizada nos fluxos
culturais da sociedade contemporanea.

Esses resultados também apontam para a necessidade de revisdo dos modelos
tradicionais de planejamento de campanhas em datas comemorativas. Enquanto o planejamento
detalhado continua sendo uma etapa importante, os dados sugerem que a capacidade de resposta
em tempo real e a abertura a narrativas emergentes podem ser ainda mais determinantes para o
sucesso de uma marca no ambiente digital. O Carnaval, por sua propria natureza cadtica,
espontanea e popular, exige das marcas uma postura mais adaptativa, em que a escuta social e
a interpretacdo agil dos movimentos culturais se tornam diferenciais competitivos. Isso
representa uma ruptura com os modelos de comunica¢do unidirecional e evidencia a relevancia
de abordagens netnograficas para acompanhar o comportamento do consumidor em contextos
efémeros, porém altamente simbolicos.

Outra implicagdo relevante diz respeito a valorizagdo da cultura local como um ativo
estratégico de marca. Em vez de impor discursos corporativos homogéneos, as campanhas mais
bem-sucedidas foram aquelas que dialogaram com os simbolos, sons, linguagens e praticas
populares que caracterizam o Carnaval. A apropriagdo respeitosa de elementos culturais, como
o frevo, o samba, os trios elétricos e os blocos de rua, ampliou a identificagdo dos consumidores
com as marcas e refor¢ou a autenticidade das agdes. Isso confirma o argumento de que o
branding cultural depende da capacidade das empresas de se inserir, com legitimidade, nos
contextos culturais nos quais atuam — e ndo apenas de replicar formatos genéricos de
publicidade.

Por fim, os achados desta pesquisa reforcam a ideia de que o sucesso das estratégias de
branding digital ndo est4 apenas na capacidade de transmitir mensagens, mas na disposicao de
construir significados em conjunto com os consumidores. Em eventos como o Carnaval, onde
a emogado, a coletividade e a espontaneidade ganham protagonismo, marcas que adotam

posturas participativas, transparentes e culturalmente engajadas tendem a alcangar maior
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relevancia. Assim, este estudo ndo apenas ilumina praticas especificas de marketing digital no
contexto carnavalesco, mas também convida empresas, pesquisadores e profissionais da
comunicagdo a repensarem o papel das marcas como agentes ativos na construgdo simbélica da

cultura contemporanea.
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