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PREFACIO

Imagine a seguinte cena: vocé esta rolando o feed do seu celular. Um video curto apresenta um produto de
beleza que promete milagres; minutos depois, voc€ se pega cantarolando uma musica de "sofréncia"
sertaneja que traduz exatamente a sua ultima desilusdo amorosa; ao fundo, uma notificacdo avisa que o
livro que vocé assina digitalmente acaba de chegar, enquanto, na aba ao lado, torcedores debatem a mistica
por tras da camisa de um idolo do futebol.

A primeira vista, parecem fragmentos isolados de um dia comum. Mas pare por um instante. Olhe mais de
perto.

O que une o carisma avassalador de Bruno Mars em solo brasileiro, o algoritmo que dita o batom que vai
esgotar nas prateleiras amanha e a cor estrategicamente escolhida por uma marca para comunicar sua
identidade?

A resposta nao esta apenas na dimensao econémica do consumo. Esta, sobretudo, na cultura.

Longe de ser apenas um ato de troca financeira, o consumo transformou-se em um dos principais espacos
de produgdo de significados da sociedade contemporanea. Nao compramos apenas objetos; compramos
pertencimento. Consumimos para expressar quem somos, construir identidades, buscar conexdes afetivas
e atribuir sentido as nossas experiéncias em um mundo que se transforma na velocidade de um clique.
Compreender essa teia complexa ¢ justamente o desafio que esta obra se propde a enfrentar.

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas sobre Mercados, Marcas e Praticas
de Consumo reine pesquisas que evidenciam a vitalidade da producdo cientifica desenvolvida na
graduacdo em Administragdo. Longe de reproduzir a l6gica dos manuais tradicionais, este livro apresenta
estudos que investigam o mercado para além das métricas e dos indicadores, compreendendo-o como um
espaco de relagdes, significados e praticas culturais. Os autores aceitaram o desafio de olhar para fendmenos
cotidianos com profundidade e sensibilidade investigativa.

Munidos da Consumer Culture Theory (CCT) e amparados por um dialogo interdisciplinar com a
antropologia, a sociologia, a psicologia e a comunicagdo, os autores utilizam a perspectiva interpretativista
para compreender os simbolos que permeiam a sociedade contemporanea. O resultado € uma coletanearica,
rigorosa e instigante, capaz de aproximar teoria e realidade de forma consistente.

Ao longo destas paginas, vocé ndao encontrard respostas definitivas ou formulas prontas. Encontraré algo
ainda mais valioso: perguntas que convidam a reflexdo. Vocé serd levado a compreender, por exemplo:

o como a humanizagdo das marcas nas redes sociais fortalece vinculos simbodlicos e aproxima
consumidores e organizagdes;

o de que forma a psicologia das cores influencia experiéncias sensoriais e afetivas no consumo;
. como a musica, o esporte, a literatura, a beleza e as plataformas digitais se tornam espagos

de construcao de identidades, pertencimento e producao de significados.

Mais do que reunir pesquisas académicas, esta coletanea evidencia a maturidade da producao cientifica
desenvolvida na universidade quando conectada as transformacdes da sociedade contemporanea. Cada
capitulo representa uma jornada investigativa construida com rigor metodologico, curiosidade intelectual e
compromisso em compreender o consumo para além de sua dimens@o econdmica.



Se vocé é pesquisador, estudante ou profissional interessado em compreender o comportamento do
consumidor, as dindmicas culturais dos mercados e as novas formas de interacao entre pessoas, marcas €
sociedade, este livro certamente oferecera importantes reflexdes.

Desative o piloto automatico. Permita-se olhar para o consumo sob novas perspectivas. Ao final desta
leitura, talvez a maior descoberta ndo esteja apenas nas marcas, nos mercados ou nas praticas de consumo,
mas na compreensdo de que consumir também ¢ produzir cultura, construir identidades e atribuir
significados ao mundo em que vivemos.

Abra o livro, vire a pagina e decifre o seu proprio tempo.

Boa leitura!

Laura Larissa Oliveira Medeiros de Paula
Supervisora de Sustentagdo CEx (Customer Experience) do Grupo Boticério
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APRESENTACAO

O consumo ocupa, na contemporaneidade, um papel que ultrapassa a logica estritamente econdmica da
aquisicdo de bens e servigos. Mais do que um ato de compra, consumir tornou-se uma pratica social e
cultural por meio da qual individuos constroem identidades, estabelecem vinculos afetivos, expressam
pertencimentos, compartilham valores e atribuem significados as suas experiéncias cotidianas. Nesse
contexto, compreender o consumo exige um olhar que reconhega sua complexidade e sua relagcdo com as
transformagoes sociais, tecnologicas e culturais que caracterizam a sociedade contemporanea.

E justamente nessa perspectiva que se insere a presente obra: Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas
Contemporaneas sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo. Reunindo pesquisas desenvolvidas no
ambito da graduacao em Administracao, o livro apresenta estudos que dialogam com diferentes objetos
empiricos, mas compartilham um mesmo compromisso: compreender o consumo como fenémeno cultural,
simbolico e social. Os capitulos foram construidos a partir de investigagdes cientificas desenvolvidas por
estudantes pesquisadores, evidenciando a relevancia da pesquisa académica na produgdo de conhecimento
capaz de interpretar fendmenos atuais e contribuir para o avango da area de Marketing e Estudos do
Consumo.

Os trabalhos que compdem esta coletanea refletem uma perspectiva interpretativista, privilegiando
abordagens qualitativas e referenciais que compreendem o mercado como espaco de producdo de
significados. Entre esses referenciais, destaca-se a Consumer Culture Theory (CCT), que permeia grande
parte das analises ao compreender que o consumo constitui um processo cultural, no qual objetos, marcas,
experiéncias e praticas sociais participam da construcdo das identidades individuais e coletivas. Além da
CCT, os capitulos dialogam com diferentes contribui¢cdes provenientes dos estudos da comunicacao, da
sociologia, da antropologia, da psicologia do consumidor e do comportamento do consumidor, promovendo
uma abordagem interdisciplinar capaz de ampliar a compreensdo dos fendmenos investigados.

A diversidade tematica constitui um dos principais méritos desta obra. Os capitulos exploram diferentes
dimensdes do consumo contemporaneo, revelando como praticas aparentemente distintas compartilham
processos simbolicos semelhantes. A constru¢do da imagem publica de Bruno Mars e sua aproximagao com
0 publico brasileiro evidencia como celebridades mobilizam elementos culturais para fortalecer vinculos
afetivos com seus consumidores. A analise da sofréncia no Sertanejo Universitario demonstra que a muisica
ultrapassa sua fungdo de entretenimento e se constitui como espaco de producdo de significados,
pertencimento e consumo cultural.

O livro também apresenta investigacdes voltadas para mercados especificos, como o setor da beleza,
discutindo tanto os fatores que influenciam a decisdo de compra de consumidores quanto o papel
desempenhado pelas influenciadoras digitais na populariza¢ao de produtos virais nas plataformas digitais.
Essas andlises revelam como algoritmos, redes sociais, recomendagdes e praticas comunicacionais
influenciam comportamentos de consumo e contribuem para a formagdo de novas dindmicas
mercadologicas.

Outro conjunto de estudos aborda a construcdo de vinculos emocionais entre consumidores € marcas. A
humanizagdo das marcas nas redes sociais evidencia estratégias comunicacionais que aproximam empresas
e consumidores por meio de linguagens mais afetivas e relacionais. De maneira semelhante, a investigacao
sobre a psicologia das cores demonstra como elementos visuais e cromaticos participam da construgao de
narrativas culturais e da produ¢do de experiéncias sensoriais no ambiente digital. J& o capitulo dedicado
aos jogadores de futebol evidencia que a admiracao por idolos esportivos ultrapassa a dimensao esportiva,
constituindo praticas de consumo simbolico que refor¢am identidades, afetos e pertencimentos coletivos.



A obra contempla ainda um estudo sobre o perfil da mulher leitora em plataformas de assinatura de livros
e redes sociais, evidenciando como as tecnologias digitais vém transformando praticas de leitura, formas
de mediagao cultural e experiéncias de consumo literario. Esse capitulo amplia o escopo das discussdes ao
demonstrar que o consumo também se manifesta como acesso a cultura, a informacao e a constru¢ao do
conhecimento, reafirmando sua natureza multifacetada.

Mais do que apresentar resultados de pesquisas, esta coletdnea evidencia a maturidade cientifica alcancada
por seus autores na construcdo de andlises fundamentadas teoricamente e comprometidas com a
investigacdo de fendmenos sociais relevantes. Cada capitulo representa um exercicio de producgdo do
conhecimento que articula teoria e pratica, demonstrando que a pesquisa desenvolvida no ambiente
universitario possui potencial para contribuir tanto com o avango da literatura académica quanto com a
compreensao das transformagdes que permeiam os mercados contemporaneos.

Espera-se que esta obra contribua para estimular novas reflexdes sobre os multiplos significados do
consumo, inspirando estudantes, pesquisadores e profissionais interessados nas relagcdes entre cultura,
mercado e sociedade. Ao reunir diferentes objetos de estudo sob uma perspectiva comum, o livro refor¢a
que compreender o consumo significa compreender também os individuos, suas experiéncias, seus afetos,
suas praticas sociais € os contextos culturais nos quais estao inseridos.

Espera-se que esta obra contribua para ampliar as discussdes sobre consumo, cultura e sociedade,
incentivando novas pesquisas e fortalecendo o didlogo entre diferentes perspectivas tedricas e
metodoldgicas. Mais do que oferecer respostas definitivas, os estudos aqui reunidos convidam o leitor a
compreender o consumo como um fendmeno complexo, dindmico e profundamente relacionado as
transformagdes culturais, sociais e tecnoldgicas que caracterizam o mundo contemporaneo.

Cada capitulo representa o resultado de um percurso investigativo comprometido com o rigor cientifico, a
curiosidade intelectual e a busca por interpretacdes capazes de aproximar teoria e realidade. Reunidos em
uma mesma coletanea, esses estudos demonstram que a pesquisa académica, quando orientada por questdes
relevantes e por referenciais consistentes, tem potencial para produzir conhecimento significativo e
socialmente util.

Assim, esta obra convida pesquisadores, estudantes e profissionais a refletirem sobre os multiplos sentidos
do consumo e sobre o papel que mercados, marcas, midias e praticas culturais desempenham na construgao
das experiéncias humanas. Que as paginas que seguem inspirem novas perguntas, ampliem horizontes
investigativos e reafirmem a pesquisa como um instrumento essencial para compreender criticamente a
sociedade e contribuir para sua constante transformacao.

Prof. Dr. Wanderklayson Aparecido Medeiros de Oliveira
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Resumo
A crescente relevancia das redes sociais na industria do entretenimento tem ampliado as possibilidades de
interacao entre artistas e fas, favorecendo a construgao de vinculos simboélicos que transcendem o consumo
musical. Nesse contexto, este estudo analisou as estratégias culturais ¢ comunicacionais utilizadas na
constru¢ao da imagem de Bruno Mars no Brasil e compreendeu como tais estratégias contribuiram para o
estabelecimento de uma conexao simbodlica com o publico brasileiro, a luz da Consumer Culture Theory
(CCT). A pesquisa adotou abordagem qualitativa, de natureza interpretativista, caracterizando-se como
exploratoria e descritiva. Os procedimentos metodologicos envolveram pesquisa bibliografica e
documental, articulando netnografia e andlise tematica reflexiva sobre um corpus composto por
reportagens, contetidos publicados em redes sociais, videos, campanhas digitais e materiais transmidia
produzidos entre 2023 e 2025. Os resultados evidenciaram que a incorporacgdo de elementos da cultura
brasileira, como simbolos nacionais, linguagem cotidiana, referéncias musicais e praticas culturais locais,
fortaleceu a identificacdo do publico com o artista. Observou-se, ainda, que as campanhas Come to Brazil
e Bonde do Brunao constituiram processos de cocriagdo simbolica entre artista e fas, potencializados pelas
redes sociais, contribuindo para ampliar o engajamento, fortalecer comunidades de consumo e consolidar
a imagem de Bruno Mars como um icone cultural hibrido, articulando dimensdes globais e locais. Conclui-
se que a constru¢ao simbolica da imagem do artista resultou da interacao entre estratégias comunicacionais,
praticas participativas dos fas e circulacao de significados culturais, evidenciando o papel da CCT como

referencial tedrico para compreender fendmenos contemporaneos de consumo cultural e branding musical.
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Abstract
The growing relevance of social media in the entertainment industry has expanded opportunities for
interaction between artists and fans, fostering symbolic connections that extend beyond music consumption.
In this context, this study analyzed the cultural and communication strategies employed in the construction
of Bruno Mars’s public image in Brazil and examined how these strategies contributed to establishing a
symbolic connection with Brazilian audiences through the lens of Consumer Culture Theory (CCT). The
research adopted a qualitative, interpretivist approach and was characterized as exploratory and descriptive.
The methodological procedures combined bibliographic and documentary research with netnography and
reflexive thematic analysis of a corpus composed of news articles, social media content, videos, digital
campaigns, and transmedia materials produced between 2023 and 2025. The findings revealed that the
incorporation of Brazilian cultural elements, including national symbols, everyday language, musical
references, and local cultural practices, strengthened audience identification with the artist. Furthermore,
the Come to Brazil and Bonde do Brundo campaigns emerged as processes of symbolic co-creation between
the artist and his fans, amplified by social media, which increased engagement, reinforced consumer
communities, and consolidated Bruno Mars’s image as a hybrid cultural icon that bridges global and local
dimensions. The study concludes that the symbolic construction of the artist’s image resulted from the
interaction between communication strategies, participatory fan practices, and the circulation of cultural
meanings, highlighting the relevance of Consumer Culture Theory as a framework for understanding

contemporary phenomena of cultural consumption and music branding.

Keywords: Bruno Mars; Consumer Culture Theory; Cultural Consumption; Fandom; Music Branding.

1 INTRODUCAO

O consumo cultural, especialmente no campo da musica popular, ultrapassa a aquisi¢ao de produtos
e servicos, configurando-se como uma pratica simbolica por meio da qual individuos constroem
identidades, estabelecem vinculos sociais e atribuem significados as suas experiéncias. Nesse contexto,
artistas internacionais deixam de representar apenas produtos da industria do entretenimento para
assumirem o papel de marcas culturais, capazes de mobilizar comunidades de fas, produzir narrativas
compartilhadas e influenciar praticas de consumo em diferentes contextos socioculturais.

No Brasil, pais caracterizado pela diversidade cultural e pelo intenso uso das redes sociais como
espaco de interagdo e producgdo de sentidos, a recepgao de artistas internacionais frequentemente extrapola

a experiéncia musical, envolvendo processos de identificacdo, pertencimento e engajamento coletivo.
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Durante sua passagem pelo pais entre 2023 e 2024, Bruno Mars desenvolveu estratégias comunicacionais
que incorporaram elementos da cultura brasileira em sua comunicagdo, aproximando-se do publico por
meio de referéncias culturais, linguagem local e intensa interagdo nas ambientes digitais. Esse movimento
contribuiu para a constru¢ao de uma imagem simbolica fortemente associada a brasilidade, evidenciando
como praticas de consumo cultural podem ser mediadas por significados sociais compartilhados.

Sob essa perspectiva, a Consumer Culture Theory (CCT) compreende o consumo como um
fendomeno cultural, social e simbdlico, no qual consumidores, marcas e praticas de mercado participam da
producao de significados e identidades (Arnould; Thompson, 2005). Embora a literatura tenha avangado na
compreensao das relagdes entre consumo, cultura e construgdo identitaria, ainda sdo incipientes os estudos
que investigam a constru¢do simbodlica da imagem de artistas internacionais em mercados locais,
especialmente no contexto brasileiro. Essa lacuna torna pertinente investigar como estratégias de
comunicacdo e adaptacdo cultural favorecem a aproximacao entre artistas globais e publicos locais.

Diante desse cenario, o presente estudo tem como objetivo analisar as estratégias culturais e
comunicacionais utilizadas na constru¢do da imagem de Bruno Mars no Brasil, bem como compreender a
conexdo simbdlica estabelecida entre o artista e o publico brasileiro a luz da Consumer Culture Theory
(CCT). Especificamente, busca identificar os elementos da cultura brasileira incorporados a comunicac¢ao
do artista durante sua passagem pelo pais entre 2023 e 2024, analisar o papel das campanhas "Come to
Brazil" e "Bonde do Brunao" nesse processo de aproximagdo e investigar a influéncia das redes sociais e
da midia na constru¢do dessa imagem simbdlica. Para orientar a investigacdo, formulou-se a seguinte
questdo de pesquisa: De que forma a construgdo simbolica da imagem de Bruno Mars no Brasil contribuiu
para a conexao entre o artista e o publico brasileiro, segundo a perspectiva da Consumer Culture Theory?

A pesquisa justifica-se por ampliar as discussdes sobre consumo cultural, marketing e constru¢ao
simbolica de marcas no contexto da industria do entretenimento. Do ponto de vista tedrico, contribui para
o avanco da Consumer Culture Theory ao explorar as relagdes entre consumo musical, identidade cultural
e estratégias de adaptagdo local desenvolvidas por artistas globais. Sob a perspectiva gerencial, os
resultados oferecem subsidios para profissionais de marketing, entretenimento € comunicacao
compreenderem como processos de aproximagao cultural podem fortalecer vinculos afetivos, ampliar o
engajamento dos consumidores e potencializar o valor simbolico de marcas e artistas em mercados

culturalmente distintos.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 CONSUMER CULTURE THEORY (CCT)
No decorrer do tempo, os estudos sobre o comportamento do consumidor passaram a incorporar, de

maneira significativa, aspectos socioculturais, simbolicos, ideologicos e experienciais do consumo (Pinto
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et al., 2015). Essa mudanca levou ao desenvolvimento da Consumer Culture Theory (CCT), ou Teoria da
Cultura do Consumo, termo difundido por Arnould e Thompson (2005). Segundo os autores, a CCT
constitui um campo de investigacao interpretativista voltado para a andlise das interagdes entre praticas de
consumo, estruturas de mercado e os significados culturais atribuidos a bens e servigos. Conforme Oliveira
e Pinto (2023), sua origem remonta ao final da década de 1970 e inicio da década de 1980, quando
pesquisadores passaram a questionar os limites do paradigma positivista predominante nos estudos sobre o
consumidor. Como resposta a essas limita¢des, foi desenvolvido o projeto Consumer Behavior Odyssey,
conduzido por pesquisadores como Holbrook, Hirschman e Belk, considerado um marco na consolidagao
da pesquisa qualitativa e interpretativista sobre o comportamento do consumidor.

Diferentemente das abordagens tradicionais, que compreendiam a cultura como um sistema
homogéneo de significados compartilhados, a CCT propde entendé-la como uma distribuicao heterogénea
de sentidos, marcada pela multiplicidade de manifestagdes simbolicas e por diferentes formagdes socio-
histéricas (Arnould; Thompson, 2005). Nessa perspectiva, o consumo ¢ compreendido como um meio pelo
qual os individuos utilizam objetos, imagens e textos produzidos comercialmente para construir
significados, orientar experiéncias e negociar identidades em seus contextos culturais. A cultura ¢ concebida
como um campo em constante transformagado, no qual diferentes grupos sociais constroem, compartilham
e ressignificam significados continuamente (Thompson, 2004). Assim, o consumidor ¢ entendido como um
agente ativo na interpretagao simbolica de suas experiéncias.

Holbrook e Hirschman (1982) introduziram uma abordagem experiencial do consumo ao
defenderem que ele envolve dimensdes emocionais, imaginativas e sensoriais, além das fung¢des utilitarias.
Firat e Venkatesh (1995) ampliam essa compreensao por meio do conceito de bricolagem cultural, segundo
o qual os consumidores selecionam, combinam e ressignificam elementos culturais para construir estilos
de vida e expressar diferentes aspectos de sua identidade.

Arnould e Thompson (2005) organizam a estrutura teérica da CCT em quatro eixos analiticos: (a) a
construcdo da identidade do consumidor; (b) as comunidades de consumo; (c) as ideologias de mercado; e
(d) os padroes socioculturais que influenciam as praticas cotidianas. Entre esses eixos, destaca-se a
compreensdo de que bens e marcas funcionam como "portadores de significado", sendo apropriados pelos
consumidores para construir narrativas pessoais e sociais (Belk, 1988; Holt, 2002; McCracken, 2003).
Nessa perspectiva, a CCT permite analisar como consumidores negociam e ressignificam valores culturais
em suas praticas de consumo, atribuindo significados relacionados a identidade, ao pertencimento e ao
estilo de vida (Askegaard; Linnet, 2011; Thompson et al., 2013).

Importa destacar que a CCT diferencia-se das abordagens classicas do marketing ao ndo considerar
o consumidor como um sujeito exclusivamente racional, orientado apenas por critérios utilitarios (Kozinets,

2015). Trata-se de uma perspectiva multidisciplinar que incorpora contribui¢des da antropologia, da
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sociologia, dos estudos culturais e da teoria critica para compreender como os significados sao produzidos,
negociados e transformados nas praticas de consumo (Boland, 2014; Fischer, 2017; Hall, 2006). Dessa
forma, os consumidores ndo sdo vistos como receptores passivos das mensagens produzidas pela midia e
pela publicidade, mas como agentes capazes de adaptar, reinterpretar e, em determinadas situagdes,
contestar esses significados de acordo com seus contextos culturais (Thompson et al., 2013).

A constru¢do da identidade do consumidor representa um dos pilares da CCT, uma vez que os
individuos utilizam o consumo como recurso simbolico para negociar identidades multiplas e em constante
transformagao (Arnould; Thompson, 2005). Belk (1988) argumenta que os objetos de consumo podem
funcionar como extensdes do self, enquanto McCracken (2003) afirma que bens e marcas atuam como
portadores de significados culturais apropriados pelos consumidores na constru¢do de suas narrativas
pessoais. Além das identidades individuais, o consumo também contribui para a formagao de identidades
coletivas vinculadas a grupos sociais, religiosos, étnicos e subculturas (Thompson et al., 2013).

Outro componente fundamental da CCT refere-se as comunidades de consumo, entendidas como
grupos formados em torno de praticas, interesses e valores compartilhados (Muniz; O'Guinn, 2001). Nessas
comunidades, consumidores compartilham experiéncias, produzem significados coletivos e fortalecem
vinculos sociais (Schau et al., 2009). As interacdes entre seus membros favorecem a cocriacdo de normas
e sentidos culturais (Caru; Cova, 2015), evidenciando a participagdo ativa dos consumidores na dinamica
dos mercados (Kozinets, 2015). Paralelamente, a CCT analisa como as praticas de consumo se articulam
as ideologias de mercado e aos contextos socioculturais. Aspectos como classe social, género, etnia e
geracdo influenciam tanto as escolhas de consumo quanto os significados atribuidos a essas escolhas
(Boland, 2014; Mick et al., 2012). Assim, o consumo pode tanto reproduzir discursos associados ao
individualismo e a meritocracia quanto constituir um espaco de resisténcia e disputas simbdlicas (Fischer,
2017; Fraser, 2014; Holt, 2002; Thompson et al., 2013).

Sob essa perspectiva, o consumo musical também pode ser compreendido como uma prética cultural
permeada por significados simbolicos, afetivos e identitarios. Artistas internacionais deixam de representar
apenas produtos da induastria do entretenimento para assumirem o papel de marcas culturais, cujos
significados sdo continuamente negociados pelos consumidores em diferentes contextos sociais. As
interacdes entre fas, midias digitais e praticas de consumo favorecem a construg@o de vinculos simbolicos,
comunidades de pertencimento e processos de identificagdo que extrapolam a experiéncia musical. Dessa
forma, a Consumer Culture Theory oferece um referencial tedrico consistente para compreender como
Bruno Mars incorporou elementos da cultura brasileira em sua comunica¢do e como esses significados
foram apropriados, compartilhados e ressignificados pelos consumidores brasileiros durante sua passagem

pelo pais.
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2.2 CONSUMO SIMBOLICO E MIDIATICO

O consumo ultrapassa a loégica puramente econdmica e configura-se como uma pratica cultural e
simbdlica, amplamente mediada pela midia (Barbosa; Gomes, 2004; Campbell, 2001). Nessa perspectiva,
os consumidores nao se limitam a satisfacdo de necessidades basicas ou a busca por status, mas se envolvem
em experiéncias interpretativas, acessando paisagens imaginarias ¢ formas de subjetividade por meio de
bens, marcas e servigos.

Esse fenomeno relaciona-se a logica da industria cultural, conceito desenvolvido por Adorno e
Horkheimer (1944), que analisaram os processos de homogeneizagao e padronizagdo da cultura de massa
nas sociedades capitalistas. Segundo os autores, os meios de comunicagdo passaram a atuar de forma
integrada, difundindo ideologias predominantes e transformando produtos culturais em mercadorias.

Na esfera musical, Adorno (1938) identificou o "fetichismo na musica" como o processo pelo qual
a musica passa a ser consumida nao apenas por seu conteudo artistico ou estético, mas também por seus
aspectos externos e mercadoldgicos. Nesse contexto, as composicdes tendem a seguir padrdes comerciais
padronizados, influenciando a forma como o publico aprecia a musica e reforgando sua inser¢ao na légica
do consumo em larga escala. Complementarmente, Dyer (1998) argumenta que os proprios artistas passam
a ser configurados como produtos culturais, cujas imagens sdo estrategicamente construidas e gerenciadas
para favorecer o consumo e consolidar identidades alinhadas as dinamicas da industria cultural.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT), o consumo envolve dimensdes econdmicas,
sociais, simbolicas e comunicacionais, sendo compreendido como uma préatica situada em contextos
culturais nos quais os significados sdo continuamente construidos e negociados (Arnould; Thompson,
2005). No campo do entretenimento, consumidores atribuem significados simbolicos a produtos culturais,
que passam a desempenhar papel relevante na constru¢do de identidades individuais e coletivas. Nesse
processo, a industria musical atua por meio da produgdo e circulagdo de conteudos capazes de influenciar
os sentidos atribuidos pelos consumidores (Hesmondhalgh, 2013).

Segundo Souza (2017), a experiéncia de consumo esta relacionada a producdo de sentidos e ¢
mediada por rituais cotidianos e pela presenga da midia como institui¢do cultural. Nessa direcao, Tavares
(2022) propde o conceito de "mitosfera do consumo", segundo o qual o consumo € atravessado por
narrativas mitologicas, culturais e afetivas que colaboram para a construgdo de significados na vida
cotidiana. Essa perspectiva mostra-se especialmente relevante para compreender campanhas midiaticas e
acdes promocionais envolvendo artistas, nas quais os fas sdo inseridos em narrativas que estimulam
pertencimento, admiracdo e reconhecimento, aspectos também discutidos pela teoria da influéncia social
(Cialdini, 20006).

Nesse contexto, o consumo relacionado a artistas musicais, mediado por redes sociais, plataformas

de streaming, merchandising e estratégias de storytelling, evidencia como a cultura midiatica se articula as
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praticas simbolicas de consumo. Conforme McCracken (2003), a midia transforma bens, marcas e imagens
em vetores de significados culturais. Assim, artistas internacionais podem ser compreendidos como marcas
culturais cujos significados sdo continuamente construidos, compartilhados e ressignificados pelos

consumidores, especialmente em ambientes digitais, como as comunidades de fas e os fandoms online.

2.3 TEORIA DA INFLUENCIA SOCIAL

A Teoria da Influéncia Social, proposta por Herbert Kelman (1958), busca compreender como
atitudes, crencas e comportamentos podem ser modificados a partir das interagdes sociais. Segundo o autor,
esse processo ocorre por meio de trés mecanismos: conformidade (compliance), identificagdo e
internalizacdo. A conformidade manifesta-se quando o individuo altera seu comportamento para atender a
expectativas sociais, geralmente com o objetivo de evitar puni¢des ou obter recompensas, sem que iSso
implique mudancas em suas crencas pessoais. A identificacdo ocorre quando o sujeito ajusta suas atitudes
para manter ou fortalecer vinculos com um grupo ou figura de referéncia, enquanto a internalizagdo
representa a incorporagdo de normas ao sistema de valores do individuo, orientando seus comportamentos
de forma mais estavel e duradoura (Hogg; Michell, 1993; Kelman, 1958).

Souza e Silva (2020) destacam que, na contemporaneidade, os estudos sobre influéncia social foram
ampliados para compreender o comportamento do consumidor, especialmente em contextos marcados pelas
redes sociais digitais. Segundo os autores, esse processo ocorre principalmente por meio da influéncia
normativa, relacionada a adequagao as expectativas sociais, € da influéncia informacional, baseada na busca
por informagdes junto a pares para apoiar a tomada de decisdes. Essas formas de influéncia ajudam a
explicar por que recomendagdes de amigos, familiares e influenciadores digitais frequentemente produzem
impactos superiores aos das propagandas tradicionais, uma vez que estao associadas a relagdes de confianca
e familiaridade.

O avanco das ambientes digitais ampliou o alcance da influéncia social ao possibilitar que
influenciadores e figuras publicas estabelecessem vinculos simbolicos cada vez mais intensos com seus
seguidores (Costa et al., 2022). Segundo os autores, essas relacdes favorecem a internalizacao de valores,
estilos de vida e praticas de consumo, fazendo com que o ato de consumir ultrapasse sua funcao utilitaria e
passe a representar uma forma de expressado identitdria e cultural (Baudrillard, 2008). Nessa perspectiva, o
consumo simbolico constitui uma pratica social por meio da qual objetos e marcas carregam significados
culturais utilizados pelos consumidores para comunicar valores, status e pertencimento. Assim, a influéncia
social atua como um mecanismo que orienta, legitima e reforca escolhas simbolicas, contribuindo para a
formacao de grupos sociais e estilos de vida.

Conforme Tajfel (1981), a influéncia social desempenha papel fundamental na construcdo da

identidade, uma vez que favorece a internalizagdo de valores, normas e comportamentos compartilhados
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por diferentes grupos sociais. Nesse sentido, Pereira e Almeida (2020) argumentam que a identificagdo com
figuras publicas, como artistas e influenciadores, ultrapassa o consumo de produtos culturais, envolvendo
dimensdes emocionais e sociais que fortalecem o sentimento de pertencimento. A interatividade
proporcionada pelas redes sociais amplia esse processo ao favorecer o contato constante entre artistas e fas,
intensificando as relagdes de identificacao.

Embora a influéncia exercida por artistas e influenciadores seja significativa, Souza e Silva (2020)
ressaltam que os consumidores nao atuam como receptores passivos das mensagens recebidas. Ao contrario,
interpretam, adaptam e negociam essas mensagens de acordo com seus contextos culturais e valores
pessoais, evidenciando que a influéncia social constitui um processo relacional e continuo entre emissores
e receptores.

No campo do marketing, a Teoria da Influéncia Social contribui para compreender estratégias
voltadas ao fortalecimento da identificacdo e da internalizagdo entre consumidores e marcas (Costa et al.,
2022). A produgdo de contetdos capazes de gerar conexdes simbolicas € emocionais, associada ao uso de
figuras publicas que estabelecem relagdes auténticas com seus publicos, favorece a construgdo de vinculos
duradouros, fortalecendo o engajamento e a fidelizagdo dos consumidores. No contexto desta pesquisa, essa
perspectiva permite compreender como as estratégias comunicacionais de Bruno Mars e as interacdes
estabelecidas nas redes sociais favoreceram processos de identificagdo, pertencimento e aproximagao

simbdlica entre o artista e o publico brasileiro.

2.4 FANDOM E CULTURA DE FAS

A compreensdo sobre o que significa ser fa passou por transformagdes significativas ao longo do
tempo. Conforme Cunha (2010), a origem etimologica do termo remete a ideia de inspiragdo, inicialmente
associada ao fervor religioso e a veneragdo de divindades. Com o passar dos séculos, entretanto, essa
defini¢do foi sendo deslocada de seu sentido mistico e passou a ser frequentemente associada a obsessdo
por artistas ou figuras publicas. Hills (2002) critica essa visdo ao afirmar que a cultura de fas foi
tradicionalmente patologizada por estudos culturais e psicologicos, desconsiderando sua complexidade
social e cultural.

Com o avango da comunicagdo e das tecnologias digitais, especialmente a partir do século XX, o fa
deixou de ser visto como um sujeito passivo para assumir um papel ativo na interpretacdo, producao e
compartilhamento de contetdos culturais (Jenkins, 2006). Segundo Jenkins (2009), os fas participam da
cultura mididtica apropriando-se de conteudos, ressignificando-os e colaborando para a expansao dos
significados das obras que admiram.

O fortalecimento dessa atuagdo participativa pode ser observado nos fandoms, entendidos como

comunidades organizadas em torno de interesses e paixdes compartilhadas (Jenkins, 2006). Esses coletivos
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funcionam como espacos de sociabilidade, pertencimento e constru¢do de identidades, nos quais os
individuos compartilham experiéncias e produzem significados coletivos. Com a expansdo da internet,
essas comunidades foram potencializadas pelas ambientes digitais, que facilitaram a criagdo, o
compartilhamento e a circulagdo de conteudos, aproximando fas, artistas e produtores culturais (Hills,
2002).

Nesse contexto, o fa torna-se um sujeito em rede, cuja identidade ¢ construida e reafirmada por meio
das interagdes estabelecidas com artistas e outros membros da comunidade (Sandvoss, 2005). Ademais, o
consumo realizado pelos fas constitui um processo social transformador, caracterizado pelo forte
envolvimento afetivo e pelo compromisso com o objeto de admiragao. Costa (2022) reforga essa ideia ao
afirmar que o fa assume simultaneamente os papéis de receptor, produtor e mediador de conteudos culturais.

Os produtos culturais tornam-se, assim, matéria-prima simbolica para a construgdo da identidade
dos fas. Objetos coleciondveis, linguagens proprias, rituais e praticas compartilhadas fortalecem vinculos
de pertencimento e reconhecimento dentro dos fandoms (Boulaire; Cova, 2013). Oliveira (2023) observa
que muitos fas organizam cole¢des compostas por discos, fotografias, ingressos e outros objetos simbolicos,
que funcionam como elementos de memoria e reafirmacao identitaria. Ao mesmo tempo, Hills (2002) e
Scott (2019) destacam que esses grupos também estabelecem mecanismos internos de reconhecimento e
distin¢do, nos quais conhecimentos, cole¢des e formas de participagdo podem legitimar determinados
individuos e gerar processos de gatekeeping.

Embora fortemente associados aos ambientes digitais, os fandoms também se manifestam em
espagos presenciais, como convengdes, shows e eventos tematicos, nos quais experiéncias compartilhadas
fortalecem os vinculos afetivos e a construcao de identidades coletivas (Canclini, 2008; Jenkins, 2009;
Oliveira, 2023). Além disso, esses espacos podem funcionar como ambientes de acolhimento e resisténcia
cultural, favorecendo a expressdo de grupos historicamente marginalizados, como mulheres e pessoas
LGBTQIA+, por meio da constru¢do de narrativas alternativas e comunidades de apoio (Jenkins, 2013;
Scott, 2019; Williams, 2015).

Nesse cendrio emerge a figura do fansumer, resultado da integracdo entre fa e consumidor.
Conforme Jenkins (2006), trata-se de um sujeito que consome movido por identificagdo, pertencimento e
envolvimento afetivo, participando ativamente da circulacdo e da producao de significados em torno das
obras e artistas que admira. Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, esse comportamento evidencia
que o consumo ultrapassa sua dimensao utilitaria e assume carater simbolico, identitario e social (Arnould;
Thompson, 2005; McCracken, 2003).

No contexto das ambientes digitais, esse engajamento também gera valor econdmico. Van Dijck
(2013) argumenta que as interag¢des, producdes e compartilhamentos realizados pelos fas sdo incorporados

as dindmicas do capitalismo de plataforma, transformando participacdo afetiva em capital. Assim, os fas
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atuam simultaneamente como consumidores e produtores de valor simbolico e econdmico (Jenkins, 2006).
No universo da musica pop, esse processo torna-se particularmente evidente, uma vez que os fandoms
contribuem para a promogao dos artistas, organizam agdes colaborativas, acompanham turnés e produzem
conteudos que ampliam sua visibilidade e alcance publico (Lee, 2011). Dessa forma, a cultura de fas
evidencia que consumo, identidade, pertencimento e afeto constituem dimensdes inseparaveis das praticas

contemporaneas de consumo cultural.

2.5 STORYTELLING E BRANDING CULTURAL MUSICAL

Desde os tempos primordios, a humanidade comunica-se por meio de narrativas, sejam elas reais
ou imaginarias. As pinturas rupestres, a inven¢do da imprensa e, mais recentemente, os meios digitais
representam marcos dessa pratica comunicacional. O termo storytelling, traduzido como "contar historias",
expressa essa caracteristica fundamental da comunica¢do humana (Silva, 2019). Segundo Nuiiez (2008), o
storytelling constitui uma ferramenta comunicacional estruturada em uma sequéncia de acontecimentos
capaz de despertar sentidos e emogdes no receptor. Na publicidade, essa técnica busca transmitir mensagens
memoraveis, estabelecendo conexdes emocionais com o publico por meio de narrativas que agregam valor
simbdlico as marcas (Silva, 2019).

No campo musical, o storytelling corresponde a constru¢do de narrativas que articulam a identidade
simbdlica do artista em multiplas plataformas midiaticas (Jenkins, 2009). Segundo o autor, os fas participam
ativamente da circulacao e da ressignificacdo dessas narrativas, enquanto Kozinets (2015) afirma que esse
processo configura uma coprodugdo simbdlica, na qual os significados da obra e da imagem do artista sdo
continuamente negociados entre artistas e publicos. Assim, as comunidades digitais deixam de atuar apenas
como audiéncia para se tornarem participantes ativos na consolidacao do branding cultural.

Nessa perspectiva, o artista pode ser compreendido como uma marca cultural cuja identidade ¢
construida por meio de simbolos, valores e estilos de vida compartilhados (Kozinets, 2015). Frith (1996)
argumenta que essa identidade estd relacionada as experiéncias sociais, corporais e temporais
proporcionadas pela musica, enquanto Fischer (2017) destaca que o storytelling favorece a construgdo de
sentidos compartilhados por meio de narrativas que articulam dimensdes emocionais, estéticas e simbolicas.
Essa constru¢do envolve também elementos visuais e performaticos, como figurinos, gestos e imagens, que
fortalecem a identidade do artista.

Sob a perspectiva do branding, Wheeler (2013) define a gestio da marca como um processo
estratégico voltado a consolidacdao de sua identidade, reconhecimento e fidelizagdo. As redes sociais € a
logica transmididtica ampliam esse processo ao permitir que as narrativas sejam continuamente atualizadas
e distribuidas em diferentes plataformas, fortalecendo a circulagdao de significados em torno do artista

(Jenkins, 2009). Para Kozinets (2015), o branding cultural ndo depende apenas da producao de conteudos,
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mas também da mediacao das interagdes sociais € do engajamento coletivo das comunidades de fas, que
participam ativamente da manutencao e da transformagao dessas narrativas.

A autenticidade representa outro elemento central nesse processo. Frith (1996) afirma que ela
constitui uma constru¢ao social percebida pelo publico como fundamental para a legitimagao simbolica dos
artistas. Fischer (2017) acrescenta que essa autenticidade ¢ continuamente negociada por meio das
estratégias de storytelling e branding cultural, sendo constantemente adaptada as transformacdes culturais,
midiaticas e as expectativas dos fas.

No contexto da musica pop contemporanea, Bonini (2023) observa que o storytelling transmidiatico
cria verdadeiros ecossistemas narrativos nos quais os fas assumem papel de coautores das trajetorias
simbolicas dos artistas. De forma semelhante, Arvidsson e Caliandro (2016) destacam que a economia
afetiva transforma conexdes emocionais em capital simbolico e valor de marca, especialmente em
ambientes digitais. Assim, a sustentabilidade das carreiras musicais depende da capacidade de artistas e
comunidades de fas renovarem continuamente essas narrativas e conexdes simbodlicas em um cendrio

midiatico em constante transformagao (Jenkins, 2009; Kozinets, 2015).

3 METODO

Esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de natureza interpretativista, fundamentada na
Consumer Culture Theory (CCT), que compreende o consumo como um fendmeno simbolico, experiencial
e culturalmente situado (Arnould; Thompson, 2005). A opgao por essa perspectiva decorre do objetivo de
compreender os significados atribuidos por fas, midia e pelo proprio artista a constru¢do simbolica da
imagem de Bruno Mars no Brasil, considerando que os sujeitos atuam como agentes ativos na producao e
negociagdo de sentidos. Trata-se de uma pesquisa exploratdria e descritiva, voltada a compreensao das
estratégias culturais e comunicacionais que favoreceram a aproximagao entre o artista e o publico brasileiro.

O estudo foi desenvolvido por meio de pesquisa bibliografica e documental, utilizando como corpus
materiais publicos produzidos e difundidos entre 2023 e 2025, periodo correspondente a participagdo de
Bruno Mars no festival The Town (2023), a turné Live in Brazil (2024) e as repercussdes midiaticas
posteriores. O recorte temporal foi definido por contemplar os principais episodios relacionados a
construcao simbolica do artista no Brasil, incluindo o video Come to Brazil, o movimento Bonde do Brundo,
a intensificagdo do consumo de suas musicas em ambientes digitais e a consolidacdo da imagem de
"Bruninho" junto ao publico brasileiro. O recorte tematico concentrou-se exclusivamente nas praticas de
consumo mididtico, nas estratégias comunicacionais € nas manifestagdes culturais relacionadas ao artista
durante esse periodo, sem a pretensdo de analisar sua trajetoria internacional como um todo.

A coleta de dados foi realizada entre julho e setembro de 2025, reunindo materiais provenientes de

diferentes fontes publicas: reportagens publicadas em portais jornalisticos, como G1, Rolling Stone Brasil,
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Billboard e Popline; publicacdes em redes sociais (Instagram, TikTok, X e YouTube); videos de shows,
entrevistas e transmissoes; conteudos oficiais de marketing e entretenimento, incluindo o langamento da
musica Bonde do Brundo e a participacdo do artista no Fortnite Festival; além de informacdes divulgadas
sobre desempenho em plataformas de streaming, impacto econdmico e repercussao turistica da turné. O
corpus final foi composto por 15 reportagens jornalisticas, 10 videos entre contetidos oficiais e registros
produzidos por fas, 50 publicagdes analisadas sistematicamente em redes sociais, registros de hashtags e
métricas virais, bem como materiais transmidia relacionados ao Fortnite Festival.

Os dados foram analisados por meio da articulagdo entre a netnografia (Kozinets, 2015) e a analise
tematica reflexiva (Braun; Clarke, 2006). A netnografia possibilitou a observagdao ndo participante das
interagdes digitais, considerando comentarios, hashtags, memes, videos e demais manifestagcdes produzidas
pelos fas em ambientes digitais, permitindo compreender as praticas de engajamento e de coconstrugdo
simbdlica da imagem do artista. Paralelamente, a anélise tematica reflexiva foi empregada para identificar,
codificar, revisar e interpretar padrdes de significado presentes no corpus, organizando os dados em
categorias analiticas relacionadas aos objetivos da pesquisa.

As categorias emergiram do didlogo entre os dados empiricos e os pressupostos da Consumer
Culture Theory, contemplando narrativas de pertencimento e brasilidade, afetividade e identificacdo
cultural, consumo mididtico como experiéncia simbolica coletiva e performatividade cultural por meio da
apropriagao de signos brasileiros. Essas categorias orientaram a interpretacao dos resultados e evidenciaram
a coeréncia entre os objetivos propostos, o corpus analisado, os procedimentos empregados e os achados
da pesquisa, possibilitando compreender como praticas culturais, estratégias comunicacionais e interagdes
digitais contribuiram para a constru¢ao simbolica da imagem de Bruno Mars no contexto brasileiro.

O Quadro 1 apresenta a sintese dos procedimentos metodologicos, relacionando os objetivos

especificos da pesquisa as respectivas fontes de dados e técnicas de anélise empregadas.
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Quadro 1 — Procedimentos Metodoldgicos

Objetivos especificos

Fontes de dados

Técnicas de analise

Identificar os elementos da cultura
brasileira incorporados a
comunicagdo e a imagem publica
de Bruno Mars durante sua
passagem pelo Brasil entre 2023 ¢
2024.

Videos de shows, entrevistas,
publica¢des em redes sociais,
registros audiovisuais e matérias
jornalisticas.

Analise tematica reflexiva (Braun;
Clarke, 2006) e netnografia
(Kozinets, 2015).

Analisar o papel das campanhas
Come to Brazil e Bonde do
Brundo na aproximacao entre
Bruno Mars e o publico brasileiro.

Campanhas digitais, hashtags,
perfis oficiais e de fas, contetidos
em plataformas como Spotify,
Fortnite, Instagram, TikTok, X e
YouTube.

Analise tematica interpretativa e
netnografia com observacao
online ndo participante.

Investigar a influéncia das redes
sociais ¢ da midia na construgéo
simbolica da imagem de Bruno

Postagens, comentarios, memes,
videos, noticias, reportagens ¢
reagdes da midia especializada.

Netnografia digital e interpretacao
dos dados a luz da Consumer
Culture Theory (CCT).

Mars no Brasil.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Os procedimentos metodoldgicos adotados permitiram articular diferentes fontes de evidéncia e
estratégias analiticas, assegurando consisténcia entre os objetivos da pesquisa, o corpus analisado ¢ a
interpretagdo dos dados. A integracdo entre a netnografia e a andlise temadtica reflexiva possibilitou
compreender, sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT), como praticas de consumo, interagdes
digitais e estratégias comunicacionais contribuiram para a construgdo simboélica da imagem de Bruno Mars
no Brasil e para o fortalecimento dos vinculos estabelecidos entre o artista e o publico brasileiro. Durante
a etapa de redacdo do manuscrito, ferramentas de inteligéncia artificial generativa foram utilizadas
exclusivamente como apoio ao refinamento da escrita, a revisao gramatical, 8 melhoria da fluidez textual e
a organizacdo do texto. A selecdo das fontes, a defini¢do dos procedimentos metodologicos, a andlise, a
interpretagdo dos dados e as conclusdes permaneceram integralmente sob responsabilidade dos autores, em

consonancia com os principios de rigor cientifico e integridade na pesquisa.

4 RESULTADOS

Bruno Mars consolidou-se como um dos principais artistas da musica pop contemporanea,
combinando talento artistico, forte presenga midiatica e estratégias de comunicacao capazes de ampliar sua
conexdo com diferentes publicos. Sua trajetoria evidencia como artistas internacionais podem ser
compreendidos como marcas culturais, cujos significados sdo continuamente construidos e negociados por
meio das interagdes entre midia, ambientes digitais e comunidades de fas. Nesse contexto, sua passagem
pelo Brasil entre 2023 e 2024 constitui um caso relevante para compreender, a luz da Consumer Culture
Theory (CCT), como praticas de consumo, estratégias comunicacionais e processos de cocriacdo simbdlica
contribuiram para a constru¢do de uma identidade cultural associada a brasilidade.

A andlise dos resultados foi organizada em trés categorias analiticas, construidas a partir da

articulacdo entre o corpus empirico e os pressupostos da CCT. A primeira examina a incorporacao de
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elementos da cultura brasileira na comunicacdo e¢ na imagem publica de Bruno Mars, evidenciando a
construgao simbolica da brasilidade como estratégia de aproximagdo com o publico nacional. A segunda
analisa os processos de cocriagdo simbolica estabelecidos entre artista e fas, com destaque para as
campanhas Come to Brazil ¢ Bonde do Brundo. Por fim, a terceira discute como essas estratégias
repercutiram na midia e nos ambientes digitais, fortalecendo a marca Bruno Mars e ampliando seu valor

simbdlico e mercadologico.

4.1 A BRASILIDADE DE BRUNO MARS: ELEMENTOS CULTURAIS INCORPORADOS DA
CULTURA BRASILEIRA

A passagem de Bruno Mars pelo Brasil, entre 2023 e 2024, caracterizou-se pela incorporacio de
elementos da cultura local em sua comunica¢do e imagem publica. O artista utilizou simbolos nacionais,
como a bandeira do Brasil durante suas apresentagdes, e integrou ritmos como samba, funk e bossa nova
aos shows, criando experiéncias que reforcaram a sensacdo de proximidade cultural com o publico
brasileiro. Esses gestos, para além de seu carater performatico, configuraram-se como estratégias de
construcao de pertencimento, consolidando uma narrativa simbdlica de brasilidade associada a sua imagem.

Ao analisar a presenca do artista no pais, observa-se que a equipe do artista estruturou estratégias
de marketing cultural voltadas a ampliacdo da identificagdo com o publico brasileiro. Shows, aparigdes e
produgoes audiovisuais acompanharam tendéncias das redes sociais e conteudos virais em circulagdo no
pais, favorecendo maior aderéncia as dindmicas da cultura digital. Paralelamente, Bruno Mars empenhou-
se em aprender a lingua portuguesa, incorporando expressoes, girias e gestualidades tipicas das cidades
visitadas. Em algumas apresenta¢des, homenageou artistas brasileiros, como Raca Negra, Chitaozinho e
Xoror6 e Marilia Mendonga, fortalecendo a conexdo emocional com o publico e ampliando a percepgao de
autenticidade de sua comunicagao.

Sua imagem também foi adaptada a uma estética "abrasileirada", evidenciada pelo uso de camisetas
da selecao brasileira, oculos Juliet, chinelos Kenner e referéncias a memes, costumes e elementos do
cotidiano nacional. Essa construgao imagética nao ocorreu de forma aleatoria, mas resultou da observacao
das praticas culturais e das manifestacoes dos fas brasileiros. Sob a perspectiva da Consumer Culture
Theory (CCT), esse movimento evidencia a circulagdo de significados culturais por meio do consumo
(McCracken, 2003) e aproxima-se da nog¢do de cocriagao simbdlica proposta por Prahalad e Ramaswamy
(2004), uma vez que a brasilidade atribuida ao artista foi legitimada e amplamente difundida pelos proprios
consumidores.

Essa aproximagao refletiu-se diretamente no consumo de sua produ¢do musical. Segundo a CNN
Brasil (2024), ap6s o antncio da turné em maio de 2024, a Deezer registrou crescimento de até¢ 88% nas

reproducdes das musicas do artista, com destaque para Locked Out of Heaven, que apresentou aumento de
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71% nos streams. No mesmo periodo, o canal oficial de Bruno Mars no YouTube registrou crescimento
superior a 7% nas visualizac¢des, enquanto o Spotify apresentou aumento de 63% nas reproducdes diarias e
de 56% no numero de ouvintes mensais, permitindo que cinco de suas musicas figurassem simultaneamente
entre as mais executadas da plataforma (Billboard Brasil, 2024). Ap6s a turné Live in Brazil, as reprodugdes
ultrapassaram 1 bilhdo de streams em um unico dia, representando crescimento de 243% em relagdo ao
periodo anterior (CNN Brasil, 2024). Esses indicadores evidenciam que a identificacdo simbolica
construida durante sua permanéncia no pais foi acompanhada por mudangas concretas no comportamento
de consumo dos fas.

Além do consumo digital, videos que mostravam o artista frequentando bares, assistindo a jogos de
futebol, circulando em espagos publicos e interagindo espontaneamente com fas viralizaram nas redes
sociais. Essas experiéncias ampliaram a percepc¢do de autenticidade e proximidade, transformando gestos
cotidianos em marcadores simbolicos compartilhados pelos consumidores. A luz da CCT, esse processo
pode ser compreendido como uma forma de bricolagem cultural (Firat; Venkatesh, 1995), na qual elementos
da cultura brasileira foram apropriados, reinterpretados e incorporados a identidade do artista. Nesse
contexto, os fas atuaram como uma comunidade de consumo (Schau et al., 2009), legitimando a imagem
de Bruno Mars como um artista simultaneamente global e brasileiro.

Os impactos dessa aproximacao também foram observados na dimensao econdmica. Em Sao Paulo,
seis apresentacdes no Estadio do Morumbi reuniram aproximadamente 409 mil pessoas, sendo cerca de
15% provenientes de outras regides do pais, movimentando R$ 102,7 milhdes no setor turistico (Ministério
do Turismo, 2024). Em Brasilia, os dois shows realizados na Arena BRB Man¢ Garrincha coincidiram com
recordes de fluxo aeroportuario e elevada ocupagdo da rede hoteleira, gerando impacto estimado em R$
200 milhdes para a economia local (Turismo DF, 2024).

Os dados internacionais reforcam essa dimensao mercadologica. Segundo a Touring Data (2025), a
turné Bruno Mars Live arrecadou US$ 312,8 milhdes, com aproximadamente 2,5 milhdes de ingressos
vendidos em 54 apresenta¢des. O Brasil destacou-se como o principal mercado individual da turné,
respondendo por US$ 85 milhdes em receita e cerca de 817 mil ingressos comercializados em 14 shows.
Somente em Sdo Paulo, os seis espetaculos arrecadaram US$ 42,3 milhdes, configurando a maior bilheteria
ja registrada por um artista internacional em uma unica cidade da América Latina. Esses resultados
evidenciam que o capital simbolico construido em torno da brasilidade também se converteu em expressivo

valor econdmico.
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Gréfico 1 — Receita da turné Bruno Mars Live por cidade
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Fonte: Touring Data (2025).

Com o objetivo de compreender como esse fendmeno foi repercutido pela midia, realizou-se ainda
um levantamento de cinquenta reportagens publicadas entre setembro de 2023 e julho de 2025. A andlise
das manchetes revelou a recorréncia de termos como "Bruninho", "Brasil", "Bonde", "funk" e "brasileiro",
indicando que a propria cobertura jornalistica passou a reproduzir e reforcar a associacdo entre o artista e a

identidade cultural brasileira.

Figura 1 — Frequéncia de palavras nas manchetes sobre Bruno Mars no Brasil (2023-2025)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Em conjunto, os resultados demonstram que a incorporacdo de elementos da cultura brasileira
ultrapassou uma estratégia promocional. A luz da Consumer Culture Theory, observa-se um processo de
construgdo simbolica no qual artista, fas e midia participaram conjuntamente da producao e circulagao de
significados. A brasilidade atribuida a Bruno Mars fortaleceu sentimentos de identificagdo, pertencimento

e autenticidade, ampliando simultaneamente seu valor cultural, midiatico e mercadolégico no contexto

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporineas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

31



Elaine Alves Damasceno | Wanderklayson Aparecido Medeiros de Oliveira

brasileiro. Esses achados evidenciam que a adaptagdo cultural ndo apenas favoreceu a aproximagao entre
artista e publico, mas também consolidou uma estratégia de branding cultural capaz de transformar

simbolos locais em ativos simbdlicos e econdmicos de alcance global.

4.2 O PAPEL DAS CAMPANHAS COME TO BRAZIL E BONDE DO BRUNAO NA CONSTRUCAO DA
BRASILIDADE

A andlise dos dados a luz da Consumer Culture Theory (CCT) evidencia que a relacdo entre Bruno
Mars e o publico brasileiro foi construida por meio de um processo de cocriagdo simbolica, no qual artista
e fas participaram conjuntamente da produgdo e circulagdo de significados culturais (Schau; Muniz;
Arnould, 2009). Nessa perspectiva, Bruno Mars deixou de ocupar apenas a posi¢ao de artista internacional
para assumir a de um icone hibrido, articulando sua identidade global a elementos da brasilidade. Tal
dindmica aproxima-se da nocao de cocriacao de valor proposta por Prahalad e Ramaswamy (2004), segundo
a qual consumidores deixam de atuar como receptores passivos para participar ativamente da constru¢ao
das marcas. Da mesma forma, a cultura participativa descrita por Jenkins (2009) permite compreender como
as interagdes estabelecidas nas redes sociais fortaleceram a aproximagao simbolica entre o artista e seus fas
brasileiros.

O primeiro movimento que consolidou essa aproximacao ocorreu em 2023, apos a participagao de
Bruno Mars no festival The Town, com a publicacdo do video Come fo Brazil. A expressdo, amplamente
difundida na cultura digital brasileira desde o final dos anos 2000, tornou-se um dos principais memes
utilizados por fas para solicitar a vinda de artistas internacionais ao pais. Ao apropriar-se desse codigo
cultural em sua comunicag@o oficial, Bruno Mars transformou um simbolo criado pelos proprios fas em
uma estratégia de aproximacdo e reconhecimento do publico brasileiro. No video, o artista aparece
dangando pelas ruas de Sao Paulo ao som de um funk, utilizando referéncias visuais e culturais que
rapidamente foram reconhecidas e compartilhadas pelos fas.

A repercussao foi imediata. Em menos de 24 horas, o video ultrapassou 30 milhdes de visualizagdes
e, posteriormente, alcangou mais de 68 milhdes de reproducdes, acumulando milhdes de curtidas e centenas
de milhares de comentarios, predominantemente de brasileiros. No Twitter/X, tornou-se o video mais
assistido da carreira do artista na plataforma, enquanto a hashtag #ComeToBrazil registrou crescimento
superior a 500% (Gshow, 2023). Além do elevado engajamento, o video funcionou como estratégia de
comunicagdo para antecipar a turné Bruno Mars: Live in Brazil. A utilizagdo da camisa da sele¢do brasileira
com o numero 15, posteriormente associado aos quinze shows realizados no pais, refor¢cou o planejamento
integrado da campanha e evidenciou a capacidade do artista de transformar um meme criado pelos fas em

uma narrativa oficial de sua marca.
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Figura 2 — Video Come to Brazil
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Fonte: Instagram (2025).

Sob a perspectiva da CCT, esse fendmeno demonstra que o consumo cultural ¢ construido por meio
de processos de negociacdo simbodlica, nos quais consumidores participam ativamente da producdo de
significados (Arnould; Thompson, 2005). O apelido "Bruninho", amplamente adotado pelos fas nas redes
sociais, representa um dos principais resultados desse processo, funcionando como marcador de
pertencimento, proximidade e identificagcdo coletiva. Conforme argumentam Kozinets (2015) e Jenkins
(2009), comunidades digitais ndo apenas compartilham contetidos, mas coproduzem narrativas capazes de
fortalecer o branding cultural e ampliar a legitimidade simbolica das marcas e dos artistas.

Em 2024, durante a turné Live in Brazil, esse processo foi ampliado com o surgimento do
movimento Bonde do Brundo. A expressao surgiu quando Bruno Mars passou a se referir a equipe e aos fas
como parte de seu "bonde", incorporando posteriormente uma adaptacdo da musica “Cerol na Mao”, do
Bonde do Tigrao, durante suas apresentacdes. O termo rapidamente foi apropriado pelos consumidores e
transformou-se em um dos principais simbolos da passagem do artista pelo Brasil.

A consolidagdo desse movimento ocorreu ao final da turné, quando Bruno Mars publicou um video
de agradecimento gravado em Belo Horizonte utilizando a musica “Bonde do Brundo”. O contetido
incorporou diferentes referéncias a cultura brasileira, como chinelos, 6culos Juliet, camisa da sele¢ao
brasileira, mototaxi, cachorro caramelo, pao de queijo e uma tatuagem do Cristo Redentor, além de ser
interpretado integralmente em portugués. Em apenas 14 horas, o video ultrapassou 65 milhdes de

visualizagdes e, posteriormente, alcangou aproximadamente 200 milhdes de reprodugdes, tornando-se o
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contetido mais assistido da carreira do artista em suas redes sociais. A combinagao entre simbolos nacionais,
linguagem popular e elementos do cotidiano brasileiro fortaleceu a identificagdo do publico e consolidou a
imagem de Bruno Mars como um artista proximo da cultura local.

A repercussao extrapolou as fronteiras brasileiras e impulsionou o langamento oficial da musica
Bonde do Brundo em junho de 2025, em parceria com o Fortnite Festival. A colaboragado incluiu a inser¢ao
da musica no universo do jogo, bem como conteudos exclusivos, como a skin "Bruno-San" e o mote oficial
da campanha. No Spotify, a faixa ultrapassou nove milhdes de reprodugdes e estreou entre as mais
executadas do Brasil, evidenciando que um movimento inicialmente espontaneo foi incorporado as

estratégias globais de comunicagao do artista.

Figura 3 — Bruno Mars no Fortnite Festival
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Fonte: X/Twitter (2025).

Considerando a CCT, observa-se que esse movimento ultrapassou a 16gica tradicional da divulgagao
musical. A circulagdo de memes, videos, coreografias, hashtags e contetidos produzidos pelos proprios fas
demonstra que o engajamento extrapolou o consumo da musica e passou a constituir uma comunidade
digital altamente participativa. Milhdes de videos produzidos no TikTok, a ampla circulacdo da hashtag
#BondeDoBrundo e o expressivo crescimento do nimero de seguidores nas redes sociais evidenciam como
a cultura participativa potencializou a circulagao dessas narrativas e fortaleceu a imagem publica do artista.
Conforme argumenta Kozinets (2015), comunidades digitais atuam como coprodutoras de significados,
enquanto Jenkins (2009) destaca que a convergéncia das midias amplia continuamente a circula¢do dessas

histérias em diferentes plataformas.
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O Quadro 2 sintetiza os principais elementos observados nas campanhas Come to Brazil € Bonde
do Brundo. Enquanto a primeira estratégia apropriou-se de um meme consolidado na cultura digital
brasileira para estabelecer uma aproximacao inicial com o publico, a segunda aprofundou esse processo ao
incorporar simbolos, linguagens e praticas culturais brasileiras em uma narrativa construida de forma
colaborativa entre artista e fas. Em ambos os casos, observa-se que a brasilidade nao foi produzida
exclusivamente pela equipe de marketing de Bruno Mars, mas cocriada pelos consumidores, que

legitimaram e ampliaram esses significados nos ambientes digitais.

Quadro 2 — Analise comparativa das campanhas Come to Brazil e Bonde do Brundo

Contetudo | Principais elementos Significados Contribuicdes para a Evidéncias de repercussio
analisado culturais simbdlicos marca Bruno Mars
Come to Referéncia a0 meme Ressignificacdo de Consolidagdo da imagem Milhdes de visualizagdes e
Brazil "Come to Brazil"; uso um meme da cultura | de Bruno Mars como um | curtidas; ampla repercusso
(2023) da camisa da Selecdo digital brasileira; artista proximo do em redes sociais; reproducdo
Brasileira; aproximagdo cultural; publico brasileiro; do meme por perfis
predominancia das construcgdo de fortalecimento da institucionais e
cores da bandeira pertencimento; brasilidade como influenciadores;
nacional; gravacdes em reconhecimento da elemento da marca; predominéncia de
espagos urbanos de Sdo identidade dos fas posicionamento como comentarios de brasileiros;
Paulo; trilha sonora em brasileiros. icone cultural hibrido video utilizado na abertura
funk; adog@o do apelido (global/local). da turné Live in Brazil.
"Bruninho".
Bonde do Misica em portugués Cocriagdo simbolica Expansdo da marca para Cerca de 200 milhdes de
Brunao inspirada no funk; entre artista ¢ fis; uma narrativa transmidia; | visualiza¢des no Instagram;
(2024) referéncias ao Cristo fortalecimento da fortalecimento do crescimento de
Redentor, cachorro brasilidade; branding cultural, aproximadamente 500 mil
caramelo, pao de hibridizacdo cultural; | integragdo entre musica, seguidores apds a
queijo, mototaxi, bares ampliagdo do redes sociais e Fortnite publicagdo; mais de 9,4
e ruas brasileiras; sentimento de Festival; consolidagdo da milhdes de streams no
estética inspirada nos pertencimento e imagem de Bruno Mars Spotify; lancamento oficial
videoclipes de funk dos identidade coletiva. como artista global com da musica em 2025; ampla
anos 2000. forte identificacdo local. viraliza¢do internacional e
insercdo no Fortnite Festival.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Os resultados evidenciam que as campanhas analisadas ultrapassaram agdes promocionais pontuais
e configuraram estratégias de branding cultural fundamentadas na participagdo ativa dos fas. A partir da
CCT, verifica-se que memes, musicas, simbolos culturais e ambientes digitais constituiram recursos
centrais para a constru¢do compartilhada de significados, transformando Bruno Mars em um icone cultural
cuja brasilidade foi cocriada, legitimada e amplificada pelas proprias comunidades de consumo. Esse
processo demonstra que, na cultura digital contemporanea, o fortalecimento das marcas artisticas depende
cada vez mais da capacidade de dialogar com repertorios culturais locais e de envolver os consumidores na

construcao de narrativas simbolicas compartilhadas.
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4.3 REDES SOCIAIS E MIDIA NA CONSTRUCAO SIMBOLICA DA IMAGEM DE BRUNO MARS

Os resultados evidenciam que a consolidagdo da imagem de Bruno Mars no Brasil ndo ocorreu
apenas por meio de suas apresentagdes musicais, mas foi amplificada pela intensa circulagdo de contetidos
nas redes sociais e pela cobertura da midia. A interagdo entre ambientes digitais, veiculos jornalisticos e
consumidores possibilitou que acontecimentos cotidianos vivenciados pelo artista fossem continuamente
ressignificados e incorporados a narrativa construida em torno de sua brasilidade. Nesse contexto, as redes
sociais deixaram de atuar apenas como canais de divulgacdo para assumir papel ativo na producdo e na
circulacao de significados, fortalecendo a conexao simbolica entre o artista e o publico brasileiro.

Durante sua permanéncia no pais, diferentes episddios extrapolaram o universo dos shows e
passaram a integrar essa narrativa coletiva. Entre eles, destacam-se a comemoragao de seu aniversario de
39 anos em territorio brasileiro, a circulagdo por bares e espagos publicos, a participagdo em manifestacdes
culturais locais e as constantes interagdes com fas. Esses acontecimentos receberam ampla cobertura
jornalistica e elevada repercussd@o nos ambientes digitais, contribuindo para consolidar uma imagem de

autenticidade e proximidade que ultrapassou o estereodtipo do artista estrangeiro em turné.

Figura 4 — Reportagem sobre a comemoragdo do aniversario de Bruno Mars no Brasil
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BRASIL

Bruno Mars comemora aniversario no Brasil com
parabéns em portugués

Cantor retoma os shows na capital paulista nesta quarta-feira (8), para celebrar a data junto aos fas brasileiros

Fernanda Pinotti, da CNN

Fonte: CNN Brasil (2024).
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Conforme discutido pela Consumer Culture Theory, tais acontecimentos podem ser compreendidos
como experiéncias de consumo simbdlico, nas quais episoddios cotidianos sdo apropriados, compartilhados
e reinterpretados pelos consumidores. Conforme argumenta Recuero (2009), as redes sociais funcionam
como espagos de circulagdo de sentidos, permitindo que simbolos culturais sejam continuamente
ressignificados pelas comunidades digitais. Nesse processo, a adogao do apelido "Bruninho", a associa¢ao
do artista a cultura brasileira e a ampla circulacdo de memes demonstram como os proprios fas atuaram na
construcado e legitimagao dessa narrativa.

Outro aspecto relevante refere-se ao uso de estratégias de comunicagao digital que favoreceram a
amplificacdo espontanea desses conteudos. A recorréncia de termos como "Bruno Mars no Brasil",
"Bruninho", "Bruno Marcio" e "show de Bruno Mars" em noticias, publica¢cdes e mecanismos de busca
ampliou significativamente sua presencga nos ambientes digitais. Conforme destaca Souza e Silva (2020), a
utilizacdo estratégica de palavras-chave fortalece o posicionamento nos mecanismos de busca, aumenta a
visibilidade dos conteudos e potencializa o alcance das marcas no ambiente digital. No caso analisado, a
elevada circulagdo desses termos demonstra que a repercussiao da passagem de Bruno Mars pelo Brasil
extrapolou as agdes planejadas de marketing e passou a ser alimentada pela propria dindmica das redes
sociais.

Esse movimento também evidencia a atuagdo integrada entre midia tradicional e ambientes digitais.
Enquanto veiculos jornalisticos repercutiam cada novo episédio envolvendo o artista, consumidores
compartilhavam, reinterpretavam e ampliavam essas narrativas em tempo real, produzindo um fluxo
continuo de contetdos. Essa dindmica aproxima-se do conceito de comunicagdo integrada (Jenkins, 2009),
no qual diferentes canais atuam de forma complementar na constru¢do da imagem institucional. No caso
de Bruno Mars, observa-se que imprensa, influenciadores digitais, fas e plataformas sociais passaram a
operar conjuntamente na consolidacdo de uma narrativa marcada pela brasilidade, autenticidade e
proximidade cultural.

Os efeitos desse processo tornaram-se evidentes tanto no ambiente digital quanto no mercado. Além
do elevado engajamento registrado nas redes sociais, a turné apresentou ingressos esgotados em todas as
cidades, ampla cobertura da imprensa nacional e internacional e expressiva valorizagao simbolica do artista
entre os consumidores brasileiros. A circulagdo de brincadeiras sugerindo conceder a Bruno Mars um "CPF"
e um "Cartdo do SUS" ilustra como a identificacdo construida ultrapassou o humor das redes sociais e
passou a representar um reconhecimento simbdlico de sua incorporagdo ao imaginario cultural brasileiro.

Em sintese, os resultados demonstram que redes sociais e midia desempenharam papel decisivo na
amplificacdo da imagem de Bruno Mars durante sua passagem pelo Brasil. A luz da Consumer Culture
Theory, verifica-se que a constru¢do dessa imagem ndo dependeu exclusivamente das a¢cdes promovidas

pelo artista ou por sua equipe, mas emergiu das interagdes estabelecidas entre consumidores, ambientes
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digitais e veiculos de comunicagdo. A circulacao continua de conteudos, memes, reportagens e narrativas
colaborativas fortaleceu o vinculo afetivo com o publico brasileiro e consolidou Bruno Mars como uma
marca cultural capaz de articular referéncias globais e locais em um mesmo processo de produgdo de

significados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar as estratégias culturais e comunicacionais utilizadas na
construgdo da imagem de Bruno Mars no Brasil, bem compreender a conexao simbolica estabelecida entre
o artista e o publico brasileiro a luz da Consumer Culture Theory (CCT). Os resultados evidenciaram que
a consolidagdo da imagem do artista no pais ultrapassou a dimensao do entretenimento, constituindo-se
como um processo de constru¢do simbolica sustentado pela incorporagdo de elementos da cultura brasileira,
pela participagdo ativa dos fas e pela intensa circulagao de narrativas nas redes sociais ¢ na midia.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, verificou-se que a incorporagdo de elementos culturais
brasileiros, como o uso da lingua portuguesa, referéncias a musica nacional, simbolos do cotidiano e
manifestagdes de proximidade com os fas, favoreceu a construcdo de uma identidade hibrida para o artista,
fortalecendo sentimentos de identificacdo, pertencimento e autenticidade. Esse resultado corrobora os
pressupostos da Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005), segundo os quais 0 consumo
constitui uma pratica cultural e simbdlica por meio da qual consumidores produzem, negociam e
compartilham significados.

Quanto ao segundo objetivo, constatou-se que as campanhas Come to Brazil e Bonde do Brundo
desempenharam papel central na aproximagdo entre Bruno Mars e o publico brasileiro. Inicialmente
originadas em manifestacdes espontaneas dos fas, essas iniciativas foram incorporadas as estratégias de
comunicagao do artista, evidenciando um processo de cocriacao simbolica no qual consumidores deixaram
de atuar apenas como receptores para participar ativamente da construcdo da narrativa da marca Bruno
Mars. Assim, memes, musicas, simbolos culturais e contetidos produzidos pelos fas passaram a integrar um
ecossistema de consumo capaz de fortalecer vinculos emocionais e ampliar o valor simbdlico do artista.

Em relagdo ao terceiro objetivo especifico, verificou-se que as redes sociais e a midia atuaram como
agentes fundamentais na amplificacdo dessa constru¢do simbolica. A circulagdo continua de conteudos,
memes, reportagens e interagdes digitais transformou acontecimentos cotidianos em narrativas
compartilhadas, reforcando a percep¢do de autenticidade, proximidade e pertencimento. Os resultados
demonstram que a imagem de Bruno Mars no Brasil ndo foi construida exclusivamente por agdes de
marketing, mas pela interacdo entre artista, consumidores, ambientes digitais e midia, em um processo

colaborativo de produgdo de significados.
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As contribui¢des desta pesquisa estendem-se aos campos da Administragdo, do Marketing e dos
Estudos do Consumo. Do ponto de vista tedrico, o estudo amplia as discussdes da Consumer Culture Theory
ao evidenciar como artistas internacionais podem construir vinculos simbolicos com mercados locais por
meio da apropriacdo de elementos culturais e da participacao ativa das comunidades de fas. Do ponto de
vista gerencial, os resultados demonstram que estratégias fundamentadas em autenticidade, storytelling,
branding cultural e engajamento digital podem fortalecer marcas culturais, gerar identificagio com
consumidores e produzir impactos econdmicos expressivos, refletidos no aumento do consumo musical, da
circulagao midiatica e da movimentacao economica associada as turnés.

Como limitagdo, destaca-se que a pesquisa foi desenvolvida a partir da analise de materiais publicos
produzidos entre 2023 e 2025, ndo contemplando entrevistas com fas, membros da equipe do artista ou
profissionais envolvidos na elaborac¢do das estratégias de comunicagdo. Além disso, a natureza dindmica
das ambientes digitais dificultou a recuperacdo integral de alguns conteudos publicados durante o periodo
analisado, em razdo das constantes alteracdes nos algoritmos e da indisponibilidade de determinadas
postagens.

Por fim, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem essa discussdo por meio da utilizagao de
métodos mistos, combinando abordagens qualitativas e quantitativas para investigar a percepcao dos fas e
mensurar os impactos das estratégias de marketing cultural. Também sdo oportunos estudos comparativos
envolvendo outros artistas internacionais que estabelecem relagdes simbolicas com o publico brasileiro,
bem como investigacdes sobre a influéncia dessas estratégias no consumo de produtos licenciados,
experiéncias de entretenimento e demais praticas associadas as marcas culturais musicais. Dessa forma,
espera-se que este estudo contribua para o avango das discussdes sobre consumo cultural, branding e

construgdo simbolica de marcas no contexto das culturas digitais contemporaneas.
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A DOR DO AMOR E COM OUTRO AMOR QUE A GENTE CURA: A SOFRENCIA COMO
PRATICA CULTURAL DE CONSUMO NO SERTANEJO UNIVERSITARIO
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Resumo
O Sertanejo Universitario consolidou-se como um dos principais fendmenos culturais da musica brasileira
contemporanea, tendo a sofréncia como uma de suas principais expressoes simbolicas. Mais do que
representar narrativas de amor, perda e superacdo, esse repertério mobiliza praticas de consumo,
experiéncias afetivas e formas de pertencimento que ultrapassam o universo musical. Nesse contexto, esta
pesquisa teve como objetivo compreender como a simbologia da sofréncia contribui para a constru¢ao de
identidades afetivas e formas de pertencimento entre consumidores do Sertanejo Universitario, a luz da
Consumer Culture Theory (CCT). Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de natureza interpretativista e
carater exploratorio, desenvolvida por meio de um estudo de caso cultural. O corpus foi constituido por
analise documental e midiatica de videoclipes, entrevistas e materiais promocionais, observagdo digital em
plataformas como YouTube, Instagram, TikTok e Spotify, analise simbolica de letras de musicas e
observagdo participante decorrente da atuacdo profissional de um dos pesquisadores como musico do
circuito sertanejo entre 2018 e 2025. Os dados foram interpretados por meio da analise de conteudo,
permitindo a construgdo de quatro categorias analiticas: dimensao de mercado, constru¢dao midiatica da dor,
sofréncia em rede e sofréncia em primeira pessoa. Os resultados evidenciam que a sofréncia configura-se
como uma pratica cultural de consumo que articula mercado, midia, performances e experiéncias afetivas,
transformando a dor amorosa em linguagem compartilhada, mecanismo de identifica¢do coletiva e recurso
de construcdo identitaria. O estudo amplia as discussoes da Consumer Culture Theory ao demonstrar como
a musica popular brasileira opera como artefato cultural capaz de produzir significados, fortalecer vinculos

de pertencimento e organizar formas contemporaneas de consumo afetivo.
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Abstract
Brazilian University Sertanejo has become one of the most influential cultural phenomena in contemporary
Brazilian popular music, with sofréncia serving as one of its most distinctive symbolic expressions. More
than portraying narratives of love, loss, and emotional recovery, this musical repertoire mobilizes
consumption practices, affective experiences, and forms of social belonging that extend beyond the musical
domain. In this context, the present study aimed to understand how the symbolism of sofréncia contributes
to the construction of affective identities and forms of belonging among consumers of Brazilian University
Sertanejo from the perspective of Consumer Culture Theory (CCT). This qualitative, interpretivist, and
exploratory study was conducted as a cultural case study. The empirical corpus comprised documentary
and media analysis of music videos, interviews, and promotional materials; digital observation on platforms
such as YouTube, Instagram, TikTok, and Spotify; symbolic analysis of song lyrics; and participant
observation based on one of the researchers' professional experience as a musician in the Brazilian
University Sertanejo scene between 2018 and 2025. Data were interpreted through content analysis,
resulting in four analytical categories: market dimension, the media construction of emotional pain,
sofréncia in digital networks, and sofréncia from a first-person perspective. The findings indicate that
sofréncia constitutes a cultural consumption practice that connects markets, media, performances, and
affective experiences, transforming romantic suffering into a shared cultural language, a mechanism of
collective identification, and a resource for identity construction. The study expands discussions within
Consumer Culture Theory by demonstrating how Brazilian popular music operates as a cultural artifact
capable of producing meanings, strengthening social bonds, and organizing contemporary forms of

affective consumption.

Keywords: Affective Consumption; Brazilian University Sertanejo; Consumer Culture; Consumer Culture

Theory; Sofréncia.

1 INTRODUCAO

No Brasil, poucas expressdes culturais dialogam de forma tdo direta com as emogdes coletivas
quanto a musica sertaneja. Com suas letras repletas de amores perdidos, reconciliagdes impossiveis e festas
que embriagam a saudade, o Sertanejo Universitario consolidou-se como a trilha sonora das paixdes
contemporaneas. Em especial, o fendmeno da "sofréncia" (termo popular que designa a dor amorosa

dramatizada em cang¢des e performances) passou a ocupar lugar central na estética € no consumo musical
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de milhdes de brasileiros. Mais do que um estilo musical, trata-se de uma linguagem afetiva compartilhada,
em que a dor se transforma em espetaculo, enquanto o consumo de musicas, shows, bebidas e demais
simbolos associados ao universo sertanejo constitui um ritual de construgdo identitaria e pertencimento.

Essa compreensdo acompanha mudangas ocorridas nos estudos de marketing e comportamento do
consumidor. Se durante décadas o consumo foi analisado predominantemente sob uma perspectiva
funcional e econdmica, abordagens mais recentes passaram a compreendé-lo como um fendmeno cultural,
simbolico e social (Segabinazzi, 2015). Nesse contexto, destaca-se a Consumer Culture Theory (CCT),
proposta por Arnould e Thompson (2005) como um conjunto de perspectivas interpretativas voltadas a
compreensdo das relagdes entre mercado, cultura e consumo. Sob essa perspectiva, consumir significa
produzir significados, negociar identidades e construir formas de pertencimento em diferentes contextos
sociais.

Ao reconhecer que os bens e experiéncias de consumo transportam significados culturais
(McCracken, 2007), a CCT amplia a compreensao sobre fendmenos culturais contemporaneos, permitindo
analisar produtos e praticas de consumo como mediadores de relagdes sociais. Nesse sentido, o consumo
musical ultrapassa sua dimensdo de entretenimento e passa a constituir uma pratica por meio da qual
individuos expressam emogdes, compartilham experiéncias e constroem identidades coletivas (Kozinets,
2001; Schouten; McAlexander, 1995). Assim, a sofréncia pode ser compreendida ndo apenas como temética
recorrente nas letras do Sertanejo Universitario, mas como uma linguagem simbolica capaz de articular
afetos, performances e pertencimentos.

O proprio desenvolvimento do Sertanejo Universitario evidencia essa dindmica. Conforme Faria
(2023) e Zan (2008), o género passou por importantes transformagdes estéticas e mercadologicas,
incorporando elementos do pop, do rock e de outras manifestagdes musicais, aproximando-se especialmente
do publico jovem. Paralelamente, consolidou uma estética marcada por performances emocionais,
narrativas sobre relacionamentos afetivos e estilos de vida associados as experiéncias de festas, baladas e
encontros amorosos. A sofréncia tornou-se, assim, um dos principais elementos de identificagdo entre
artistas e consumidores, convertendo experiéncias individuais de dor em vivéncias coletivas
compartilhadas.

Embora o Sertanejo Universitario represente um dos segmentos mais relevantes da industria
fonografica brasileira e ocupe posi¢ao de destaque nas plataformas digitais de musica, ainda sdo limitados
os estudos que investigam esse fenoOmeno a partir da Consumer Culture Theory, especialmente
considerando a sofréncia como um dispositivo simbodlico de construg¢do de identidades afetivas e formas de
pertencimento. Essa lacuna torna-se particularmente relevante diante da centralidade que o género ocupa

na cultura de consumo brasileira.

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

46



A DOR DO AMOR E COM OUTRO AMOR QUE A GENTE CURA: A SOFRENCIA COMO PRATICA CULTURAL DE
CONSUMO NO SERTANEJO UNIVERSITARIO

Diante desse contexto, esta pesquisa busca responder ao seguinte problema: como o Sertanejo
Universitario, por meio da simbologia da sofréncia, contribui para a construcdo de identidades afetivas e
formas de pertencimento entre seus consumidores sob a perspectiva da Consumer Culture Theory?

Para responder a essa questdo, o estudo tem como objetivo compreender como a simbologia da
sofréncia presente no Sertanejo Universitario contribui para a construgao de identidades afetivas e formas
de pertencimento entre seus consumidores, analisando os elementos simbodlicos presentes nas narrativas e
performances do género, investigando como essas praticas sdo apropriadas pelos consumidores na
expressao de suas experiéncias afetivas e discutindo o consumo musical como uma pratica cultural capaz
de produzir vinculos coletivos e sentidos compartilhados.

Este estudo contribui para ampliar a aplicagdo da Consumer Culture Theory na andlise de um
fendmeno cultural genuinamente brasileiro, evidenciando como praticas de consumo musical articulam
mercado, emogdes ¢ identidade. Além da contribuigdo tedrica, a pesquisa apresenta relevancia pratica ao
oferecer uma compreensdo sobre a forma como o Sertanejo Universitario mobiliza significados culturais

que influenciam comportamentos de consumo e processos contemporaneos de construcio identitaria.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 CULTURA, CONSUMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumo constitui uma pratica inerente a vida em sociedade e acompanha o ser humano desde os
primeiros registros historicos. Entretanto, sua compreensao ultrapassou, ao longo do tempo, a dimensao
estritamente econdmica voltada a satisfacdo de necessidades, passando a ser interpretada como um
fendomeno cultural, social e simbolico (McCracken, 2007). Nessa perspectiva, os bens deixam de possuir
apenas utilidade funcional para atuarem como portadores de significados, permitindo aos individuos
expressar valores, identidades e formas de pertencimento.

Na sociedade contemporanea, consumir também significa comunicar. Os objetos de consumo
tornam-se elementos capazes de representar estilos de vida, afetos e posi¢des sociais, funcionando como
mediadores das relagdes entre individuos e cultura. Como destacam Pinto e Zampier (2013), os produtos
extrapolam sua func¢do utilitaria e passam a atuar como veiculos de expressao individual e coletiva. Nesse
sentido, o consumo musical também pode ser compreendido como pratica simbdlica, uma vez que
determinados géneros musicais permitem aos consumidores compartilhar experiéncias, construir vinculos
e reafirmar identidades.

Essa compreensao fundamenta a Consumer Culture Theory (CCT), perspectiva que entende o
consumo como resultado das intera¢des entre mercado, cultura e consumidores (Arnould; Thompson,
2005). Para Oliveira e Pinto (2023), a CCT constitui um campo tedrico plural voltado a compreensdo de

como significados culturais sdo produzidos, negociados e transformados nas praticas cotidianas de
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consumo. O foco desloca-se das escolhas individuais para os processos simbolicos que organizam
experiéncias, afetos e formas de pertencimento.

Sob essa perspectiva, o comportamento do consumidor deixa de ser explicado exclusivamente por
modelos racionais de decisao e passa a ser compreendido como pratica social situada em contextos culturais
especificos. Rocha e Barros (2006) defendem que consumir constitui um sistema de significa¢ao, no qual
simbolos, rituais e praticas sociais orientam a constru¢do das identidades. Da mesma forma, Featherstone
(1995) argumenta que a cultura de consumo caracteriza a sociedade contemporanea por atribuir centralidade
aos significados incorporados as mercadorias, enquanto McCracken (2007) demonstra que os bens
transportam significados culturais do mundo social para os individuos, tornando-se importantes mediadores
das relagoes sociais.

Essa perspectiva também encontra respaldo em Belk (1988), ao demonstrar que as posses integram
a extensao do self, incorporando-se a identidade dos consumidores. Assim, produtos, marcas e experiéncias
consumidas deixam de representar apenas escolhas mercadologicas e passam a expressar quem oS
individuos s3o, ou desejam ser. No universo musical, essa logica torna-se particularmente evidente, pois o
consumo de artistas, repertorios, shows e performances funciona como mecanismo de expressao afetiva e
pertencimento coletivo.

Além da construcdo identitaria, o consumo pode ser compreendido como pratica produtiva. Souza-
Ledo e Costa (2018), inspirados na perspectiva deleuziana do agenciamento, argumentam que o desejo
opera como forca criadora capaz de articular afetos, praticas culturais e vinculos sociais. Nessa direcao,
consumidores ndo apenas adquirem produtos culturais, mas os reinterpretam, compartilham e performam
coletivamente. No caso da sofréncia, ouvir musicas, cantar, frequentar shows, compartilhar trechos nas
redes sociais e associar determinadas cangdes as proprias experiéncias amorosas constituem praticas por
meio das quais a dor € simbolicamente elaborada e transformada em linguagem coletiva.

Dessa forma, compreender o comportamento do consumidor implica reconhecer que suas escolhas
sdo atravessadas por dimensdes culturais, emocionais e simbdlicas. Mais do que satisfazer necessidades,
consumir significa construir sentidos, negociar identidades e estabelecer vinculos sociais. Essa perspectiva
torna-se especialmente relevante para a compreensao do Sertanejo Universitario, cuja estética da sofréncia
transforma experiéncias afetivas em praticas compartilhadas de consumo, permitindo que emogdes

individuais sejam convertidas em pertencimentos coletivos e formas de identifica¢do cultural.

2.2 CONSUMER CULTURE THEORY
A Consumer Culture Theory (CCT) constitui uma tradicdo de pesquisa interpretativista dedicada a
compreensdo das relagdes dinamicas entre consumidores, mercado e cultura. Conforme Arnould e

Thompson (2005), ndo se trata de uma teoria inica ou de um modelo explicativo fechado, mas de uma
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familia de perspectivas tedricas que investigam como praticas de consumo sdo produzidas, negociadas e
transformadas em diferentes contextos sociais, historicos e culturais. Nessa abordagem, a cultura deixa de
ser compreendida como um conjunto homogéneo de valores compartilhados e passa a ser entendida como
um campo heterogéneo de experiéncias, significados e praticas.

Essa perspectiva desloca o foco das explicagdes centradas na racionalidade econdmica para uma
compreensdo do consumo como fendmeno simbolico e cultural. Segundo Arnould e Thompson (2005), a
cultura funciona como uma "fabrica" de experiéncias, significados e a¢gdes, mediando continuamente as
relagdes entre consumidores € mercados. Dessa forma, o consumo ndo representa apenas a aquisi¢ao de
bens e servigos, mas um processo por meio do qual individuos constroem identidades, negociam
pertencimentos e atribuem sentido as suas experiéncias cotidianas.

Ao discutir a evolugdo desse campo, Pinto e Zampier (2013) destacam que as pesquisas
fundamentadas na CCT passaram a privilegiar aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e
ideologicos do consumo, ampliando significativamente as possibilidades de investigagdo do
comportamento do consumidor. Em vez de compreender a cultura como um sistema uniforme de
significados, a CCT busca explicar a multiplicidade de praticas culturais e as diferentes formas pelas quais
consumidores produzem sentidos em seus contextos de vida.

Nesse cenario, a cultura do consumo ocupa posi¢ao central. Kozinets (2001) a define como um
sistema interligado de imagens, textos, objetos e praticas comercialmente produzidos e apropriados pelos
consumidores para construir identidades, orientar experiéncias e fortalecer vinculos coletivos. De maneira
complementar, Arnould e Thompson (2005) e Arnould (2006) compreendem a cultura do consumo como
um arranjo social no qual as relacdes entre cultura, recursos materiais € formas simbolicas da vida sdo
continuamente mediadas pelos mercados.

A producao de significados culturais também € discutida por McCracken (2007), ao demonstrar que
os bens de consumo atuam como importantes veiculos de transferéncia de significados do mundo
culturalmente constituido para os individuos. Nessa perspectiva, o mercado deixa de ser entendido apenas
como espaco de trocas econdmicas e passa a desempenhar papel fundamental na circulagao de simbolos,
valores e estilos de vida. Em sentido semelhante, Askegaard e Linnet (2011) argumentam que a CCT
compreende o consumidor como um sujeito reflexivo, capaz de construir sua identidade a partir das
multiplas possibilidades oferecidas pelo mercado.

Outro aspecto relevante da CCT refere-se a valorizagdo de abordagens qualitativas e interpretativas.
Conforme Almeida (2018), métodos como entrevistas em profundidade, técnicas projetivas, etnografia e
netnografia possibilitam acessar dimensdes afetivas, simbdlicas e experienciais que dificilmente emergem
por meio de estratégias quantitativas tradicionais. Souza-Ledo e Costa (2018) reforcam essa perspectiva ao

demonstrarem que o consumo deve ser compreendido como pratica produtiva, na qual desejos, afetos e
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relagdes sociais sdo continuamente construidos por meio das interacdes entre consumidores € objetos
culturais.

Oliveira e Pinto (2023) ampliaram esse debate ao aproximarem a Consumer Culture Theory da
Assemblage Theory, propondo que o consumo pode ser interpretado como um agenciamento relacional
entre elementos humanos e ndo humanos, afetos, discursos, objetos e instituicdes. Nessa perspectiva, 0s
significados ndo sdo concebidos como estruturas fixas, mas como efeitos emergentes das relagdes
estabelecidas nas praticas de consumo, ampliando o potencial analitico da CCT para compreender
fendmenos culturais complexos.

A consolidacao da Consumer Culture Theory como campo cientifico também foi discutida por
Gaido, Souza e Ledo (2012), que demonstraram que a abordagem possui reconhecimento académico, corpo
tedrico consistente e contribui¢des proprias para os estudos de marketing e comportamento do consumidor.
Segundo os autores, a CCT configura uma escola de pensamento consolidada, caracterizada pelo uso
predominante de métodos qualitativos e pela investigagdo das relagdes entre consumo, cultura e sociedade.

A luz dessa perspectiva, o Sertanejo Universitario pode ser compreendido como uma manifestagio
cultural cujos significados extrapolam o entretenimento. A estética da sofréncia, suas performances,
narrativas e praticas de consumo constituem espagos de producao de sentidos, construcao de identidades
afetivas e negociacdo de pertencimentos. Assim, a CCT oferece um referencial tedrico consistente para
compreender como consumidores atribuem significado as experiéncias musicais e transformam o consumo

da sofréncia em uma prética cultural compartilhada.

2.3 MUSICA COMO PRODUTO CULTURAL E CONSUMO SIMBOLICO

A musica ocupa posicdo singular na cultura contemporanea ao articular dimensdes artisticas,
mercadologicas e simbolicas. Para além de sua funcao estética, ela constitui um produto cultural capaz de
mobilizar emogdes, construir identidades e produzir formas de pertencimento. Sob a perspectiva da
Consumer Culture Theory (CCT), o consumo musical ultrapassa a aquisicdo ou a escuta de cangdes,
configurando-se como uma pratica por meio da qual consumidores compartilham significados, expressam
afetos e constroem narrativas sobre si mesmos.

Nesse contexto, a comunica¢do desempenha papel fundamental na mediagdo entre artistas e
consumidores. Conforme Lewandowski (1982), comunicar envolve a socializa¢ao de informagdes por meio
da linguagem, enquanto Baitello Junior (2014) destaca que todo processo comunicacional pressupde a
articulacdo entre fonte, mensagem e destinatdrio. No mercado da musica, essa media¢dao ultrapassa a
simples divulgacao de produtos, tornando-se responsavel pela construgdo de imagens, valores e significados

associados aos artistas e as suas obras.
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Galindo (1986) define a comunicagdo mercadoldgica como uma producao simbodlica elaborada a
partir do contexto sociocultural do publico, utilizando diferentes linguagens e canais para construir
mensagens persuasivas. Essa concepcdo torna-se especialmente relevante na induastria musical
contemporanea, marcada pela intensa circulacdo de contetidos em plataformas digitais e redes sociais.
Nesses ambientes, artistas, musicas e performances passam a operar como bens simbolicos mediados pelo
mercado, cujos significados sdo continuamente negociados entre produtores e consumidores (Arnould;
Thompson, 2005).

Lathrop (2007) destaca que a comunicag¢ao mercadoldgica da musica se estrutura em torno de trés
elementos principais: o artista, a performance e a composi¢ao. O artista representa uma marca construida
no longo prazo, cuja imagem, personalidade e estilo fortalecem sua identificacdo com o publico. A
performance traduz essa identidade em experiéncias sonoras e visuais capazes de gerar envolvimento
emocional, enquanto a composi¢do constitui o nicleo criativo que sustenta a circulagdo das musicas em
diferentes midias, interpretacdes e contextos de consumo.

Esse processo favorece a formagao de vinculos afetivos entre consumidores e artistas. Conforme
Braga, Menezes e Negreiros (2006), o chamado "sistema de celebridades" transforma artistas em bens de
consumo cultural humanizados, capazes de representar valores, estilos de vida e referéncias identitarias
para seus publicos. Mais do que intérpretes, as celebridades tornam-se mediadoras simbolicas das
experiéncias cotidianas de seus fas, fortalecendo relagdes de identificagdo e pertencimento.

No caso do Sertanejo Universitario, essa dindmica adquire caracteristicas particulares. Franca e
Vieira (2015) observam que a expansdo do género acompanha transformagdes econdmicas e culturais
vivenciadas por jovens urbanos oriundos de classes emergentes, que encontram nos artistas sertanejos
representacoes de seus estilos de vida, afetos e aspiragdes sociais. A comunicacao mercadologica do género
passa, assim, a mobilizar ndo apenas musicas, mas também performances, imagens, narrativas amorosas €
experiéncias compartilhadas que aproximam consumidores e artistas.

Essa perspectiva aproxima-se da proposta de Oliveira e Pinto (2023), ao compreender o marketing
como um processo de agenciamento capaz de articular discursos, afetos, objetos e praticas sociais. Sob esse
enfoque, a comunica¢cdo mercadologica da musica deixa de ser apenas um instrumento de promog¢ao
comercial para constituir um processo de producao de significados. No universo do Sertanejo Universitario,
letras, performances, imagens e narrativas da sofréncia atuam conjuntamente na constru¢do de uma
linguagem afetiva compartilhada, por meio da qual consumidores interpretam experiéncias amorosas,

expressam emocdes e constroem formas de pertencimento.
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2.4 O SERTANEJO UNIVERSITARIO COMO CULTURA DE CONSUMO

A consolidag¢ao da musica sertaneja como um dos principais produtos da industria cultural brasileira
esta diretamente relacionada as transformagdes econdmicas, tecnoldgicas e mercadoldgicas ocorridas ao
longo do século XX. Conforme Coelho (2006), a industria cultural emerge no contexto da industrializagao
e da sociedade de consumo, transformando manifestagdes artisticas em bens passiveis de circulacao
mercadoldgica. Nesse processo, a cultura deixa de ser compreendida apenas como forma de expressao
artistica e passa a constituir também um produto destinado ao entretenimento, cuja produgdo acompanha as
logicas do mercado e do consumo.

No caso da musica sertaneja, essa transformacao ocorreu de forma gradual. Seus primeiros registros
remontam as gravagoes realizadas por Cornélio Pires, em 1929, quando a antiga musica caipira iniciou seu
processo de inser¢do nos meios urbanos e de comunicacdo de massa (Nepomuceno, 2005). A expansdo do
radio, da industria fonografica e, posteriormente, da televisdo ampliou significativamente o alcance do
género, convertendo-o em uma importante mercadoria cultural.

Ao longo das décadas seguintes, a musica sertaneja incorporou diferentes influéncias estéticas e
musicais. Faria (2023) destaca que elementos do samba, do rock, do country e da musica latina passaram a
integrar o repertorio do género, aproximando-o das transformacdes culturais vivenciadas pela sociedade
brasileira. Na década de 1980, o chamado sertanejo roméantico consolidou uma nova estética, marcada por
performances midiaticas, mudangas visuais e narrativas centradas nas relagdes amorosas, preparando o
terreno para o surgimento do Sertanejo Universitario.

Esse novo momento representou mais do que uma evolug¢do musical. Conforme Faria (2023), Zan
(2008) e Antunes (2012), o Sertanejo Universitario aproximou a tradicao sertaneja das experiéncias vividas
por jovens urbanos, incorporando linguagens do pop, do rock e da musica eletronica, além de novas formas
de performance e comunicacdo com o publico. As letras passaram a enfatizar festas, relacionamentos
afetivos, encontros e desencontros amorosos, enquanto os artistas assumiram uma imagem mais alinhada
as dindmicas contemporaneas do mercado do entretenimento.

Nesse contexto, a sofréncia consolidou-se como um dos principais elementos simbodlicos do género.
As narrativas de dor, abandono, saudade e superagdo deixaram de representar apenas experiéncias
individuais para constituir uma linguagem coletiva compartilhada entre artistas e consumidores. Sob a
perspectiva da Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005), esse fenomeno pode ser
compreendido como uma pratica cultural de consumo, na qual musicas, performances, imagens e
experiéncias afetivas sdo apropriadas pelos consumidores na construcao de identidades e formas de
pertencimento.

Essa dinamica ¢é refor¢cada pelas transformagdes promovidas pela midia e pelas plataformas digitais.

Conforme Baitello Junior (2014), vivemos em uma sociedade marcada pela intensa circulagdo de imagens
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e signos, enquanto Santaella (2003) observa que as midias digitais ampliam a velocidade com que produtos
culturais sdo apropriados, reinterpretados e compartilhados pelos consumidores. No universo do Sertanejo
Universitario, letras, videoclipes, apresentacdes ao vivo e conteudos publicados nas redes sociais passam a
integrar uma experiéncia ampliada de consumo, na qual a musica extrapola sua dimensdo artistica para
constituir um repertorio simbdlico utilizado na expressao de sentimentos e experiéncias cotidianas.

Nesse interim, artistas sertanejos deixam de representar apenas intérpretes musicais para atuar como
mediadores culturais de estilos de vida, emogoes e narrativas afetivas. Conforme Oliveira ¢ Pinto (2023), o
consumo pode ser compreendido como um agenciamento relacional que conecta discursos, afetos, objetos
e praticas sociais. Assim, a sofréncia configura-se como uma linguagem cultural compartilhada, capaz de
articular mercado, emogdes e identidade por meio do consumo musical, tornando o Sertanejo Universitario

um importante espaco de produgado de sentidos e pertencimentos na cultura de consumo contemporanea.

3 METODOS

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza interpretativista e carater exploratorio,
fundamentada na Consumer Culture Theory (CCT), abordagem que compreende o consumo como uma
pratica cultural, simbolica e socialmente situada (Arnould; Thompson, 2005). Considerando que o objetivo
consistiu em compreender como a simbologia da sofréncia presente no Sertanejo Universitario participa da
construcao de identidades afetivas e formas de pertencimento entre seus consumidores, optou-se por um
estudo de caso cultural (Yin, 2001), interpretando o género musical como um artefato cultural capaz de
produzir significados, mobilizar afetos e organizar praticas de consumo.

A coleta e organizacdo do corpus foram realizadas entre fevereiro e outubro de 2025. Entretanto, o
estudo também incorporou a experiéncia profissional de um dos pesquisadores como musico € intérprete
de repertdrio sertanejo entre os anos de 2018 e 2025. Essa trajetdria proporcionou uma posi¢ao privilegiada
de observagdo, permitindo acompanhar performances, rituais de consumo, interagdes entre artistas e
publico e diferentes formas de expressdo da sofréncia em bares, casas de shows, festas universitarias e
eventos regionais. Essa condigdo foi compreendida como observacdo participante e posteriormente
submetida a sistematizacao analitica e a reflexdo critica, conforme os pressupostos da pesquisa etnografica
apresentados por Rocha e Barros (2006) e Hennion (2003).

A produgao do corpus ocorreu por meio da triangulag@o de diferentes fontes de evidéncia, buscando
ampliar a profundidade analitica e a compreensdo do fendmeno investigado. Foram integradas evidéncias
provenientes da analise documental e midiatica, da observacao digital, da analise das letras das musicas e
da observacdo participante, permitindo examinar a sofréncia em diferentes contextos de producao,

circulacao e consumo.
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O corpus empirico foi constituido por quatro conjuntos de materiais. A analise documental e
midiatica contemplou 15 materiais, entre videoclipes, apresentacdes ao vivo, entrevistas, capas de albuns e
conteudos promocionais publicados em canais oficiais de artistas representativos da estética da sofréncia.
A observagao digital compreendeu 50 conteudos publicados no YouTube, Instagram, TikTok e Spotify,
selecionados em fung¢do do elevado engajamento e da relacao direta com o fendmeno investigado. A analise
das narrativas musicais concentrou-se em 12 cangdes representativas do Sertanejo Universitario, escolhidas
pela recorréncia da tematica da dor amorosa e pela ampla circulagdo nas plataformas digitais. Por fim, a
observagao participante incorporou 32 registros etnograficos produzidos durante a atuagao profissional de
um dos pesquisadores entre 2018 e 2025, contemplando apresentagdes realizadas em bares, casas de shows,
festas universitarias e eventos regionais.

A analise documental e midiatica compreendeu videoclipes, apresentagdes ao vivo, entrevistas,
capas de albuns e materiais promocionais disponibilizados nos canais oficiais de artistas como Marilia
Mendonga, Lauana Prado, Henrique & Juliano ¢ Maiara & Maraisa. A selecao considerou a relevancia dos
artistas para a consolidagdo da estética da sofréncia, a ampla circulagdo dos conteudos nas plataformas
digitais e sua aderéncia aos objetivos da pesquisa. Buscou-se identificar elementos simbdlicos, recursos
estéticos, performances e narrativas responsaveis pela constru¢do da identidade visual e emocional do
Sertanejo Universitario.

A observagdo digital concentrou-se nas interagdes estabelecidas entre artistas e consumidores nas
plataformas YouTube, Instagram, TikTok e Spotify. Foram analisados comentarios, videos produzidos por
fas, reels, trends, transmissdes ao vivo e diferentes formas de engajamento dos consumidores com o
repertdrio da sofréncia. Todo o material foi registrado em diario de campo digital contendo descri¢des
contextuais, registros visuais € notas interpretativas, seguindo as recomendag¢des de Kozinets (2010) para
pesquisas de inspiracdo netnografica.

A analise das letras das musicas privilegiou cangdes representativas do Sertanejo Universitario,
examinando metéforas, recursos narrativos, simbolos e representacdes da dor amorosa, da saudade, da
superagdao e do desejo. Essas interpretacdes foram posteriormente confrontadas com manifestagoes
espontaneas dos consumidores nas plataformas digitais, permitindo identificar aproximagdes entre os
discursos produzidos pelos artistas e as experiéncias compartilhadas pelo publico.

A observagao participante incorporou registros produzidos durante a atuagdo profissional de um dos
pesquisadores como musico em eventos do circuito sertanejo. Esses registros contemplaram descri¢des de
comportamentos coletivos, performances emocionais, momentos de canto em coro, manifestagoes
corporais, consumo ritualizado de bebidas alcoolicas e interagdes entre publico e artistas, permitindo
compreender dimensdes performativas da sofréncia dificilmente captadas apenas pela analise documental

ou pela observagao digital.
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O tratamento dos dados foi realizado por meio da Analise de Conteudo proposta por Bardin (2016).
Inicialmente, realizou-se a pré-analise, composta pela organizacdo do corpus e leitura flutuante dos
materiais. Na sequéncia, procedeu-se a exploragdo do material por meio da codificagdo das unidades de
registro ¢ da identificagdo de padrdes recorrentes. Posteriormente, os cddigos foram agrupados por
similaridade tematica, originando categorias analiticas construidas de forma indutiva. Por fim, essas
categorias foram interpretadas a luz da Consumer Culture Theory, permitindo compreender como a
sofréncia opera como pratica cultural de consumo capaz de articular mercado, afetos, identidade e
pertencimento.

Buscando assegurar o rigor metodoldgico, adotou-se triangulacdo entre fontes empiricas,
manuten¢do de didrio de campo, sistematizacdo do corpus e constante confrontacdo entre as diferentes
evidéncias produzidas ao longo da investigacdo. A sintese do desenho metodologico e a caracterizagao do

corpus encontram-se apresentadas nos Quadros 1 e 2.

Quadro 1 — Sintese do desenho metodoldgico da pesquisa

Fonte de producio de | Estratégia metodolégica Contribuicio para a analise
significados
Produgéo cultural Analise documental ¢ Identificacdo dos elementos simbolicos, estéticos e narrativos que
midiatica estruturam a representacdo da sofréncia.
Interagdes digitais Observagao digital Compreensdo das formas de apropriacdo e ressignificagdo da
sofréncia pelos consumidores.
Narrativas culturais Analise das letras das Interpretag@o das metaforas, simbolos e narrativas afetivas
musicas presentes nas cangdes.
Experiéncia vivida Observagdo participante Compreensdo das dimensdes performativas, rituais coletivos e
experiéncias presenciais de consumo musical.
Integracdo analitica Analise de Conteudo Construgao das categorias analiticas e interpretagdo dos resultados
(Bardin, 2016) a luz da Consumer Culture Theory.

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Conforme apresentado no Quadro 1, a investigacdo foi estruturada a partir da integracdo de
diferentes estratégias metodologicas, permitindo examinar o fendmeno da sofréncia sob multiplas
perspectivas. Para conferir maior transparéncia ao percurso investigativo e possibilitar a replicabilidade do
estudo, o Quadro 2 detalha a composi¢do do corpus empirico, apresentando a quantidade de materiais
analisados em cada fonte de evidéncia, bem como os respectivos critérios de selecdo adotados durante a

constitui¢do do corpus.
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Quadro 2 — Caracterizagio do corpus empirico

Fonte de evidéncias Corpus Critério de selecao
Videoclipes, entrevistas, apresentagdes 15 materiais Relevancia para a estética da sofréncia, ampla circulaggo e
ao vivo, capas de albuns e materiais aderéncia aos objetivos da pesquisa.
promocionais
Contetdos digitais (YouTube, 50 contetidos Elevado engajamento e relag@o direta com a tematica
Instagram, TikTok e Spotify) investigada.
Letras de musicas 12 cangdes Representatividade da tematica da sofréncia e ampla circulagéo
nas plataformas digitais.
Registros etnograficos 32 registros Produzidos durante a atuagdo profissional de um dos
pesquisadores entre 2018 e 2025.

Fonte: Elaboragao propria (2025).

A estratégia metodologica adotada possibilitou integrar diferentes perspectivas de analise sobre o
fendomeno investigado, articulando materiais produzidos pela indastria musical, manifestagdes dos
consumidores nos ambientes digitais, narrativas presentes nas letras e experiéncias observadas em
contextos presenciais de consumo. Essa triangulagdo permitiu compreender a sofréncia como uma pratica
cultural compartilhada, por meio da qual consumidores negociam emogdes, constroem identidades e
estabelecem vinculos de pertencimento.

Por fim, destaca-se que ferramentas de Inteligéncia Artificial generativa foram empregadas como
instrumento de apoio a pesquisa, sendo utilizadas exclusivamente para organizagdo das informacdes,
revisdo linguistica, aperfeicoamento da reda¢do académica e refinamento da estrutura textual do
manuscrito. A defini¢do do problema de pesquisa, o delineamento metodoldgico, a selecdo e anélise do
corpus, a construgdo das categorias analiticas, a interpretacao dos resultados e as conclusdes apresentadas
permaneceram sob responsabilidade integral dos pesquisadores, que revisaram criticamente todo o

contetudo antes de sua incorporacdo a versao final do artigo.

4 RESULTADOS

Esta se¢do apresenta e discute os resultados obtidos a partir da integragdo das diferentes fontes de
evidéncia que compuseram o corpus da pesquisa, interpretados a luz da Consumer Culture Theory. A partir
da Analise de Conteudo (Bardin, 2016), emergiram quatro categorias analiticas que evidenciam como a
sofréncia se configura como uma pratica cultural de consumo no contexto do Sertanejo Universitario: (i) a
dimensao de mercado, que evidencia a centralidade do género na industria musical contemporanea; (ii) a
construcdao midiatica da dor, que analisa os elementos simbolicos presentes na comunicacdo dos artistas;
(ii1) a sofréncia em rede, que interpreta as formas de apropriacao, ressignificagao e compartilhamento dessas
narrativas nos ambientes digitais; e (iv) a sofréncia em primeira pessoa, que explora as experiéncias
vivenciadas em contextos presenciais de consumo musical. Em conjunto, essas categorias permitem

compreender como mercado, midia, artistas e consumidores participam da producdo e circulacao de
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significados, transformando a dor amorosa em um repertério cultural compartilhado que articula

identidades, afetos e formas de pertencimento na cultura de consumo contemporanea.

4.1 DIMENSAO DE MERCADO: A CENTRALIDADE DO SERTANEJO UNIVERSITARIO NO
STREAMING E NOS PALCOS

A compreensdo da sofréncia como pratica cultural de consumo pressupde reconhecer a posi¢ao
ocupada pelo Sertanejo Universitario na industria musical brasileira. Os dados levantados junto a Pro-
Musica Brasil, Spotify, YouTube, ECAD, ABEOC e Sebrae revelam que o género ultrapassa a condigao de
entretenimento para constituir um fendmeno cultural sustentado por uma ampla rede de producao,
circulagdo e consumo de significados. Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (Arnould;
Thompson, 2005), essa expressividade demonstra que os mercados ndo apenas comercializam produtos
culturais, mas participam ativamente da producdo de repertorios simbolicos capazes de organizar
experiéncias, identidades e formas de pertencimento.

Os principais indicadores de mercado evidenciam a consolida¢do do Sertanejo Universitario como
género dominante nas plataformas de streaming, nos meios de comunicagdo € nos eventos presenciais,

conforme sintetizado no Quadro 3.

Quadro 3 — Indicadores da centralidade do Sertanejo Universitario na indiistria musical brasileira

Dimensao Evidéncias
Streaming Oito das dez musicas mais executadas no Brasil em 2023 e 2024 pertenciam ao
género sertanejo (Pro-Musica Brasil, 2023; 2024).
Spotify Ana Castela, Henrique & Juliano, Gusttavo Lima e Marilia Mendonga figuram
entre os artistas mais ouvidos da plataforma (CNN Brasil, 2024).
Retrospectiva Spotify O Sertanejo Universitario manteve presenga continua entre os artistas mais
ouvidos da década (2014—2023) (CNN Brasil, 2023).
YouTube O género lidera os rankings brasileiros ha mais de 400 semanas consecutivas;

Marilia Mendonga ultrapassa 16 bilhdes de visualizagdes em seu canal oficial
(Estado de Minas, 2024; YouTube Music, 2024).

Execugdo publica Entre 2016 ¢ 2018, quatro das cinco musicas mais executadas no Brasil
pertenciam ao repertério sertanejo (ECAD, 2020).
Mercado de eventos O setor movimenta cerca de R$ 300 bilhdes anuais, tendo o sertanejo como um

de seus principais produtos culturais (ABEOC; Sebrae, 2023).
Fonte: Elaborado pelos autores com base nas fontes citadas.

Os indicadores apresentados no Quadro 3 demonstram que a lideranca do Sertanejo Universitario
permanece consistente em diferentes plataformas, meios de comunica¢do e espacos de consumo. A
recorréncia do género nos rankings de streaming sugere que a sofréncia deixou de representar apenas uma
tematica musical para consolidar-se como um repertorio cultural amplamente compartilhado. Conforme
argumenta McCracken (2007), os bens de consumo transportam significados culturais do mundo social para
os individuos. Nesse contexto, as musicas passam a funcionar como veiculos simbolicos por meio dos quais

consumidores interpretam e comunicam suas proprias experiéncias afetivas. Essa dinamica também dialoga
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com Rocha e Barros (2006), para quem o consumo constitui um sistema de significagdo que permite aos
sujeitos organizar simbolicamente suas relagdes sociais e produzir sentidos para suas vivéncias cotidianas.

A permanéncia de artistas como Marilia Mendonga, Henrique & Juliano, Gusttavo Lima e Ana
Castela entre os mais consumidos do pais evidencia que o sucesso do género nao decorre apenas de
estratégias mercadologicas, mas da capacidade de produzir narrativas afetivas reconhecidas socialmente.
Sob essa perspectiva, o consumo musical ultrapassa sua dimensao funcional e aproxima-se daquilo que
Belk (1988) denomina extensdo do self, na medida em que musicas, artistas e performances passam a
integrar a identidade dos consumidores. Ao compartilhar determinadas cang¢des ou acompanhar
determinados artistas, os individuos nao apenas demonstram preferéncia musical, mas expressam aspectos
de sua propria trajetdria afetiva e constroem formas de reconhecimento social.

Esses resultados também corroboram a interpretacdo de Featherstone (1995), segundo a qual a
cultura de consumo organiza estilos de vida por meio da circulagdo de bens simbdlicos. No caso do
Sertanejo Universitario, o consumo das musicas, dos shows, dos videoclipes e das narrativas da sofréncia
constitui uma pratica cultural que comunica pertencimento a um universo compartilhado de valores e
sensibilidades. A dor amorosa deixa de representar exclusivamente uma experiéncia privada para
transformar-se em linguagem coletiva, socialmente legitimada e continuamente reproduzida pelos
consumidores.

Outro aspecto relevante refere-se a permanéncia do género ao longo do tempo. A retrospectiva do
Spotify demonstra que o Sertanejo Universitario ocupa posi¢do de destaque hid mais de uma década,
enquanto os dados do YouTube revelam lideranga continua por mais de 400 semanas consecutivas. Essa
estabilidade evidencia que a sofréncia ndo corresponde a uma tendéncia passageira, mas a um repertorio
cultural consolidado. Conforme Kozinets (2001), culturas de consumo constituem sistemas de significados
compartilhados que organizam préticas, identidades e experiéncias coletivas. Nesse sentido, o consumo do
Sertanejo Universitario contribui para a formacdo de comunidades simbolicas que compartilham modos
semelhantes de interpretar relacionamentos, perdas, reconciliagdes e expectativas amorosas.

Os dados referentes a execugao publica e ao mercado de eventos ampliam essa compreensao ao
demonstrar que o consumo da sofréncia extrapola os ambientes digitais e se materializa em praticas
presenciais de sociabilidade. A ampla circulagdo das musicas em radios, bares, shows e festivais evidencia
que o género ocupa diferentes espacos da vida cotidiana, funcionando como trilha sonora de celebracdes,
encontros e rupturas afetivas. Essa constata¢do aproxima-se da perspectiva de Hennion (2003), segundo a
qual o gosto ndo constitui uma preferéncia individual isolada, mas uma pratica continuamente construida
por meio das interagdes entre sujeitos, objetos, performances e contextos sociais.

Sob a dtica de Bourdieu (2000), esse processo também pode ser interpretado como forma de

producdo de capital simbdlico. A permanéncia do Sertanejo Universitario nos principais rankings nacionais
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legitima o género como referéncia cultural dominante, fortalecendo sua capacidade de influenciar praticas
de consumo e produzir reconhecimento social. O sucesso comercial converte-se, assim, em legitimidade
simbdlica, ampliando a influéncia do género para além do mercado fonografico.

Os resultados permitem ainda dialogar com Oliveira e Pinto (2023), ao evidenciarem que o consumo
pode ser compreendido como resultado de agenciamentos entre elementos materiais, afetivos, discursivos
e tecnologicos. Plataformas digitais, algoritmos, artistas, consumidores, shows, videoclipes e narrativas
emocionais atuam conjuntamente na producdo da sofréncia como experiéncia cultural compartilhada. O
mercado deixa de representar apenas um espago de comercializagdo para assumir o papel de articulador de
relagdes simbolicas que conectam diferentes atores em torno de um mesmo repertorio afetivo.

Em sintese, a analise demonstra que a centralidade do Sertanejo Universitirio ndo pode ser
explicada exclusivamente por indicadores econdmicos ou de audiéncia. Sua permanéncia nas plataformas
digitais, nos meios de comunicacdo e nos espacos presenciais de consumo revela um sistema cultural
complexo, no qual mercado, midia, artistas e consumidores participam conjuntamente da producdo e
circulagdo de significados. A luz da Consumer Culture Theory, observa-se que a sofréncia constitui uma
pratica cultural de consumo que transforma emocdes individuais em repertdrios coletivos de identificagao,
permitindo que experiéncias de amor, perda, saudade e superagdo sejam continuamente apropriadas,

compartilhadas e ressignificadas pelos consumidores na cultura contemporanea.

42 A CONSTRUCAO MIDIATICA DA DOR: RESULTADOS DA ANALISE DOCUMENTAL E
MIDIATICA

A andlise documental e midiatica evidenciou que a sofréncia ndo constitui apenas uma tematica
recorrente das cangdes sertanejas, mas uma linguagem estética cuidadosamente produzida pela industria
musical contemporanea. Os videoclipes, entrevistas, apresentacdes ao vivo € materiais promocionais
analisados revelam que a dor amorosa ¢ comunicada por meio de um conjunto relativamente estavel de
recursos visuais, sonoros e performaticos, responsaveis por transformar experiéncias individuais em
narrativas culturais amplamente compartilhadas. Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (Arnould;
Thompson, 2005), observa-se que o mercado musical ndo comercializa apenas can¢des, mas sistemas
simbdlicos capazes de produzir sentidos, orientar praticas de consumo e fortalecer formas de identifica¢ao
coletiva.

A Anédlise de Contetido permitiu identificar trés categorias centrais que estruturam a comunicagao
midiatica da sofréncia: (i) a estetizagdo da dor; (ii) a autenticidade como estratégia de legitimacao

simbdlica; e (ii1) a espetaculariza¢do da vulnerabilidade, sintetizadas no Quadro 4.
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Quadro 4 — Categorias analiticas da constru¢do mididtica da sofréncia

Categoria analitica Principais evidéncias Interpretacio
Estetizagdo da dor Ambientes vazios, bares, chuva, Construg@o de uma gramatica visual que
espelhos, estradas, bebidas e telefones | transforma a dor amorosa em linguagem
celulares cultural compartilhada.

Autenticidade como Entrevistas e narrativas autobiograficas | Producdo de identificacdo entre artistas

legitimacao dos artistas e consumidores por meio da "verdade

emocional”.
Espetacularizacdo da Estética cinematografica, figurinos, Transformacgao da vulnerabilidade em
vulnerabilidade performances e circulagdo digital performance publica legitimada pela
industria cultural.

Fonte: Elaboragao propria (2025).

A primeira categoria evidencia a estetizagdo da dor. Nos videoclipes analisados, ambientes
domésticos vazios, bares noturnos, estradas, espelhos, chuva, copos de bebida alcoolica e telefones
celulares aparecem de forma recorrente, compondo um repertdrio visual facilmente reconhecido pelos
consumidores. Esses elementos extrapolam sua fungdo cenografica e passam a operar como signos culturais
que representam auséncia, saudade, abandono e reconstru¢do emocional. Conforme McCracken (2007), os
bens e objetos de consumo transportam significados culturais; nesse contexto, tais elementos funcionam
como suportes simbolicos que permitem transformar experi€ncias intimas em narrativas socialmente
compartilhadas.

Sob uma perspectiva antropoldgica, Rocha e Barros (2006) argumentam que o consumo constitui
um sistema de significacdo por meio do qual individuos organizam simbolicamente suas experiéncias. A
recorréncia desses objetos nos videoclipes demonstra que a dor amorosa deixa de ser apenas uma vivéncia
individual para tornar-se uma linguagem cultural reconhecida coletivamente. Assim, mais do que assistir a
uma historia, o consumidor reconhece nela elementos capazes de representar sua propria trajetoria afetiva.

Essa dinamica pode ser observada em videoclipes como “Todo Mundo Menos Voce”, interpretado
por Marilia Mendonca e Maiara & Maraisa, e “Me Leva pra Casa”, de Lauana Prado. Em ambos
predominam enquadramentos intimistas, iluminagdo em tons frios, cenarios de isolamento e expressoes
faciais que enfatizam a vulnerabilidade emocional. Entretanto, a dor ndo € apresentada como sindénimo de
derrota. As performances das artistas articulam simultaneamente sofrimento, resisténcia e superagao,
produzindo uma narrativa em que a vulnerabilidade também representa for¢a. Conforme Thompson (1997),
produtos culturais constituem espagos de producao de significados; nesse sentido, a sofréncia converte-se
em um texto cultural por meio do qual diferentes formas de sentir sdo socialmente legitimadas.

A segunda categoria refere-se a autenticidade como estratégia de legitimacdo simbolica. As
entrevistas analisadas mostram que compositores e intérpretes frequentemente atribuem suas musicas a
experiéncias pessoais, separagdes, frustracdes amorosas ou acontecimentos vividos. Esse discurso

autobiografico fortalece a percepcao de autenticidade e reduz a distadncia entre artista e consumidor. A
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narrativa da "verdade emocional" amplia o potencial de identificacdo do publico, fazendo com que as
cangoes sejam percebidas como relatos de vida, e ndo apenas como produtos da industria fonografica.

Essa constru¢ao aproxima-se da discussao de Belk (1988) acerca da extensao do self. Ao reconhecer
suas proprias experiéncias nas narrativas musicais, os consumidores incorporam musicas, artistas e
performances a constru¢ao de sua identidade. As cangdes passam a funcionar como espelhos simbdlicos
das trajetorias afetivas individuais, permitindo que sentimentos privados sejam expressos por meio de
repertorios culturais compartilhados. Ao mesmo tempo, Featherstone (1995) contribui para compreender
esse processo ao afirmar que a cultura de consumo organiza estilos de vida e modos de expressdo, fazendo
com que determinados produtos culturais se tornem referéncias para a constituicdo de identidades
contemporaneas.

A terceira categoria evidencia a espetacularizacdo da vulnerabilidade. A andlise dos materiais
demonstra que o Sertanejo Universitario passou por um intenso processo de modernizagdo estética,
incorporando fotografia cinematogréfica, figurinos sofisticados, diregdo artistica elaborada e estratégias de
comunicagdo proprias da cultura digital. Conforme observado em reportagens analisadas, trata-se da
passagem "da roga ao streaming", na qual o género preserva seu repertoério emocional a0 mesmo tempo em
que incorpora codigos visuais da cultura pop.

Essa transformagdo evidencia que a vulnerabilidade emocional deixou de ocupar apenas o espago
privado para converter-se em performance publica amplificada pelas plataformas digitais. Conforme Souza-
Ledo e Costa (2018), o consumo assume carater produtivo quando consumidores reinterpretam,
compartilham e recriam significados produzidos pelo mercado. Assim, a comunica¢do mididtica da
sofréncia ndo encerra o processo de constru¢cdo simbolica; ao contrario, fornece repertorios que serdo
continuamente apropriados pelos consumidores em suas praticas cotidianas. Essa interpretacdo também
dialoga com Oliveira e Pinto (2023), para quem o consumo resulta de agenciamentos entre elementos
materiais, afetivos, discursivos e tecnoldgicos. Videoclipes, plataformas digitais, artistas, performances e
consumidores articulam-se continuamente na produgao de uma experiéncia cultural compartilhada.

Em sintese, a interpretacdo dos dados permite compreender que a comunicagdo midiatica do
Sertanejo Universitario ultrapassa estratégias convencionais de divulgacdo musical para constituir um
dispositivo de produgdo cultural. Considerando-se a Consumer Culture Theory, observa-se que imagens,
sons, performances e narrativas emocionais operam conjuntamente na constru¢do de significados que
transformam a dor amorosa em uma linguagem coletiva de identificagdo. Mercado, midia, artistas e
consumidores participam, assim, da producao de um repertorio simbolico que legitima formas de sentir,
fortalece vinculos de pertencimento e consolida a sofréncia como uma das principais expressoes da cultura

de consumo contemporanea.
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4.3 SOFRENCIA EM REDE: RESULTADOS DA OBSERVACAO DIGITAL E PARTICIPATIVA

A observacdo digital evidenciou que a sofréncia ultrapassa a condi¢do de contetido musical para
constituir uma pratica cultural compartilhada nas plataformas digitais. As interagdes observadas no
YouTube, Instagram, TikTok e Spotify revelam que os consumidores ndo se limitam a ouvir as cangdes,
mas as utilizam para narrar experiéncias pessoais, construir identidades e estabelecer vinculos de
pertencimento. Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005), o consumo
musical deixa de representar uma atividade individual e passa a integrar processos coletivos de produgao e
circulacao de significados.

A Analise de Contetido permitiu identificar trés categorias predominantes nas interagdes digitais: (i)
a musica como narrativa autobiografica; (ii) a performatizagcdo da dor nas redes sociais; e (iii) a formacao

de comunidades afetivas em torno da sofréncia, conforme sintetizado no Quadro 5.

Quadro 5 — Categorias analiticas da observag¢éo digital

Categoria analitica Evidéncias observadas Interpretacio
Musica como narrativa Comentarios relacionando as can¢des as | Apropriagdo simbolica das musicas como extenso
autobiografica proprias experiéncias amorosas das trajetdrias afetivas dos consumidores.
Performatiza¢do da dor Reels, trends, dublagens e videos no Transformacdo da experiéncia emocional em
TikTok utilizando musicas de sofréncia performance compartilhada nas redes sociais.
Comunidades afetivas Interagdes entre fas, compartilhamentos, Construgdo de pertencimento e reconhecimento
lives e comentarios coletivos por meio de experiéncias emocionais
compartilhadas.

Fonte: Elaboragao propria (2025).

A primeira categoria evidencia que as musicas sdo frequentemente apropriadas pelos consumidores
como narrativas autobiograficas. Durante a observacao digital, verificou-se a recorréncia de comentarios
como "essa musica parece que foi escrita para mim", "estou vivendo exatamente isso" e "essa letra conta
minha historia". Mais do que manifestacdes de apreciagdo estética, essas interacdes revelam processos de
identificacdo simbolica entre consumidores e repertorios musicais. Conforme Belk (1988), bens e
experiéncias consumidas podem integrar a extensdo do self, tornando-se recursos por meio dos quais
individuos expressam suas identidades. No contexto investigado, as can¢des deixam de representar apenas
produtos culturais para funcionar como dispositivos narrativos capazes de organizar experiéncias afetivas
e conferir sentido as trajetorias pessoais.

Essa dindmica também dialoga com McCracken (2007), ao evidenciar que os significados culturais
presentes nas musicas sao continuamente apropriados pelos consumidores e incorporados as suas praticas
cotidianas. Sob essa perspectiva, a sofréncia transforma-se em um repertorio simbdlico compartilhado,
permitindo que experiéncias individuais sejam reconhecidas e legitimadas socialmente. Como argumentam
Rocha e Barros (2006), o consumo constitui um sistema de significagdo por meio do qual individuos

negociam posic¢des sociais e constroem sentidos para suas vivéncias.
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A segunda categoria refere-se a performatizagao da dor nas redes sociais. A observagao realizada no
TikTok revelou grande quantidade de videos, trends e dublagens produzidos a partir de musicas como
“Leao” e “Me Leva pra Casa”. Nessas publicagdes, a dor amorosa € reinterpretada por meio de encenagdes,
montagens audiovisuais e relatos pessoais, tornando-se conteido compartilhavel nas plataformas digitais.
A experiéncia emocional deixa de permanecer restrita ao espago privado para assumir carater publico e
performatico.

Esse movimento aproxima-se da no¢do de consumo produtivo proposta por Souza-Ledo ¢ Costa
(2018), segundo a qual consumidores nao apenas recebem conteudos produzidos pelo mercado, mas
participam ativamente da producdo de novos significados. As musicas sao remixadas, reinterpretadas e
incorporadas as narrativas pessoais dos usudarios, demonstrando que a comunicacao da sofréncia permanece
em constante reconstru¢do. Sob essa perspectiva, o consumo musical assume carater participativo, sendo
continuamente atualizado pelas praticas digitais dos proprios consumidores.

Observou-se ainda que artistas do género mantém elevado nivel de interacdo com seus publicos nas
plataformas digitais. Milhdes de seguidores acompanham lancamentos, comentam publicagdes,
compartilham contetidos e participam de transmissdes ao vivo, ampliando continuamente a circulagdo das
narrativas da sofréncia. Esse cendrio confirma a interpretacdo de Santaella (2003) acerca da cultura das
midias, na qual diferentes linguagens e plataformas se articulam para produzir novas formas de
sociabilidade. Ao mesmo tempo, Baitello Junior (2014) contribui para compreender como imagens, videos
e performances reorganizam sensibilidades e experiéncias emocionais na contemporaneidade,
intensificando a circulagdo de repertorios afetivos nas redes digitais.

A terceira categoria evidencia a formagdo de comunidades afetivas em torno da sofréncia. A
recorréncia de comentarios, respostas entre usudrios e compartilhamento de experiéncias pessoais
demonstra que as plataformas digitais funcionam como espagos de reconhecimento mutuo entre
consumidores que vivenciam situagdes semelhantes. Mais do que interagir com artistas, os participantes
estabelecem relagdes entre si, compartilhando memorias, conselhos, experiéncias amorosas e estratégias de
enfrentamento da dor.

Essa dinamica aproxima-se da concepcao de cultura de consumo proposta por Kozinets (2001),
segundo a qual consumidores constroem comunidades baseadas em praticas, simbolos e significados
compartilhados. No caso da sofréncia, essas comunidades ndo se organizam em torno apenas da admiracdo
por artistas, mas principalmente pelo compartilhamento de experiéncias emocionais semelhantes.
Conforme Featherstone (1995), a cultura de consumo organiza estilos de vida e formas de pertencimento;
nesse contexto, as plataformas digitais tornam-se espacos privilegiados para a construgdo de identidades

coletivas mediadas pela musica.
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Essa interpretacao também dialoga com Oliveira e Pinto (2023), ao evidenciar que o consumo pode
ser compreendido como resultado de agenciamentos entre elementos humanos e ndo humanos. Artistas,
consumidores, algoritmos, plataformas digitais, musicas, imagens e comentarios articulam-se
continuamente na produ¢ao da sofréncia como experiéncia cultural compartilhada. As plataformas digitais
deixam de representar apenas canais de distribuicao de contetido para atuar como ambientes de mediagao
simbdlica, nos quais emogodes, identidades e pertencimentos sdo permanentemente negociados.

Em sintese, esses achados sugerem que a sofréncia, nos ambientes digitais, opera como uma
linguagem coletiva por meio da qual consumidores interpretam suas experi€éncias afetivas, constroem
vinculos de reconhecimento e participam da producdao de novos significados. Conforme a Consumer
Culture Theory, observa-se que as redes sociais ampliam o potencial simbdlico da musica sertaneja ao
transformar o consumo em uma pratica participativa, colaborativa e identitaria, fortalecendo comunidades

emocionais sustentadas pelo compartilhamento da dor, da superagdo e da esperanca.

4.4 SOFRENCIA EM PRIMEIRA PESSOA: RESULTADOS DA OBSERVACAO PARTICIPANTE

A observagao participante possibilitou compreender dimensdes da sofréncia que dificilmente seriam
captadas apenas pela anélise documental ou pela observagdo das plataformas digitais. A atuagdo de um dos
pesquisadores como cantor de repertorio sertanejo, entre 2018 e 2025, permitiu acompanhar diretamente as
interagdes entre artistas e publico, os rituais coletivos de consumo e as manifestagdes corporais que
estruturam a experiéncia da sofréncia em contextos presenciais. Os registros etnograficos revelam que o
consumo musical extrapola a escuta das cangdes, constituindo uma experiéncia simbolica, corporal e
relacional produzida continuamente nas interacdes entre consumidores, artistas, objetos e ambientes.

A Andlise de Conteudo permitiu identificar trés categorias centrais: (i) a ritualizacdo da dor; (ii) o
corpo como espaco de expressao afetiva; e (iii) a mediagcdo simbolica entre artista e publico, sintetizadas

no Quadro 6.
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Quadro 6 — Categorias analiticas da observagdo participante

Categoria analitica Evidéncias observadas Interpretacio
Ritualizagéo da dor Canto coletivo, siléncio, copos A sofréncia organiza rituais coletivos de compartilhamento
erguidos e participagdo em emocional.
unissono
Corpo como Abragos, choro, gestos corporais, O corpo materializa significados culturais e formas de
expressao afetiva danca e performances emocionais pertencimento.
Mediagao entre Relatos pessoais, pedidos de O artista atua como mediador simbolico das experiéncias
artista e publico musicas e interacdo apos os shows. afetivas dos consumidores.

Fonte: Elaboragao propria (2025).

A primeira categoria evidencia a ritualizacdo da dor. Durante as apresentagdes observadas,
verificou-se que musicas como “Evidéncias, Ledo, Temporal de Amor, Decida e Cobaia” alteravam
significativamente a dindmica dos ambientes. Conversas diminuiam, copos eram erguidos, celulares
iluminavam os espagos e o publico passava a cantar coletivamente os refrdes. Mesmo em eventos voltados
ao entretenimento, instaurava-se um breve momento de suspensdo das interagdes cotidianas, seguido por
intensa participagao coletiva.

Esses comportamentos demonstram que a sofréncia ultrapassa a condigao de repertdrio musical para
constituir um ritual contemporaneo de compartilhamento emocional. Belk, Wallendorf e Sherry Jr. (1989)
argumentam que determinadas praticas de consumo assumem caracteristicas proximas ao sagrado ao
produzirem experiéncias coletivas marcadas por forte envolvimento simbodlico. Nessa dinamica, cantar
sofréncia deixa de representar apenas entretenimento para tornar-se uma pratica social que legitima
emocdes frequentemente vividas de maneira privada. Featherstone (1995) complementa essa interpretacao
ao afirmar que a cultura de consumo organiza estilos de vida e experiéncias coletivas, permitindo que
sentimentos individuais sejam transformados em repertorios culturais compartilhados.

A segunda categoria refere-se ao corpo como espago de expressao afetiva. A observacao revelou
padrdes recorrentes de comportamento corporal durante as apresentagdes. Casais permaneciam abracados
durante musicas de separagdo, grupos de amigos cantavam de olhos fechados, consumidores choravam
discretamente e muitos acompanhavam os refrdes com gestos que reforgavam a intensidade emocional das
letras. Em contrapartida, musicas associadas a superacdo provocavam mudancas imediatas na atmosfera
dos eventos, estimulando dancas, sorrisos e manifestagoes de celebracao.

Essas transformacdes corporais evidenciam que o consumo musical ¢ vivido por meio do corpo.
McCracken (2007) argumenta que os significados culturais somente se concretizam quando apropriados
pelos consumidores em suas praticas cotidianas. Os gestos observados durante as apresentacdes
materializam esse processo, convertendo emog¢des em manifestacdes coletivamente reconhecidas. Rocha e
Barros (2006) reforcam essa compreensdo ao defenderem que o consumo constitui um sistema de
significagdo no qual praticas corporais, objetos e experiéncias participam da construgdo de identidades e

pertencimentos.
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Outro aspecto recorrente foi o papel desempenhado pelo consumo de bebidas alcodlicas durante os
shows. Observou-se aumento significativo dos pedidos de bebidas justamente durante musicas associadas
a saudade, ao término de relacionamentos e a nostalgia. Nessas situagdes, o alcool parecia atuar menos
como produto de consumo e mais como mediador das interacdes sociais e da expressdo emocional.
Bourdieu (2000) permite interpretar esse comportamento como estratégia simbolica de sociabilidade, em
que objetos e praticas reforcam vinculos sociais e formas de reconhecimento coletivo. Baudrillard (1995)
amplia essa leitura ao afirmar que os consumidores ndo utilizam apenas objetos, mas consomem signos;
nesse contexto, beber durante a sofréncia adquire significado que ultrapassa sua fung¢ao utilitaria e passa a
integrar a experiéncia simbolica compartilhada.

A terceira categoria evidencia a mediacdo simbolica entre artista e publico. Apods diversas
apresentacgdes, observou-se que consumidores procuravam espontaneamente o cantor para compartilhar
historias pessoais, solicitar musicas que lembravam antigos relacionamentos ou agradecer pelas emocgdes
despertadas durante o show. Esses relatos revelam que o artista ocupa uma posi¢ao que vai além da
interpretagdo musical, tornando-se mediador das experiéncias afetivas vividas pelos consumidores.

Hennion (2003) contribui para compreender esse processo ao defender que a experiéncia musical €
continuamente construida nas relagdes entre sujeitos, objetos, performances e contextos sociais. O
significado da musica ndo estd apenas na composi¢do ou na performance artistica, mas emerge das
interagdes estabelecidas entre artista, publico e ambiente. Cada apresentagdo transforma-se, assim, em um
espaco de coproducao simbolica, no qual consumidores reinterpretam suas trajetorias afetivas por meio das
cancoes.

Oliveira e Pinto (2023) ampliam essa compreensdo ao demonstrarem que o consumo resulta de
agenciamentos entre elementos humanos e ndo humanos. Artistas, consumidores, palco, instrumentos
musicais, iluminagdo, bebidas, repertdrio e memorias afetivas conectam-se continuamente para produzir a
experiéncia da sofréncia. O consumo musical emerge dessas rela¢des, evidenciando que os significados ndo
estdo previamente definidos nas musicas, mas sdo produzidos e negociados durante as performances.

Os registros etnograficos também revelaram que muitas apresentagdes extrapolavam o momento do
show. Apods o encerramento, diversos consumidores permaneciam conversando com o cantor, relatando
experiéncias pessoais e explicando por que determinadas musicas marcavam suas historias de vida. Esse
comportamento evidencia que o repertorio sertanejo funciona como recurso narrativo por meio do qual
individuos organizam suas memorias, reinterpretam relacionamentos e atribuem sentido as proprias
experiéncias. Belk (1988) explica esse fendomeno ao demonstrar que determinados bens e experiéncias
passam a integrar a extensao do self, enquanto Arnould e Thompson (2005) compreendem esse processo

como expressao das relagdes dindmicas entre mercado, consumidores e cultura.

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

66



A DOR DO AMOR E COM OUTRO AMOR QUE A GENTE CURA: A SOFRENCIA COMO PRATICA CULTURAL DE
CONSUMO NO SERTANEJO UNIVERSITARIO

Em conjunto, os resultados evidenciam que a sofréncia constitui muito mais do que um género
musical ou um repertorio temdatico. Os shows funcionam como espacos de producdo coletiva de
significados, nos quais corpo, musica, memoria, alcool, performance e interagdo social participam da
construgdo de experiéncias afetivas compartilhadas. O consumo musical deixa de representar apenas uma
pratica de entretenimento para converter-se em uma forma de pertencimento cultural, reforcando a
compreensdo de que mercados, artistas e consumidores coproduzem identidades e significados por meio
das praticas de consumo contemporaneas.

A integracdo das quatro categorias analiticas evidencia que a sofréncia, no contexto do Sertanejo
Universitario, constitui um sistema cultural que articula mercado, midia, performances e experiéncias de
consumo. A dimensao de mercado demonstrou que a consolida¢ao do género nas plataformas digitais e nos
circuitos de apresentacdes fornece as condi¢des para a ampla circulagdo de seus repertorios simbolicos. A
analise documental revelou como a industria musical constroi uma estética da dor por meio de narrativas,
imagens e performances que legitimam determinadas formas de sentir. A observacao digital mostrou que
esses significados sdo continuamente apropriados, reinterpretados e compartilhados pelos consumidores,
transformando as redes sociais em espagos de construg¢do identitdria e pertencimento. Por sua vez, a
observagao participante evidenciou que essas dinamicas alcangam sua expressao mais intensa nas
apresentacdes ao vivo, onde corpo, memoria, musica e interagdo social convergem para produzir rituais
coletivos de compartilhamento emocional. Em conjunto, os resultados reforgam a compreensao de que a
sofréncia ultrapassa a condicao de género musical para constituir uma pratica cultural de consumo, na qual
artistas, consumidores, plataformas digitais e mercado coproduzem significados, identidades e formas de

pertencimento, conforme discutido pela Consumer Culture Theory.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo compreender como a simbologia da sofréncia, presente no
Sertanejo Universitario, contribui para a construcao de identidades afetivas e formas de pertencimento entre
seus consumidores, tomando como referéncia a Consumer Culture Theory. Os resultados demonstraram
que a sofréncia extrapola a condi¢do de tematica musical para constituir uma pratica cultural de consumo,
na qual mercado, midia, artistas e consumidores participam conjuntamente da producdo e circulacio de
significados. Nesse processo, a dor amorosa deixa de representar apenas uma experiéncia individual e
transforma-se em uma linguagem coletiva por meio da qual sujeitos interpretam suas trajetorias,
compartilham emocgdes e constroem vinculos de pertencimento.

A integracdo das diferentes estratégias metodologicas permitiu compreender o fendmeno em
multiplas dimensdes. A andlise documental e midiatica evidenciou que a inddstria musical constréi uma

estética da dor baseada em repertorios visuais, narrativos e performaticos que legitimam determinadas
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formas de sentir. A observacdo digital revelou que esses significados sdo continuamente apropriados e
ressignificados pelos consumidores, que utilizam musicas, videos e intera¢des nas redes sociais para narrar
suas proprias experiéncias afetivas. J4 a observagdo participante possibilitou compreender que as
apresentacdes ao vivo constituem verdadeiros rituais contemporaneos de compartilhamento emocional, nos
quais musica, corpo, memoria, consumo de bebidas e interagdo social convergem para produzir
experiéncias coletivas de identificacao.

Esses achados ampliam as discussdes da Consumer Culture Theory ao evidenciar que o consumo
musical ndo se limita a aquisi¢do ou utilizagao de produtos culturais, mas envolve processos permanentes
de negociagao simbdlica, producdo de identidades e construgao de comunidades afetivas. O estudo também
reforga a compreensao de que os mercados atuam como espacos de producdo cultural, nos quais emocdes,
performances e praticas de consumo sdo continuamente articuladas. Ao analisar um fenémeno
genuinamente brasileiro, a pesquisa amplia o didlogo entre a CCT e os estudos sobre musica popular,
demonstrando a pertinéncia dessa abordagem para compreender manifestacdes culturais marcadas pela
forte presenca dos afetos.

Do ponto de vista metodoldgico, o estudo contribui ao integrar analise documental e midiatica,
observagao digital, observagao participante e analise de contetido em um mesmo desenho de pesquisa. Essa
triangulacdo possibilitou acessar diferentes niveis da experiéncia de consumo, articulando materiais
produzidos pela industria musical, praticas digitais e vivéncias presenciais, oferecendo uma compreensao
mais abrangente da sofréncia como pratica cultural. A utilizagdo da observagdo participante, decorrente da
experiéncia profissional de um dos pesquisadores como musico do circuito sertanejo, constituiu um
diferencial da investigacdo ao permitir o acesso a dimensdes performativas e relacionais dificilmente
captadas por outras estratégias metodologicas.

As contribuic¢des praticas também merecem destaque. Os resultados demonstram que o sucesso do
Sertanejo Universitario ndo decorre exclusivamente da qualidade musical ou do alcance das plataformas
digitais, mas da capacidade de produzir repertorios simbolicos com os quais os consumidores estabelecem
fortes vinculos emocionais. Esse entendimento oferece subsidios para profissionais do marketing, da
industria fonogréafica e da economia criativa interessados em desenvolver estratégias de comunicacdo
fundamentadas na construcdo de experiéncias, pertencimento e identificag¢do cultural.

Como toda investigacdo qualitativa, esta pesquisa apresenta limitagdes. O corpus analisado
concentrou-se em artistas representativos da estética da sofréncia e em contextos especificos de producao
e consumo, ndo contemplando toda a diversidade existente no universo da musica sertaneja. Além disso,
embora a observacgao participante tenha proporcionado riqueza interpretativa, sua natureza experiencial esta

vinculada ao contexto de atuacdo profissional de um dos pesquisadores. Da mesma forma, a auséncia de

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

68



A DOR DO AMOR E COM OUTRO AMOR QUE A GENTE CURA: A SOFRENCIA COMO PRATICA CULTURAL DE
CONSUMO NO SERTANEJO UNIVERSITARIO

entrevistas em profundidade com consumidores limita o acesso direto as interpretagdes individuais sobre
as experiéncias afetivas relacionadas as cangoes.

Essas limitagdes indicam possibilidades para futuras investigagdes. Estudos que incorporem
entrevistas em profundidade, grupos focais ou etnografias de longa duragao poderao ampliar a compreensao
sobre os significados atribuidos pelos consumidores a sofréncia. Também se mostram promissoras
pesquisas comparativas entre diferentes vertentes da musica sertaneja, como o feminejo e o agronejo, bem
como investigagdes sobre o papel dos algoritmos das plataformas digitais na recomendacao de contetidos e
na formagdo de repertorios emocionais. Outra possibilidade consiste em explorar aproximagdes entre a
Consumer Culture Theory e perspectivas recentes, como a Assemblage Theory, aprofundando a
compreensdo das redes de relagdes que articulam artistas, consumidores, tecnologias, objetos e afetos.

Conclui-se, portanto, que o Sertanejo Universitario constitui um dos mais relevantes artefatos
culturais da cultura de consumo brasileira. Ao transformar experiéncias de amor, perda, saudade e superagao
em narrativas compartilhadas, o género organiza praticas de consumo que articulam emocao, mercado,
midia e identidade. Mais do que consumir musicas, seus publicos consomem formas socialmente

compartilhadas de sentir, recordar, pertencer e construir sentidos para suas proprias experiéncias.
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Resumo
O presente estudo tem como objetivo analisar os fatores determinantes na decisdo de compra de produtos e
servigos de beleza no municipio de Patis — MG, considerando as especificidades de um contexto local de
pequeno porte. A pesquisa justifica-se pela relevancia do setor de beleza, nao apenas sob a 6tica econdmica,
mas também por sua relacdo com autoestima, identidade e praticas sociais. O referencial tedrico
fundamenta-se no comportamento do consumidor, incorporando fatores culturais, sociais, pessoais €
psicolégicos, além da dimensdo simbolica do consumo. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa de
levantamento com abordagem predominantemente quantitativa e carater descritivo, realizada por meio da
aplicacdo de questionario estruturado a consumidores locais. Os dados foram analisados com base em
estatistica descritiva e interpretagdo teorica dos resultados. Os achados evidenciam que, embora o prego e
o custo-beneficio exercam forte influéncia nas decisdes, especialmente em fungdo da baixa renda dos
consumidores, fatores como confianca nos profissionais, experiéncia de atendimento e indicagdo social
desempenham papel relevante no processo decisorio. Além disso, verificou-se que o consumo de produtos
e servicos de beleza ultrapassa a dimensao funcional, assumindo carater simbolico, associado a construcao
da autoestima, do bem-estar e da identidade. Conclui-se que o comportamento do consumidor no contexto
investigado resulta da articulacdo entre fatores econdmicos, sociais e culturais, sendo fortemente
influenciado pelas relagdes de proximidade caracteristicas de municipios de pequeno porte. O estudo
contribui para a compreensao do consumo em contextos locais e oferece subsidios para estratégias mais

alinhadas a realidade dos empreendimentos do setor.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Decisdo de compra; Fidelizagao de clientes; Servigos de

beleza.
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Abstract
The present study aims to analyze the determining factors in the decision to purchase beauty products and
services in the municipality of Patis — MG, considering the specificities of a small local context. The
research is justified by the relevance of the beauty sector, not only from an economic perspective, but also
by its relationship with self-esteem, identity and social practices. The theoretical framework is based on
consumer behavior, incorporating cultural, social, personal and psychological factors, in addition to the
symbolic dimension of consumption. Methodologically, this is a survey with a predominantly quantitative
approach and descriptive character, carried out through the application of a structured questionnaire to local
consumers. The data were analyzed based on descriptive statistics and theoretical interpretation of the
results. The findings show that, although price and cost-benefit exert a strong influence on decisions,
especially due to the low income of consumers, factors such as trust in professionals, service experience
and social indication play a relevant role in the decision-making process. In addition, it was found that the
consumption of beauty products and services goes beyond the functional dimension, assuming a symbolic
character, associated with the construction of self-esteem, well-being and identity. It is concluded that
consumer behavior in the investigated context results from the articulation between economic, social and
cultural factors, being strongly influenced by the proximity relationships characteristic of small
municipalities. The study contributes to the understanding of consumption in local contexts and offers

subsidies for strategies more aligned with the reality of the sector's enterprises.

Keywords: Beauty services; Consumer behavior; Customer loyalty; Purchase decision.

1 INTRODUCAO

O mercado de produtos e servigos de beleza tem ganhado destaque ndo apenas pelo crescimento
econdmico do setor, mas também por sua relagdo com questdes de autoestima, identidade e bem-estar.
Nesse contexto, compreender o comportamento do consumidor torna-se fundamental para analisar como as
decisdes de compra sdo construidas e influenciadas por diferentes fatores. Conforme discutido por Kotler
e Keller (2021), as decisoes de compra decorrem de multiplas influéncias, envolvendo aspectos sociais,
culturais e psicologicos. O consumo de produtos e servigos de beleza envolve fatores ligados a qualidade
percebida, influéncia social, experiéncias de consumo e constru¢do de identidade, conforme discutido pelos
autores mobilizados neste estudo.

Além disso, ¢ importante destacar que o consumo nesse segmento ultrapassa a logica funcional,
assumindo uma dimensdo simbdlica, na qual os individuos atribuem significados aos produtos e servigos
consumidos. Nessa perspectiva, o comportamento do consumidor pode ser compreendido como um

processo complexo, que envolve tanto decisdes racionais quanto elementos subjetivos e contextuais,
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reforgando a necessidade de uma analise integrada entre diferentes abordagens teéricas. Conforme Solomon
(2020), as decisdes de consumo envolvem ndo apenas aspectos utilitdrios, mas também elementos
simbolicos relacionados a identidade e ao estilo de vida. Complementarmente, Kotler e Keller (2021)
destacam que fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos atuam conjuntamente no processo decisorio,
reforgando a necessidade de uma anélise integrada entre diferentes abordagens teoricas.

Diante desse cendrio de crescimento do setor e da complexidade do comportamento do consumidor,
torna-se relevante investigar como esses fatores se manifestam em realidades locais especificas. Partindo
dessa perspectiva, o presente estudo analisa os fatores determinantes na decisdo de compra de produtos e
servicos de beleza no municipio de Patis — MG, considerando as particularidades do mercado local e as
percepcoes dos consumidores. A pesquisa parte da compreensao de que o comportamento do consumidor
¢ influenciado por fatores racionais e subjetivos, articulando elementos econdmicos, sociais e culturais.
Nesse interim, Solomon (2020) destaca que o consumo também expressa valores, estilos de vida e
constru¢do de identidade, o que amplia a compreensao sobre os fatores que orientam as escolhas dos
consumidores.

Adicionalmente, ao considerar o consumo como pratica social, torna-se possivel compreender que
as decisoes de compra estdo inseridas em contextos culturais especificos, nos quais normas, valores e
interacdes sociais influenciam diretamente o comportamento dos individuos. Esse entendimento reforga a
importancia de investigar o fendmeno em recortes locais, nos quais tais dindmicas se manifestam de
maneira mais evidente e particularizada.

Embora o setor seja amplamente estudado em grandes centros urbanos, ainda existem poucos
trabalhos que abordem como o consumidor decide em municipios de pequeno porte. A proposta desta
pesquisa surge da necessidade de compreender como os consumidores locais realizam suas escolhas e quais
fatores possuem maior peso nesse processo decisorio. Nesse sentido, emerge como problema de pesquisa a
seguinte questdo: quais sdo os fatores determinantes na decisdo de compra de produtos e servigos de beleza
entre os consumidores de Patis — MG? Essa problematica orienta a investigacao e busca preencher lacunas
relacionadas a compreensdo do comportamento do consumidor em contextos locais especificos. Conforme
observagdo decorrente da pesquisa, existem poucos estudos em municipios pequenos, onde a decisdo ¢
influenciada, sobremaneira, por relacdes pessoais. Nesse contexto, destaca-se que, em municipios de
pequeno porte, as relagdes sociais tendem a ser mais proximas e recorrentes, o que pode intensificar a
influéncia de fatores como confianga, indicagdo e vinculos interpessoais no processo decisorio,
diferenciando esse ambiente dos grandes centros urbanos.

A relevancia deste estudo se justifica por sua contribuicdo académica e pratica, ao ampliar a
compreensdo sobre o comportamento do consumidor no setor de beleza em contextos locais e oferecer

subsidios para empreendedores do segmento. No ambito cientifico, busca ampliar discussdes sobre
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comportamento do consumidor e consumo no setor de beleza em realidades pouco exploradas. No campo
aplicado, pode gerar informagdes uteis para empreendedores e profissionais do segmento, auxiliando na
formulagdo de estratégias mais alinhadas ao perfil dos consumidores locais. Relatérios do Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE destacam que os consumidores tém buscado
marcas ¢ estabelecimentos que transmitem valores como sustentabilidade, representatividade e proposito
social, elementos que se tornaram diferenciais competitivos (SEBRAE, 2023).

Dessa forma, compreender os fatores que orientam o comportamento do consumidor em contextos
locais pode contribuir ndo apenas para o avango tedrico na area de marketing, mas também para a tomada
de decisao estratégica por parte de empreendedores, especialmente em mercados caracterizados por maior
proximidade relacional e menor diversidade de oferta.

Com base no problema apresentado, definiram-se os seguintes objetivos para o presente estudo. O
objetivo geral consistiu em analisar os fatores que influenciam a decisdo de compra de produtos e servigos
de beleza entre consumidores de Patis — MG. Como objetivos especificos, foram elencados: (a) identificar
o perfil dos consumidores; (b) analisar os fatores que influenciam suas escolhas de consumo; (c) verificar
a percepgao sobre os servigcos ofertados; (d) compreender a influéncia de aspectos culturais e sociais nesse
processo.

Esses objetivos orientaram a estrutura da pesquisa, permitindo uma andlise articulada entre dados
empiricos e referencial teorico, de modo a compreender o fendmeno investigado em sua complexidade e
especificidade contextual. Destarte, o estudo buscou ndo apenas descrever os fatores que influenciam a
decisdo de compra, mas também interpreta-los a luz das dinamicas sociais, culturais e simbdlicas que
permeiam o consumo de produtos e servigos de beleza, contribuindo para uma compreensdo mais

aprofundada e contextualizada do comportamento do consumidor no cenario investigado.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
O estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamental para o campo do marketing, pois permite
compreender como individuos e grupos tomam decisdes em torno da compra, do uso e do descarte de
produtos e servigos. Para Kotler e Keller (2021), essas escolhas ndo se restringem ao atendimento de
necessidades funcionais, mas envolvem também fatores emocionais e sociais que conferem significado as
praticas de consumo. Churchill e Peter (1998) destacam a importancia dos fatores internos como motivagao,
percepgao, valores e estilo de vida que moldam preferéncias individuais, enquanto fatores externos, como
cultura, grupos de referéncia, familia e contexto social, exercem influéncia significativa sobre as decisoes.
Além dessa perspectiva, € importante compreender que o comportamento do consumidor também

se constitui como um processo de constru¢cdo de significados, no qual os individuos interpretam e
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ressignificam produtos e servigos a partir de suas experiéncias e interacdes sociais. Nesse sentido, Pinto e
Zampier (2013) destacam que o consumo ultrapassa a dimensao econdmica, sendo também um fenoémeno
cultural e simbolico, no qual os sujeitos atribuem sentidos as suas praticas cotidianas.

Para compreender essas dinamicas, diferentes modelos tedricos foram desenvolvidos ao longo do
tempo. Entre eles, destaca-se o modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2006), que descreve o processo de
decisdo de compra em cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento poés-compra.

Entretanto, ¢ importante ressaltar que esse processo nao ocorre de forma isolada ou linear, sendo
influenciado por multiplos elementos que interagem continuamente no contexto de consumo. Conforme
Oliveira e Pinto (2023), o comportamento do consumidor deve ser compreendido a partir de uma visao
integrada, na qual fatores individuais, sociais e contextuais se articulam, tornando o processo decisorio mais
dinamico e relacional.

No setor de beleza, essa complexidade se intensifica. Os consumidores ndo buscam apenas resolver
necessidades praticas, mas também satisfazer expectativas ligadas a autoestima, ao bem-estar ¢ ao
reconhecimento social. Relatorio recente da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2024) indica que mais de 70% dos brasileiros associam o consumo
de produtos de beleza ao fortalecimento da autoconfianga. Esse dado refor¢a a dimensao simbdlica do
consumo, que transforma a compra em uma experiéncia de autoafirmagdo e pertencimento social. Dessa
forma, a decisdo de compra nesse segmento envolve tanto motivagdes racionais quanto emocionais,
reforcando a necessidade de compreender o aspecto simbdlico do consumo.

O cendrio brasileiro também reflete tendéncias globais. A Euromonitor International (2023) aponta
que categorias como cuidados capilares e fragrancias apresentaram crescimento superior a média mundial,
impulsionadas pela maior diversificagdo de marcas e pelo avango do comércio digital. Em paralelo, dados
do IBGE (2022) mostram que os gastos com produtos de higiene pessoal e beleza representam mais de 2%
do or¢amento anual das familias, confirmando a relevancia do setor no cotidiano dos consumidores.

Quando se trata de servicos de beleza, fatores como confianga e relacionamento tornam-se
decisivos. De acordo com o SEBRAE (2023), consumidores de cidades menores tendem a valorizar
vinculos préximos com profissionais locais, como cabeleireiros € manicures, muitas vezes priorizando a
qualidade do atendimento e a confianga pessoal em detrimento do preco ou da marca. Esse aspecto confirma
a perspectiva de Kotler e Keller (2021), segundo a qual a fidelidade do consumidor estd cada vez mais
associada ao valor agregado da experiéncia oferecida, e nao apenas ao produto em si.

A compreensao do comportamento do consumidor de produtos e servicos de beleza em cidades
pequenas, como Patis — MG, torna-se fundamental para identificar como fatores locais influenciam as

decisdes de compra. Nesse sentido, estudos sobre consumo em contextos regionais contribuem para trazer
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a discussao para o contexto especifico desta pesquisa. Diferente das grandes capitais, onde a variedade de
opgdes ¢ maior, em municipios menores a decisdo de compra costuma ser mais relacional do que
transacional, ou seja, baseada na confianca, na proximidade e nas rela¢des sociais. Em Patis-MG, os saldes,
barbearias e consultorias de cosméticos ndo sdo apenas estabelecimentos comerciais, mas espacos de
convivéncia, identidade e pertencimento.

Compreender o comportamento do consumidor significa entender que as decisdes de compra nao
acontecem de forma automadtica nem sdo definidas apenas pelo preco ou pela necessidade imediata. As
escolhas realizadas pelos consumidores sdo resultado de diferentes influéncias que se relacionam ao longo
do processo, como experiéncias anteriores, acesso as informacgoes, caracteristicas individuais e o contexto
em que o consumo ocorre. Nessa perspectiva, Blackwell, Miniard e Engel (2006) explicam que o processo
de decisdo envolve etapas que vao desde o reconhecimento de uma necessidade até a avaliacdo da
experiéncia apos o consumo. Dessa forma, o consumo pode ser entendido como um processo construido
continuamente, no qual aspectos pessoais, sociais € situacionais contribuem para a formagao das escolhas

dos individuos.

2.2 O MERCADO DE BELEZA NO BRASIL

O setor da beleza no Brasil consolidou-se como um dos mais relevantes nao apenas pela sua
expressiva participagdo econdmica, mas também pelo impacto social e cultural que exerce no cotidiano da
populacdo. Essa trajetoria revela um mercado resiliente, capaz de crescer mesmo em periodos de
instabilidade econdmica, o que, de acordo com Kotler e Keller (2021), estd diretamente relacionado a
habilidade das empresas em se adaptarem as transformagdes sociais, tecnologicas e culturais.

A diversidade desse setor se expressa por meio de uma segmentacdo ampla, que envolve desde a
industria de cosméticos e perfumaria até os servigos prestados em saldes de beleza, barbearias e clinicas
estéticas. Churchill e Peter (1998) ressaltam que compreender os segmentos de um mercado € essencial
para que empresas possam direcionar estratégias mais assertivas. No Brasil, dados da Euromonitor
International (2023) indicam que categorias como cuidados capilares, fragrincias e desodorantes
concentram grande parte do consumo, enquanto cresce a demanda por servigos de estética e bem-estar, que
passam a oferecer experiéncias completas e ndo apenas solugdes funcionais.

Entre as tendéncias que vém moldando esse mercado, destacam-se o avango dos produtos naturais,
veganos e sustentaveis, que acompanham uma mudanga de mentalidade dos consumidores em dire¢do a
valorizacdo da saude e do meio ambiente. Solomon (2020) observa que, cada vez mais, os individuos
escolhem marcas que comunicam valores com os quais se identificam, transformando o consumo em uma

forma de expressao da identidade pessoal.
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Essa mudanca evidencia que o consumo passa a ser orientado ndo apenas por atributos funcionais,
mas também por significados associados as marcas, refor¢ando o papel simbolico do mercado de beleza.
Conforme Pinto e Zampier (2013), os consumidores atribuem sentidos as suas escolhas, utilizando o
consumo como forma de expressar valores, crengas e estilos de vida.

Ademais, a digitalizacdao tem desempenhado papel central nesse processo: o comércio eletronico de
produtos de beleza cresceu mais de 25% entre 2020 e 2023 (ABIHPEC, 2024), impulsionado ndo apenas
por grandes plataformas, mas também por pequenos empreendedores que utilizam redes sociais e
aplicativos de mensagens, como o WhatsApp, para comercializar produtos e fortalecer o relacionamento
com clientes.

Outro movimento significativo € o crescimento do consumo masculino. Servigos de barbearia,
estética e cuidados pessoais voltados para esse publico estdo entre os que mais crescem entre o0s
Microempreendedores Individuais (MEIs), segundo relatério do SEBRAE (2023). Esse cenario reflete
transformagdes socioculturais: o autocuidado deixou de ser visto como atributo exclusivo do publico
feminino e passou a integrar novas constru¢oes de masculinidade, ampliando as oportunidades de negocio
e diversificando a base de consumidores. Para Schiffman e Wisenblit (2019), tais mudangas culturais sdo
determinantes na reconfiguracdo das praticas de consumo, uma vez que as escolhas individuais estdo
sempre conectadas a contextos sociais mais amplos.

E importante destacar, contudo, que analisar o mercado de beleza apenas sob a dtica das grandes
capitais pode gerar uma visdo limitada. Em cidades pequenas e médias, como Patis — MG, os
estabelecimentos de beleza representam mais do que pontos de consumo: eles podem estar associados como
espagos de convivéncia, pertencimento e geragdo de renda. Dados do IBGE (2022) demonstram que os
gastos com produtos e servigcos de higiene pessoal e beleza representam mais de 2% do orcamento anual
das familias brasileiras, confirmando que esse setor ocupa lugar significativo mesmo em comunidades de
menor porte. Nessas localidades, o saldo ou a barbearia tornam-se também espacos de sociabilidade,
reforgando vinculos sociais e culturais.

Dessa forma, percebe-se que o mercado de beleza no Brasil ¢ robusto e dinamico, movido por
tendéncias globais, mas também profundamente enraizado nas especificidades locais. Trata-se de um setor
que combina relevancia econdmica e densidade simbdlica, sendo capaz de refletir identidades, valores e
estilos de vida. Assim, ao compreender a for¢a e a diversidade desse mercado, torna-se necessario analisar,
no proximo subtdpico, os fatores que efetivamente influenciam a decisdo de compra dos consumidores,

evidenciando como variaveis econdmicas, sociais € culturais se entrelagam nesse processo.
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2.3 FATORES DETERMINANTES NA DECISAO DE COMPRA

As escolhas de consumo no setor de beleza sdo moldadas por uma combinagdo de fatores que vao
muito além da légica racional de custo-beneficio. Trata-se de um processo permeado por condicionantes
econOmicos, percepcoes individuais, construgdes sociais e até simbolicas. Entre os elementos mais
imediatos esta o preco, diretamente relacionado a condigao financeira das familias. Churchill e Peter (1998)
explicam que a renda disponivel pode limitar escolhas, mas dificilmente elimina a demanda por produtos
ou servigos que refor¢am a autoestima e o bem-estar.

Outro ponto decisivo ¢ a qualidade percebida. No universo da beleza, a avaliagao dos consumidores
nao se restringe a eficacia objetiva de um creme ou a durabilidade de um corte de cabelo, envolve também
percepcoes subjetivas, como a sensa¢do de seguranga no uso, a confianga na marca ¢ a competéncia do
profissional. Solomon (2020) refor¢a essa ideia ao afirmar que a percep¢ao de qualidade estd intimamente
ligada ao valor simbdlico atribuido ao produto ou servigo.

A marca também ocupa papel central nas escolhas. Schiffman e Wisenblit (2019) lembram que as
marcas carregam significados sociais, funcionando como simbolos de identidade e pertencimento. No
Brasil, observa-se um fenomeno interessante: consumidores de diferentes faixas de renda buscam se
associar a marcas reconhecidas, ainda que para isso recorram a versdes menores ou parcelamentos. Esse
comportamento, de carater aspiracional, mostra como a decisdo de compra transcende a logica utilitaria e
conecta-se a dimensdes emocionais e de status. Em paralelo, estudos do SEBRAE (2023) apontam que até
mesmo pequenos empreendedores locais vém investindo em estratégias de branding e comunicagao para
transmitir confianga e criar vinculos mais fortes com seus clientes.

Outro fator cada vez mais presente ¢ a influéncia social e digital. A recomendacdo de amigos,
familiares e, sobretudo, influenciadores digitais exerce grande peso nas decisdes. A Euromonitor
International (2023) constatou que quatro em cada dez consumidores brasileiros ja compraram produtos de
beleza apds indicacdo em redes sociais. Essa estatistica revela que o consumo nesse setor ndo ¢ apenas
individual, mas relacional, e que a presenca digital tem ampliado o poder da indicagao, inclusive em cidades
menores, onde o contato pessoal ainda mantém grande relevancia.

Esse comportamento evidencia que o consumidor ndo decide de forma isolada, mas a partir de
interagdes sociais que influenciam percepgdes e preferéncias. Nesse sentido, Oliveira e Pinto (2023)
destacam que o comportamento de consumo deve ser compreendido como um processo relacional, no qual
diferentes influéncias se articulam, contribuindo para a formagao das escolhas individuais.

O atendimento e a experiéncia de consumo também configuram diferenciais importantes. O
SEBRAE (2023) reforca que, em cidades pequenas, a proximidade e a confianga estabelecidas com o
profissional muitas vezes pesam mais do que o preco na hora da decisdo. Por fim, os aspectos culturais e

simbolicos conferem profundidade ao consumo de beleza. Mais do que satisfazer uma necessidade estética,
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a escolha por um cosmético ou servigo estético ¢ uma forma de afirmar identidades, buscar pertencimento
e reforcar a autoestima. Autores como Santaella (2012) e Baitello (2014) ajudam a compreender que a
imagem e os signos da beleza circulam na sociedade como mediadores de desejo e identidade,
transformando a compra em um ato de comunicacao cultural.

O processo de decisao de compra envolve mais do que a escolha final realizada pelo consumidor.
Antes disso, diferentes fatores participam da construgdo dessa decisdo, como percepcao de valor, acesso a
informagdo, expectativas e experiéncias acumuladas ao longo do tempo. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2006), compreender o comportamento do consumidor significa analisar como essas variaveis se
relacionam e influenciam a forma como as pessoas avaliam e selecionam produtos ou servigos. Dessa
maneira, o consumo passa a ser entendido como resultado de um processo continuo de interpretagdo e
escolha.

Outro aspecto relevante refere-se aos servigos de beleza, cuja natureza intangivel evidencia a
importancia das percepcoes e experiéncias dos consumidores na avaliagdo do servigo prestado. Mais do
que o resultado de um corte de cabelo ou um tratamento estético, o que diferencia um servigo ¢ a forma
como o consumidor ¢ atendido e acolhido. Nas cidades pequenas, como Patis, esse aspecto ganha forga,
pois a confianga no profissional e o vinculo construido entre cliente e prestador de servigo tornam-se
determinantes para a fidelizagdo e para a recomendagao a terceiros.

A proxima secdo se dedica a explanar os pontos relacionados ao percurso metodologico da pesquisa

empirica.

3 METODO

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de natureza aplicada, uma vez que busca
oferecer respostas praticas a um problema real, relacionado a compreensdo do comportamento dos
consumidores de produtos e servigos de beleza no municipio de Patis — MG. Conforme Gil (2019), a
pesquisa aplicada tem como finalidade gerar conhecimentos voltados a solucdo de problemas concretos,
com impacto direto no contexto investigado, o que se alinha ao proposito deste trabalho.

No que se refere a abordagem, a pesquisa adotou uma abordagem predominantemente quantitativa
e carater descritivo. A dimensdo quantitativa possibilitou a identificagdo de padrdes de consumo por meio
de dados mensuraveis, como frequéncia de utilizagdo de servigos, renda e critérios de escolha. Entretanto,
tais dados, de forma isolada, ndo seriam suficientes para explicar os significados culturais, sociais e
emocionais associados ao consumo de beleza. Nesse sentido, a dimensdo qualitativa contribuiu para a

interpretagdo desses aspectos subjetivos, permitindo uma compreensdao mais ampla do fendmeno.

Conforme Kotler e Keller (2021), o comportamento do consumidor deve ser analisado para além da logica
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racional, incorporando percepgoes, experiéncias e valores simbolicos que influenciam as decisdes de
compra.

O delineamento adotado foi o de pesquisa de levantamento (survey), com recorte local no municipio
de Patis — MG. Esse tipo de pesquisa busca coletar informagdes diretamente com individuos pertencentes
a populagao investigada, permitindo identificar padrdes, percep¢des e comportamentos. A escolha desse
delineamento justifica-se pela aplicagdo de questiondrio estruturado junto aos consumidores locais,
possibilitando a analise descritiva dos fatores que influenciam a decisdo de compra.

O recorte espacial da pesquisa concentrou-se nos consumidores residentes no municipio que
utilizam servigos como saldes de beleza, barbearias, perfumarias e consultorias de cosméticos. O recorte
temporal correspondeu ao periodo de coleta dos dados, realizado no ano de 2026. A unidade de anélise foi
composta por individuos adultos, de ambos os sexos, participantes ativos do mercado de beleza local.

A populagao-alvo deste estudo foi constituida por consumidores de produtos e servigos de beleza
residentes em Patis — MG. A amostra foi composta por 122 respondentes, todos com idade minima de 18
anos e que declararam ter consumido produtos ou servigos desse segmento nos ultimos 12 meses.

A amostragem adotada foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, em func¢ao das caracteristicas
do municipio e da viabilidade de acesso aos participantes. Os respondentes foram selecionados em pontos
estratégicos, como estabelecimentos do setor e espacos publicos. Conforme Gil (2019), esse tipo de
amostragem ¢ adequado em pesquisas exploratérias, especialmente quando ha limitagdes de tempo e
acesso, permitindo a obtencao de dados de forma 4gil e funcional.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado, de natureza
predominantemente quantitativa, elaborado na plataforma Google Forms. O instrumento continha 16
questoes de multipla escolha, organizadas em quatro blocos: dados sociodemograficos, habitos de consumo,
critérios de decisdo de compra e percepgdes subjetivas.

No inicio do questiondrio, foram apresentados os objetivos da pesquisa, bem como o termo de
consentimento, garantindo transparéncia e voluntariedade na participagdo. O uso da plataforma digital
permitiu ampliar o alcance da pesquisa e facilitar o acesso dos respondentes.

A coleta de dados ocorreu no periodo de 02 de margo de 2026 a 02 de abril de 2026. O questionario
foi divulgado por meio das redes sociais Instagram e WhatsApp e disponibilizado em formato de QR Code
em pontos estratégicos do municipio, incluindo trés farmacias, trés barbearias e dois saldes de beleza,
permanecendo ativo entre os dias 07 de margo e 02 de abril de 2026.

Os dados quantitativos coletados foram tabulados e tratados por meio do Google Planilhas,
permitindo a realizagdo de andlises estatisticas descritivas, como calculo de médias, frequéncias,
porcentagens e elaboragdo de graficos. Esses procedimentos possibilitaram a identificagdo de padrdes de

comportamento entre os respondentes.
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Além disso, a analise considerou a integracao entre dados quantitativos e interpretacdes qualitativas,
buscando compreender ndo apenas como os consumidores se comportam, mas também os significados
associados a essas praticas. Conforme Creswell (2014), essa integracdo metodologica contribui para uma
compreensdo mais abrangente do fendmeno estudado, ao articular dados numeéricos e percepgoes subjetivas.

A principal limitacao deste estudo refere-se a sua restricdo geografica, uma vez que os resultados
obtidos se aplicam especificamente ao municipio de Patis — MG, nao sendo passiveis de generalizagdo
automatica para outros contextos. Ademais, a pesquisa dependeu da disponibilidade dos participantes para
responder ao questionario, o que pode ter limitado o alcance da coleta de dados. Ainda assim, conforme Gil
(2019), a explicitagao das limitagdes ndo compromete a relevancia do estudo, mas contribui para a
transparéncia e delimitagdo do campo de validade dos resultados.

O desenvolvimento desta pesquisa seguiu principios €ticos fundamentais, garantindo a participagao
voluntaria dos respondentes, bem como o anonimato e a confidencialidade das informagdes coletadas. Os
dados foram utilizados exclusivamente para fins académicos.

Além disso, conforme Drucker (2002), a legitimidade das pesquisas e das organizagdes esta
diretamente associada a responsabilidade ética e social. Nesse sentido, o presente estudo reforca seu
compromisso com a integridade cientifica e com o respeito aos participantes, reconhecendo-os como parte
essencial do processo de produgdo do conhecimento.

A proxima secdo do artigo se dedica a discutir com detalhes as analises executadas.

4 RESULTADOS

Esta secdo apresenta e discute os resultados obtidos a partir da aplicagdo do questionario com
consumidores de produtos e servicos de beleza do municipio de Patis — MG. Com base nos objetivos
especificos da pesquisa, julgou-se pertinente organizar a apresentacdo e a analise dos dados em categorias
tematicas relacionadas ao perfil dos consumidores, aos habitos de consumo, a percep¢do sobre 0s servicos
de beleza disponiveis, aos fatores determinantes da decisdo de compra e aos aspectos culturais e sociais
associados ao consumo de beleza. Dessa forma, a secdo estd estruturada em seis partes: (a) Perfil
sociodemografico dos consumidores; (b) Hébitos de consumo e comportamento do consumidor; (c)
Percepgao dos consumidores sobre os servigos de beleza; (d) Fatores determinantes da decisdo de compra;
(e) Aspectos culturais e sociais no consumo de beleza; e (f) Consideragdes interpretativistas. Essa
organizagdo permite relacionar os dados empiricos ao referencial tedrico, evidenciando como fatores

econOmicos, sociais, culturais e simbolicos influenciam as escolhas dos consumidores investigados.

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

83



Julia Roberta Alves Ferreira | Wanderklayson Aparecido Medeiros de Oliveira

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS CONSUMIDORES

Nesta se¢do, sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos a partir da aplicagdo do questionario
com os consumidores de produtos e servigos de beleza do municipio de Patis — MG. Ao todo, a pesquisa
contou com a participagdo de 122 respondentes, permitindo uma analise mais consistente sobre o
comportamento desses consumidores.

Considerando tratar-se de um municipio de pequeno porte, destaca-se que os padrdes de consumo
tendem a ser fortemente influenciados pelas condigdes econdmicas locais, bem como pelas relagdes de
proximidade entre consumidores e prestadores de servigo. Esse aspecto refor¢a a importancia de
compreender o consumo ndo apenas sob uma perspectiva individual, mas também como uma pratica social
inserida em um contexto especifico, marcado por interagdes mais proximas e recorrentes. Além disso, essa
proximidade tende a influenciar a forma¢do de vinculos de confianca e recorréncia no consumo,
evidenciando que, em contextos locais, as relagdes interpessoais podem desempenhar papel tao relevante

quanto fatores econdmicos na decisao de compra.

Grafico 1: Idade dos Participantes
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Fonte: dados da pesquisa (2026)

Observa-se no grafico 1 que 63,1% dos respondentes estdao na faixa etaria de 18 a 24 anos, seguidos
por 21,3% entre 25 a 34 anos, enquanto as demais faixas apresentam menor representatividade, sendo 8,2%
entre 35 a 44 anos, 5,7% entre 45 a 54 anos e 1,6% com 55 anos ou mais.

Esse resultado evidencia a predominincia de um publico jovem na amostra, possivelmente
composto por individuos em fase de formagdo académica ou inicio da vida profissional. Esse perfil etario
pode influenciar diretamente os padrdes de consumo identificados na pesquisa, especialmente no que se
refere a renda e aos niveis de gasto observados nos Graficos 3 e 6. Esse resultado pode ser compreendido a
partir da perspectiva de Blackwell, Miniard e Engel (2006), que defendem que o comportamento do

consumidor ¢ influenciado por caracteristicas individuais e pelas condigdes do contexto em que o individuo
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esta inserido. Considerando que diferentes fases da vida estdo associadas a distintas prioridades e
possibilidades de consumo, os dados sugerem que fatores como faixa etaria e condi¢do econdmica podem
contribuir para a defini¢do dos habitos de compra identificados entre os participantes da pesquisa.

Os individuos mais jovens tendem a apresentar maior preocupagdo com a construcao da identidade
e com a valoriza¢do da imagem pessoal, aspecto que pode ser compreendido a luz do comportamento do
consumidor, que associa consumo a expressao individual (Solomon, 2020). Nesse sentido, o consumo de
produtos e servicos de beleza pode ser interpretado como uma pratica associada a construgdo identitaria, na

qual os individuos utilizam o consumo como forma de afirmacao pessoal e social.

Grafico 2: Género dos Participantes
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Verifica-se no grafico 2 que a maior parte dos respondentes sdo do sexo feminino com 55,7%,
enquanto 44,3% correspondem ao sexo masculino.

Os dados indicam a predominancia do publico feminino, tradicionalmente mais associado ao
consumo de produtos de beleza. No entanto, a participagdo significativa do publico masculino evidencia
uma mudanga nos padrdes de consumo, refletindo a ampliagdo desse mercado para novos segmentos.

Esse cenario demonstra uma transformag¢ao no comportamento do consumidor, influenciada por
fatores sociais e culturais, como destaca Kotler e Keller (2021), ao abordarem o papel do género na
segmentacdo de mercado e na definicdo de habitos de consumo. Tal resultado indica uma ressignificacao
do consumo de beleza, que passa a ser incorporado por diferentes perfis de consumidores, ampliando sua

dimensdo social e cultural.
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Grafico 3: Renda Aproximada dos Participantes
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Fonte: dados da pesquisa (2026)

No grafico 3, nota-se que 73% dos respondentes possuem renda de até 1 salario minimo, enquanto
19,7% situam-se entre 1 e 2 salarios minimos, sendo as demais faixas compostas por 3,3% entre 2 ¢ 3
salarios minimos, 3,3% entre 3 ¢ 4 salarios minimos ¢ 0,8% acima de 4 salarios minimos, indicando forte
concentragdo nas faixas de menor poder aquisitivo.

O perfil socioecondmico estd diretamente relacionado aos padrdes de consumo observados nos
graficos 6 e 8, nos quais se verificam baixos niveis de gasto mensal e elevada importancia atribuida ao
preco na decisdo de compra. A caracterizagdo desse perfil evidencia um publico predominantemente de
baixa renda e inserido em dindmicas contemporaneas de consumo, o que reforca a necessidade de
compreender o comportamento do consumidor para além de aspectos meramente econdmicos. Conforme
Solomon (2020), individuos nessa faixa etaria tendem a utilizar o consumo como forma de constru¢ao
identitaria, atribuindo significados simbdlicos as suas escolhas.

Além disso, Schiffman e Wisenblit (2019) destacam que variaveis demograficas, como idade e
renda, influenciam diretamente a sensibilidade ao preco e as prioridades de consumo, o que se confirma
nos dados apresentados. No campo do marketing, Kotler e Keller (2021) reforcam que essas variaveis sdo
fundamentais para a segmentacdo de mercado e para a compreensao dos padrdes de comportamento do
consumidor.

Assim, os dados permitem tracar um perfil predominante de consumidores jovens, com baixa renda

e comportamento digitalizado, atendendo ao primeiro objetivo especifico da pesquisa.
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4.2 HABITOS DE CONSUMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ao analisar os habitos de consumo, percebe-se que os produtos e servigos de beleza fazem parte do
cotidiano dos respondentes, ja que 77% apontaram consumir esses itens diariamente. Além disso, chama
aten¢do o uso expressivo das plataformas digitais, utilizadas por 59,2% dos participantes como principal
canal de compra. Esse dado reforga a importancia do ambiente online, especialmente entre consumidores
mais jovens. Esse resultado também sugere uma incorporagdo do consumo de beleza a rotina didria,
indicando que tais praticas vao além de necessidades pontuais e passam a integrar habitos continuos de
autocuidado (Kotler; Keller, 2021; Solomon, 2020).

Em relagao aos gastos, a maioria dos respondentes declarou investir valores mais baixos, sendo que
47,5% gastam até R$50,00 por més com produtos e servigos de beleza. Esse comportamento esta
diretamente ligado ao perfil de renda identificado anteriormente, indicando que os consumidores tendem a
adaptar seus habitos a sua realidade financeira. Entretanto, mesmo com restri¢des econdmicas, observa-se
a manutencao do consumo, o que evidencia que esses produtos ocupam um papel relevante na vida dos
individuos

Observa-se que fatores como prego, qualidade, confianca e facilidade de acesso influenciam
diretamente a decisdo de compra. De modo geral, os dados indicam que os consumidores apresentam um
comportamento orientado a otimizagdo de recursos ¢ a tomada de decisdo consciente. Nesse sentido, o
consumidor demonstra um perfil pragmatico, no qual a escolha é guiada pela busca de equilibrio entre custo
e beneficio.

Assim, os resultados permitem compreender melhor o comportamento dos consumidores no
contexto estudado, além de possibilitar a relagdo entre os dados obtidos e os conceitos abordados ao longo
do trabalho. Esses achados evidenciam que o consumo, nesse contexto, nao se configura apenas como uma

pratica econdmica, mas também como uma atividade integrada ao cotidiano e as necessidades individuais.
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Grafico 4: Frequéncia de Consumo de Produtos ou Servigos de Beleza
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Fonte: dados da pesquisa (2026)

Os dados indicam que 77% dos respondentes consomem produtos ou servigos de beleza diariamente,
enquanto 13,9% o fazem semanalmente e 9% mensalmente, evidenciando a forte presenca desses habitos
no cotidiano.

Esse comportamento sugere que o consumo de produtos de beleza ndo se limita a aspectos estéticos,
mas esta associado também a praticas de higiene, autocuidado e bem-estar. Além disso, a alta frequéncia
pode estar relacionada & incorporacdo de praticas de autocuidado na rotina diaria dos respondentes. Tal
frequéncia reforga a ideia de que o consumo esta ligado a constru¢ao de habitos e rotinas, evidenciando sua
centralidade no dia a dia dos individuos (Solomon, 2020; Pinto; Zampier, 2013).

Um aspecto que merece atengdo refere-se ao fato de que, embora o perfil socioecondomico
apresentado anteriormente indique predominancia de consumidores com renda de até um saldrio minimo
(Gréafico 3), observa-se que o consumo de produtos e servicos de beleza permanece frequente entre os
participantes. Esse comportamento sugere que tais gastos ndo sdo percebidos apenas como consumo
estético, mas também como investimento em autocuidado, autoestima e bem-estar. Dessa forma, evidencia-
se que fatores emocionais e simbolicos podem contribuir para a manutencdo desse consumo mesmo em
cenarios de maior restricdo econdmica.

Segundo Solomon (2020), o consumo esta diretamente ligado a construcao da identidade e a forma
como os individuos expressam seus valores e percepcoes, o que ajuda a explicar a presenca constante desses
habitos no dia a dia. Dessa forma, o consumo de produtos de beleza pode ser interpretado como uma forma

de expressao pessoal e de construgdo identitaria.
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Grafico 5: Local de Aquisi¢ao de Produtos de Beleza
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Fonte: dados da pesquisa (2026).

Observa-se, no grafico 5, que 59,2% dos respondentes utilizam plataformas de e-commerce como
principal canal de compra, enquanto 11,7% preferem lojas fisicas e outros 11,7% realizam compras por
consultoras, além de 8,3% recorrerem a barbearias, 6,7% a farmacias e 2,5% a saldes de beleza.

O resultado reflete a consolidagdo do comércio eletronico, especialmente entre individuos com
maior familiaridade com tecnologias digitais. Além disso, fatores como praticidade, variedade e
competitividade de precos contribuem para essa preferéncia. Esse comportamento evidencia a adaptagdo
dos consumidores as novas dinamicas de mercado, influenciadas por mudancas tecnologicas e sociais
(Kotler; Keller, 2021). Além disso, a predominancia do ambiente digital indica uma amplia¢cdo do acesso
ao consumo, permitindo que consumidores de municipios de pequeno porte se conectem a mercados mais
amplos e diversificados.

Esses achados evidenciam que o comportamento do consumidor resulta da interagdo entre fatores
racionais e simbolicos. Blackwell, Miniard e Engel (2006) destacam que o processo decisério envolve
etapas cognitivas estruturadas, enquanto Solomon (2020) refor¢a que o consumo também esté relacionado
a construcao de identidade e a expressao de valores individuais. Assim, observa-se que o consumo de beleza
envolve tanto decisdes racionais quanto dimensdes simbolicas associadas ao individuo (Pinto; Zampier,

2013; Oliveira; Pinto, 2023).

4.3 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE OS SERVICOS DE BELEZA
A andlise da percepcdo dos consumidores sobre os servigos de beleza constitui um elemento

fundamental para compreender ndo apenas os padrdoes de consumo, mas também a forma como os
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individuos avaliam e atribuem valor as experiéncias oferecidas pelos estabelecimentos locais.
Diferentemente dos fatores objetivos de decisdo de compra, a percep¢do envolve dimensdes subjetivas,
construidas a partir de experiéncias anteriores, expectativas, interagcdes e contextos sociais. Nesse sentido,
Schiffman e Wisenblit (2019) destacam que a percep¢do do consumidor ¢ um processo pelo qual os
individuos selecionam, organizam e interpretam estimulos, influenciando diretamente suas atitudes e
comportamentos. Nesse contexto, a percepcao também pode ser influenciada pelas relagdes de proximidade
tipicas de municipios de pequeno porte, nas quais experiéncias compartilhadas impactam a avaliagdo dos
Servigos.

No grafico 6, ¢ apresentado o gasto médio mensal com produtos e servigos de beleza, em que se
verifica que a maior parte dos respondentes concentram seus gastos em faixas mais baixas, com 47,5%
gastando até R$50,00 mensais, enquanto 23% gastam entre R$51,00 e R$100,00, 14,8% entre R$101,00 e
R$200,00, 9% entre R$201,00 e R$300,00 e 5,7% acima de R$300,00.

Grafico 6: Gasto Médio Mensal com Produtos e Servigos de Beleza
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Fonte: dados da pesquisa (2026)

A concentracdo em faixas de menor gasto reforca o impacto da renda sobre o consumo, indicando
um comportamento orientado ao controle financeiro e a busca por custo-beneficio. Esse padrdo esta
diretamente relacionado ao perfil socioecondmico identificado, evidenciando decisdes mais racionais
(Schiffman, 2019). Entretanto, observa-se que, mesmo com limitacdes financeiras, os consumidores
continuam utilizando esses servigos, o que indica sua relevancia no cotidiano.

No grafico 7, ¢ apresentada a frequéncia de utilizagdo de saldoes de beleza ou barbearias, nota-se que
73,3% dos respondentes frequentam saldes ou barbearias mensalmente, enquanto 13,8% o fazem
semanalmente, além de 8,6% que afirmam nunca utilizar esses servicos e 4,3% que frequentam mais de

uma vezZ por semana.
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Grafico 7: Frequéncia de Ida a Saldes de Beleza ou Barbearias
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Fonte: dados da pesquisa (2026).

Esse comportamento indica que tais servicos fazem parte da rotina dos consumidores, porém de
maneira moderada. A frequéncia mensal pode ser associada a priorizacdo de gastos, indicando que esses
servigos sdo consumidos de forma planejada e ndo continua. Esse padrao refor¢a a ideia de que o consumo
ocorre de forma estratégica, considerando as limitagdes financeiras dos individuos (Blackwell; Miniard;
Engel, 2006).

A partir desses dados, € possivel inferir que a percepcao dos consumidores em relagdo aos servigos
de beleza disponiveis na cidade estd diretamente associada ao custo-beneficio, a acessibilidade e a
frequéncia de uso. Isso sugere que os estabelecimentos locais atendem as necessidades basicas dos
consumidores, porém dentro de limitagdes econOmicas e estruturais.

Além disso, observa-se um comportamento pragmatico, no qual os consumidores avaliam os
servicos com base em critérios funcionais, como prego e utilidade, conforme apontado por Schiffman
(2019), ao destacar que consumidores com menor renda tendem a adotar decisdes mais racionais e
planejadas.

Essa andlise permite compreender a percepcao dos consumidores sobre os servigos locais,
evidenciando tanto aspectos positivos quanto oportunidades de melhoria, atendendo ao terceiro objetivo

especifico do estudo.

4.4 FATORES DETERMINANTES DA DECISAO DE COMPRA
A andlise dos fatores determinantes da decisdo de compra constitui um elemento central para a
compreensdo do comportamento do consumidor no mercado de produtos e servigos de beleza. Conforme

Blackwell, Miniard e Engel (2006), o processo decisério do consumidor ¢ estruturado por etapas que
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incluem a identificagdo de necessidades, a busca por informagdes e a avaliacdo de alternativas, sendo
influenciado por varidveis internas e externas. Complementarmente, Solomon (2020) destaca que o
consumo também estd relacionado a constru¢do de identidade e a expressdo de valores individuais,
enquanto Kotler e Keller (2021) evidenciam que fatores como preco, marca, qualidade e influéncia social
atuam de forma integrada na formacdo das escolhas. Assim, esta se¢do busca analisar, a luz dos dados
empiricos, quais sdo os principais fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores de Patis
- MG.

No grafico 8, ¢ apresentada a importancia do preco na decisdo de compra, os dados revelam que
54,9% consideram o preco muito importante na decisdo de compra, enquanto 39,3% o consideram

importante e 5,7% atribuem menor relevancia a esse fator.

Grafico 8: Importancia do Prego na Decisdo da Compra de Produtos e Servigos de Beleza
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Fonte: dados da pesquisa (2026).

O resultado evidencia a alta sensibilidade dos consumidores ao prego, destacando a busca por
melhor custo-beneficio nas decisdes de compra. A baixa porcentagem de individuos que atribuem menor
relevancia ao prego sugere que poucos consumidores estdo dispostos a pagar valores mais elevados sem
considerar o impacto financeiro, o que evidencia um comportamento orientado pela andlise de custo-
beneficio (Churchill; Peter, 1998). Esse comportamento pode ser interpretado como reflexo de um contexto
econdOmico restritivo, no qual o prego assume papel central nas decisoes.

No grafico 9, ¢ apresentada a influéncia da marca na decisdo de compra, verifica-se que a maioria
dos respondentes ¢ influenciada pela marca apenas ocasionalmente, sendo 72,1% que afirmam que as vezes
sdo influenciados, 21,3% que sempre consideram esse fator, 4,9% que raramente e 1,6% que nunca sio

influenciados.
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Grafico 9: Influéncia da Marca do Produto ou Servi¢o na Decisdo de Compra
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Fonte: dados da pesquisa (2026).

O resultado indica que, embora a marca possua relevancia, ela ndo € o fator determinante na decisdo
de compra, sendo analisada em conjunto com outros aspectos, como prec¢o e qualidade. Isso sugere um
consumidor menos orientado por status e mais focado em aspectos funcionais (Schiffman; Wisenblit, 2019;
Solomon, 2020).

O fato de uma parcela significativa afirmar que sempre considera a marca demonstra que ainda
existe um grupo de consumidores que associa diretamente a marca a confianga e qualidade. Por outro lado,
os percentuais reduzidos de baixa influéncia indicam que poucos consumidores ignoram completamente
esse fator. Esse comportamento evidencia um consumidor que avalia multiplos critérios antes da decisao
de compra, conforme discutido por Solomon (2020).

No grafico 10, € apresentada a influéncia de indicagdes na escolha do consumidor, observa-se que
a maioria dos respondentes ¢ influenciada por indicagdes apenas ocasionalmente, sendo 80,3% que as vezes
sdo influenciados, 11,5% que sempre consideram esse fator, 6,6% que raramente ¢ 1,6% que nunca sio

influenciados.
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Grafico 10: Influéncia da Indicag@o de Amigos, Familiares ou Profissionais na Escolha
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Fonte: dados da pesquisa (2026).

Esse comportamento demonstra que as recomendagdes exercem influéncia moderada, funcionando
como um apoio no processo decisorio, mas ndo como fator determinante. O predominio da opgao “as vezes”
indica que os consumidores tendem a considerar as opinides de terceiros principalmente em situagdes
especificas, como duvidas ou comparagdo entre alternativas. Por outro lado, a baixa porcentagem de
individuos que nunca sdo influenciados sugere que, em maior ou menor grau, a influéncia social esta
presente no comportamento de consumo. Ainda assim, evidencia-se que as relagcdes sociais continuam
influenciando o comportamento de consumo.

Segundo Kotler e Keller (2021), fatores sociais influenciam o comportamento do consumidor, mas
ndo atuam de forma isolada, sendo combinados com experiéncias e percepc¢oes individuais.

De acordo com o disposto por Oliveira e Pinto (2023), a anélise conjunta desses resultados evidencia
que a decisdao de compra ocorre de forma multifatorial, sendo resultado da interagdo entre fatores
econdmicos, sociais e simbolicos. Conforme Churchill e Peter (1998), o valor percebido pelo consumidor
¢ construido a partir da relag@o entre custos e beneficios, o que explica a forte centralidade do prego nas
escolhas. Ademais, observa-se que a decisdo ndo ¢ puramente racional, mas resulta da interacdo entre
diferentes fatores.

Entretanto, elementos como marca e indicacdo também desempenham papel relevante, ainda que
complementar, refor¢cando a perspectiva de Solomon (2020), de que o consumidor contemporaneo avalia
multiplos critérios simultaneamente. Além disso, a influéncia social identificada estd alinhada as
contribuicdes de Kotler e Keller (2021), que destacam o papel dos grupos de referéncia no comportamento

de consumo.
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Dessa forma, observa-se que os principais fatores determinantes da decisao de compra, tais como
preco, qualidade, marca e indicagdo, foram identificados e analisados, atendendo ao segundo objetivo

especifico do estudo.

4.5 ASPECTOS CULTURAIS E SOCIAIS NO CONSUMO DE BELEZA
O grafico 11 apresenta a relagdo do cuidado com a aparéncia segundo a percepg¢ao dos respondentes,
os dados indicam que 59% associam o cuidado com a aparéncia a autoestima, enquanto 33,6% ao bem-

estar pessoal e 7,4% ao reconhecimento social.

Grafico 11: Relag@o do Cuidado com a Beleza
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Fonte: dados da pesquisa (2026)

Esse resultado evidencia uma mudanga no comportamento do consumidor, que passa a valorizar
mais fatores internos, como bem-estar e satisfagdo pessoal. A menor associacdo ao reconhecimento social
sugere uma redu¢do da dependéncia da aprovacao externa, indicando que os individuos estdo cada vez mais
orientados por motivagdes pessoais. Ainda assim, a presen¢a desse fator, mesmo que em menor proporg¢ao,
demonstra que aspectos sociais continuam exercendo alguma influéncia, indicando uma maior valorizagao
de motivagdes internas, como autoestima e bem-estar (Schiffman; Wisenblit, 2019).

Esse resultado mostra que o consumo de produtos e servicos de beleza vai além de aspectos
funcionais, assumindo uma dimensao simbolica e identitaria. De acordo com Solomon (2020), o consumo
esta diretamente relacionado a forma como o individuo constroi sua identidade e percebe a si mesmo,
assumindo papel relevante na construc¢ao da identidade dos individuos.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005), o consumo deve ser

compreendido como pratica cultural, na qual significados sdo produzidos e compartilhados socialmente.
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Nesse contexto, o cuidado com a aparéncia representa nao apenas uma escolha individual, mas também
uma forma de inser¢do social e construg¢do de pertencimento.

As contribui¢des de Baitello Junior (2014), Santaella (2003; 2012) e Cordeiro (2018) permitem
compreender o papel da cultura visual e das imagens na constru¢ao dos padrdes estéticos e dos desejos de
consumo, especialmente em um contexto mediado por redes sociais.

Dessa forma, evidencia-se que aspectos culturais e sociais influenciam diretamente o
comportamento de consumo, atendendo ao quarto objetivo especifico do estudo, refor¢ando o carater

simbolico e social dessas praticas no contexto analisado (Oliveira; Pinto, 2023).

4.6 CONSIDERACOES INTERPRETATIVISTAS DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados evidencia que o comportamento do consumidor de produtos e servigos de
beleza em Patis — MG ndo pode ser compreendido apenas por varidveis objetivas, sendo necessario
considerar os significados atribuidos pelos proprios individuos as suas praticas de consumo. Assim, 0
consumo deixa de ser interpretado exclusivamente como resposta a estimulos econdmicos e passa a ser
entendido como uma pratica social carregada de significados, valores e experiéncias individuais (Pinto;
Zampier, 2013; Oliveira; Pinto, 2023).

Ademais, ao considerar o consumo como pratica cultural, conforme Arnould ¢ Thompson (2005) e
Solomon (2020), refor¢a-se a pertinéncia do paradigma interpretativista, no qual a realidade ¢
compreendida como socialmente construida. Sob essa perspectiva, o consumo de produtos e servicos de
beleza pode ser entendido como um meio pelo qual os individuos constroem e expressam suas identidades,
bem como estabelecem relagdes de pertencimento e reconhecimento social (Belk, 1988; Santaella, 2012).
Dessa forma, as praticas de consumo observadas nao sao apenas decisodes individuais, mas refletem padrdes
culturais compartilhados e internalizados pelos sujeitos (Arnould; Thompson, 2005; Pinto; Zampier, 2013).

Por fim, os resultados apresentados constituem interpretagdes contextualizadas, que revelam
padrdes de sentido compartilhados pelos consumidores investigados, fortalecendo a validade do estudo e
sua coeréncia teorico-metodoldgica. Adicionalmente, a convergéncia entre os achados empiricos e o
referencial tedrico adotado reforga a consisténcia analitica da pesquisa, evidenciando que os resultados nao
se limitam a descri¢do dos dados, mas contribuem para uma compreensao mais aprofundada do fendomeno
estudado (Creswell, 2014; Denzin; Lincoln, 2006). Assim, o estudo amplia a compreensdo do
comportamento do consumidor em contextos locais, destacando a importancia de abordagens
interpretativistas para a analise de praticas de consumo contemporaneas (Minayo, 2014; Oliveira; Pinto,

2023).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa sobre os fatores determinantes na decisdo de compra de produtos e servigos de beleza
em Patis — MG permitiu compreender que o consumo nesse setor nao se limita a aquisi¢ao de produtos ou
a contratacdo de servigos estéticos. Ao contrario, trata-se de uma pratica associada a autoestima, bem-estar,
identidade, relagdes sociais e condi¢des econdmicas locais. Dessa forma, o estudo evidencia que o
comportamento do consumidor ndo pode ser interpretado de maneira isolada ou exclusivamente racional,
mas deve ser compreendido a partir de multiplas dimensdes que se inter-relacionam.

Os resultados indicaram a predominancia de um publico jovem, com renda concentrada em até um
salario minimo, o que ajuda a compreender a valorizagdo do prego e do custo-beneficio nas decisdes de
compra. Ainda assim, observou-se que o consumo de beleza permanece presente no cotidiano dos
respondentes, evidenciando que, mesmo em contextos de menor poder aquisitivo, produtos e servigos de
beleza sdo percebidos como importantes para o autocuidado e para a construcdo da autoestima. Outro
aspecto relevante refere-se a forte presenca do ambiente digital, com destaque para o e-commerce como
principal canal de aquisi¢do, evidenciando a adaptagao desses consumidores as transformagdes tecnologicas
contemporaneas. No que diz respeito aos fatores decisorios, além do prego, a marca e a indicacdo foram
apontadas como influéncias complementares, acionadas de forma situacional. Por fim, a associacao
predominante entre cuidado com a aparéncia e autoestima reforga o carater simbolico do consumo no setor
de beleza.

Ao relacionar os dados empiricos com o referencial tedrico, percebe-se que a decisdo de compra
dos consumidores de Patis — MG resulta da articulagdo entre fatores economicos, sociais € simbolicos. O
preco apareceu como elemento relevante, mas ndo exclusivo, uma vez que marca, indicac¢do, confianga e
autoestima também compdem o processo decisorio. Dessa forma, os achados dialogam com Solomon, ao
compreender o consumo como expressao de identidade, e com Kotler e Keller, ao reconhecer que as
escolhas de compra sdo influenciadas por multiplas dimensdes. As contribui¢des de Schiffman e Wisenblit
permitem compreender como variaveis como renda, percep¢do e motivagao influenciam diretamente as
escolhas dos consumidores, especialmente em contextos de maior restricdo econdmica. Além disso, o
comportamento observado aproxima-se do modelo de Blackwell, Miniard e Engel, ao evidenciar que a
decisdo de compra envolve etapas de anélise, comparacdo e avaliacdo de alternativas, ainda que de forma
ndo linear. Por fim, os resultados também se alinham a perspectiva de Pinto e Zampier, ao reforcar que o
consumo deve ser entendido como uma construcao de significados culturais, na qual os individuos atribuem
sentidos as suas praticas e escolhas no cotidiano. Nesse sentido, os resultados também se alinham a
Consumer Culture Theory, ao demonstrar que o consumo nao se restringe a funcionalidade, mas envolve a

construcdo de significados, identidades e relagdes sociais no cotidiano dos individuos.
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Do ponto de vista académico, o estudo contribui para ampliar as discussdes sobre comportamento
do consumidor em contextos locais e de pequeno porte, uma vez que grande parte das pesquisas sobre
consumo de beleza tende a se concentrar em grandes centros urbanos. Ao analisar Patis — MG, a pesquisa
evidencia que municipios menores também apresentam dindmicas relevantes de consumo, marcadas por
relagdes de proximidade, limitagdes econdmicas, influéncia digital e valorizagao simbdlica do cuidado com
a aparéncia. Além disso, o estudo reforga a aplicabilidade de abordagens interpretativistas no campo do
comportamento do consumidor, ao evidenciar que praticas de consumo em contextos locais sdo permeadas
por dimensdes simbolicas e culturais, ampliando o alcance das analises tradicionais centradas em fatores
econdmicos.

Os resultados também apresentam implicagdes praticas para saldes de beleza, barbearias,
perfumarias, consultoras de cosméticos ¢ demais empreendedores locais. A valorizagdo do prego indica a
necessidade de estratégias acessiveis, promocdes e pacotes adequados a realidade econdmica dos
consumidores. Ao mesmo tempo, a relevancia da autoestima, da indicagdo e do ambiente digital sugere que
os negocios locais devem investir em atendimento personalizado, relacionamento com o cliente,
fortalecimento da reputacdo e presenca ativa nas redes sociais. Adicionalmente, compreender o consumo
como pratica simbolica pode auxiliar os empreendedores a desenvolver estratégias mais alinhadas as
experiéncias e aos significados valorizados pelos consumidores, fortalecendo vinculos e diferenciacdo no
mercado local.

Embora a pesquisa tenha alcancado os objetivos propostos, algumas limitagdes precisam ser
consideradas. A primeira refere-se ao tipo de amostragem adotado, realizada por conveniéncia, o que
significa que os resultados obtidos representam o grupo participante, sem permitir generalizagdes para toda
a populacdo do municipio de Patis — MG. Além disso, por se tratar de uma pesquisa realizada em um tnico
periodo, os dados refletem a percepgao dos consumidores naquele momento especifico, ndo sendo possivel
acompanhar eventuais mudancgas nos habitos e comportamentos de consumo ao longo do tempo.

Diante disso, sugere-se que pesquisas futuras aprofundem a compreensdo sobre o consumo de
produtos e servicos de beleza por meio de abordagens qualitativas, como entrevistas ou grupos focais,
permitindo compreender de forma mais detalhada os significados, percepcdes e motivagdes relacionados a
esse consumo, especialmente entre consumidores de menor renda. Também se recomenda a realizagdo de
estudos em outros municipios do Norte de Minas com caracteristicas semelhantes, possibilitando
comparagoes entre diferentes realidades locais e contribuindo para o desenvolvimento de estratégias mais
alinhadas as necessidades dos pequenos empreendedores da regido.

Assim, conclui-se que o consumo de produtos e servigos de beleza em Patis — MG ultrapassa a
dimensdo estética e econdmica, revelando-se como uma pratica social marcada por significados, vinculos

e experiéncias. Cuidar da aparéncia, nesse contexto, ndo representa apenas consumir, mas também afirmar
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identidades, buscar bem-estar e participar das dinamicas sociais e culturais do municipio. Nesse interim, o
estudo evidencia que o comportamento do consumidor deve ser compreendido em sua totalidade,
considerando as multiplas dimensdes que influenciam as escolhas e praticas cotidianas, além de contribuir
para uma compreensao mais ampla e integrada do consumo, destacando sua complexidade e sua relevancia

nos contextos sociais contemporaneos.
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Resumo
O futebol configura-se como um fenémeno cultural, social e mercadoldgico que ultrapassa a dimensdo
esportiva, mobilizando emogdes, identidades e praticas de consumo entre torcedores. Nesse contexto, os
idolos do futebol assumem papel central na constru¢do de vinculos afetivos, influenciando
comportamentos, formas de pertencimento e experiéncias de consumo simbolico. O presente estudo tem
como objetivo analisar os significados afetivos atribuidos a idolos do futebol e como esses significados
influenciam praticas de consumo simbdlico entre torcedores. A pesquisa adota abordagem qualitativa, de
carater exploratdrio e interpretativista, fundamentada nos pressupostos da Consumer Culture Theory
(CCT). Como estratégias metodologicas, foram utilizadas a netnografia, voltada a observacao de interacdes
em redes sociais digitais, especialmente no Instagram, e a aplicagdo de questiondrio online com perguntas
abertas direcionado a torcedores. Participaram da pesquisa 27 individuos, com faixa etaria entre 18 e 42
anos. A analise dos dados ocorreu por meio da andlise temdtica interpretativa, permitindo identificar padrdes
de significado relacionados a afetividade, identidade, pertencimento, engajamento digital e consumo
simbolico. Os resultados evidenciam que a relagdo entre torcedores e jogadores ultrapassa a admiragdo
esportiva, envolvendo sentimentos de orgulho, nostalgia, inspiracdo e identificagdo coletiva. Além disso,
verificou-se que praticas como compra de camisas, interacdo em redes sociais, compartilhamento de
conteudo e participacdo em comunidades digitais funcionam como formas de expressdao simbolica e
pertencimento cultural. A analise netnografica revelou ainda que as redes sociais intensificam os vinculos
emocionais entre torcedores e idolos, transformando o ambiente digital em espaco de construg¢do e
circulagdo de significados afetivos. Conclui-se que o consumo relacionado ao futebol transcende a
dimensao utilitaria, consolidando-se como pratica cultural e emocional mediada por experiéncias

simbolicas, identitarias e coletivas. O estudo contribui para ampliar as discussdes sobre consumo, marketing
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esportivo e cultura, ao compreender o torcedor como sujeito ativo na producao de significados e praticas

simbdlicas no contexto do futebol contemporaneo.

Palavras-chave: Afetividade; Consumer Culture Theory; Consumo Simbolico; Engajamento Digital;

Futebol.

Abstract
Football is configured as a cultural, social, and market phenomenon that goes beyond the sporting
dimension, mobilizing emotions, identities, and consumption practices among fans. In this context, football
idols play a central role in the construction of affective bonds, influencing behaviors, forms of belonging,
and experiences of symbolic consumption. This study aims to understand the affective meanings attributed
to football idols and how these meanings influence symbolic consumption practices among fans. The
research adopts a qualitative, exploratory, and interpretativist approach, grounded in the assumptions of
Consumer Culture Theory (CCT). As methodological strategies, netnography was used to observe
interactions on digital social networks, especially Instagram, along with the application of an online
questionnaire containing open-ended questions directed at football fans. A total of 27 individuals between
the ages of 10 and 35 participated in the study. Data analysis was conducted through interpretative thematic
analysis, allowing the identification of patterns of meaning related to affectivity, identity, belonging, digital
engagement, and symbolic consumption. The results show that the relationship between fans and players
goes beyond sports admiration, involving feelings of pride, nostalgia, inspiration, and collective
identification. Furthermore, practices such as purchasing jerseys, interacting on social media, sharing
content, and participating in digital communities function as forms of symbolic expression and cultural
belonging. The netnographic analysis also revealed that social networks intensify the emotional bonds
between fans and idols, transforming the digital environment into a space for the construction and
circulation of affective meanings. It is concluded that football-related consumption transcends the utilitarian
dimension, consolidating itself as a cultural and emotional practice mediated by symbolic, identity-based,
and collective experiences. The study contributes to expanding discussions on consumption, sports
marketing, and culture by understanding fans as active subjects in the production of meanings and symbolic

practices within the context of contemporary football.

Keywords: Affectivity; Consumer Culture Theory; Digital Engagement; Football; Symbolic Consumption.
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1 INTRODUCAO

O futebol ocupa posicao de destaque na sociedade contemporanea, ultrapassando os limites do
esporte e consolidando-se como fendmeno cultural, social e econdmico (DAMATTA, 1994; HELAL, 2011).
No Brasil, sua relevancia manifesta-se nao apenas na popularidade dos campeonatos e clubes, mas também
na capacidade de mobilizar emoc¢des, construir identidades coletivas e fortalecer vinculos simbolicos entre
individuos e comunidades. Além disso, o futebol desempenha papel central na cultura brasileira,
funcionando como espago de sociabilidade, representacdo simbolica e producdo de significados
compartilhados. Nesse contexto, os idolos do futebol desempenham papel central, sendo reconhecidos nao
apenas por seu desempenho esportivo, mas também por representarem narrativas de superacao,
pertencimento ¢ admiragao.

A relacdo entre torcedores e idolos vai além do acompanhamento de jogos ou da apreciagdo técnica
do esporte. Trata-se de uma conexao marcada por afetividade, memoria e identificagao simbélica, capaz de
influenciar praticas de consumo e modos de expressdo social. Camisas, acessorios, conteudos digitais,
interagdes em redes sociais e participacdo em comunidades de fas representam formas pelas quais os
torcedores materializam sua admiragdo e constroem vinculos com jogadores admirados. Nesse sentido, o
consumo associado ao futebol assume carater simbolico, permitindo que os individuos expressem
sentimentos de pertencimento, lealdade e identidade coletiva.

Sob essa perspectiva, o consumo relacionado ao futebol ndo se limita a aquisi¢ao de bens utilitarios,
assumindo uma dimensao simbolica e cultural. Conforme discutido pela Consumer Culture Theory (CCT),
o consumo pode ser compreendido como pratica social mediada por significados, emocdes e identidades
compartilhadas. Assim, os produtos e experiéncias associados ao universo esportivo passam a funcionar
como elementos de comunicacdo simbolica, permitindo que os individuos expressem pertencimento,
lealdade e identificagdo com determinados grupos. Dessa forma, o torcedor deixa de ser compreendido
apenas como consumidor racional, passando a ocupar posi¢do ativa na constru¢do de sentidos e praticas
culturais relacionadas ao futebol.

Sob a perspectiva interpretativista adotada neste estudo, compreender o consumo relacionado ao
futebol implica reconhecer que torcedores ndo apenas consomem produtos ou acompanham atletas, mas
produzem e compartilham significados culturais por meio dessas praticas. Nesse sentido, Arnould e
Thompson (2005) destacam que o consumo deve ser entendido como fendmeno cultural e simbdlico, no
qual emogdes, identidades e relagdes sociais se articulam na construgdo das experiéncias dos individuos.
Assim, a relagdo entre torcedores e idolos do futebol revela-se como espaco de producao de pertencimento,
afetividade e expressao identitaria, especialmente em contextos mediados pelas redes sociais digitais.

A expansao das redes sociais digitais intensificou ainda mais essa dindmica, aproximando torcedores

e jogadores por meio de interagdes constantes, compartilhamento de contetdo e participacdo em
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comunidades online. Plataformas como Instagram, TikTok e X permitem acompanhar a rotina dos atletas,
comentar acontecimentos € expressar apoio em tempo real, fortalecendo a percep¢ao de proximidade
simbolica e ampliando o engajamento emocional. Ademais, o ambiente digital favorece a circulagdo de
narrativas, imagens e simbolos que reforcam a construgao afetiva em torno dos idolos do futebol.

Considerando a crescente influéncia dos idolos do futebol na construgdo de identidades e praticas
de consumo, especialmente em ambientes digitais, torna-se relevante investigar como esses significados
sdo produzidos e compartilhados pelos torcedores. Nesse contexto, o estudo busca responder a seguinte
questao: como os torcedores constroem significados afetivos em torno de idolos do futebol e de que forma
esses significados se manifestam em suas praticas de consumo?

O objetivo geral deste estudo consiste em analisar os significados afetivos atribuidos aos idolos do
futebol e como esses significados influenciam praticas de consumo simbolico entre torcedores. Como
objetivos especificos, busca-se identificar os principais afetos associados aos idolos, descrever praticas de
consumo relacionadas ao universo futebolistico, analisar o papel das redes sociais na intensificacdo do
vinculo torcedor—idolo e examinar como essas relagdes refor¢am processos de identidade e pertencimento.

A relevancia desta pesquisa justifica-se pela necessidade de ampliar as discussdes sobre consumo
simbdlico, afetividade e marketing esportivo, especialmente no contexto do futebol, que representa uma
das manifestagdes culturais mais expressivas da sociedade brasileira. Embora existam estudos sobre
marketing esportivo, comportamento do consumidor e engajamento digital, ainda sdo escassas pesquisas
que analisem conjuntamente afetividade, consumo simbolico e idolatria esportiva sob a perspectiva da
Consumer Culture Theory. Além disso, o estudo contribui para aproximar a Administragdo e o Marketing
de perspectivas interpretativistas, permitindo compreender o consumidor ndo apenas como agente racional,
mas como sujeito que atribui significados as suas praticas de consumo. Adicionalmente, o estudo contribui
para fortalecer as discussdes sobre consumo, cultura e identidade no campo do marketing esportivo,
especialmente em contextos mediados pelas redes sociais digitais.

Por fim, este trabalho esta estruturado em cinco se¢des principais. Apds esta introdugdo, apresenta-
se o referencial tedrico, abordando conceitos relacionados ao consumo simbolico, Consumer Culture
Theory, futebol como fenomeno cultural, constru¢do de afetos e engajamento digital. Em seguida, sdo
descritos os procedimentos metodologicos adotados. Posteriormente, apresentam-se os resultados e

discussdes, seguidos das consideragdes finais e referéncias bibliogréficas.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 CONSUMO SIMBOLICO E AFETIVIDADE
O consumo simbdlico se caracteriza pela compra de produtos ou experiéncias ndo apenas pelo seu

valor utilitario, mas, especialmente, pelos significados emocionais, sociais e culturais que carregam. Nesse
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sentido, McCracken (2003) afirma que os bens de consumo s3o meios de significados, permitindo que
individuos expressem identidades e pertencam a grupos sociais. No campo esportivo, especialmente no
futebol, essa logica se reforga, pois os torcedores encontram no consumo de camisas, acessorios,
coleciondveis e até na participagdo em interagdes digitais uma forma de manifestar sua afetividade e
pertencimento.

Como observa Bourdieu (1983), o ato de consumir determinados bens pode ser compreendido como
um processo simbdlico de distingdo, no qual os individuos reafirmam seu capital cultural e social. No caso
do futebol, essa distingdo se manifesta tanto pela escolha de simbolos (cores, escudos, slogans) quanto pelas
narrativas de identidade e orgulho coletivo que permeiam o universo torcedor.

De acordo com Levy (1959), os consumidores muitas vezes compram produtos ndo pelo que eles
fazem, mas pelo que significam. Assim, o valor de um bem ultrapassa seu uso pratico, tornando-se um
simbolo de status, pertencimento ou expressdo pessoal. Esse processo de atribuicdo de significados ¢
permeado por dimensdes afetivas e culturais que transformam o consumo em uma forma de linguagem
social (Santaella, 2012), permitindo que o torcedor comunique emogdes e pertenca por meio de suas
escolhas.

Baudrillard (1995) destaca que, na sociedade de consumo, os objetos operam como condutores de
signos e codigos culturais. Sendo assim, o consumo deixa de ser apenas uma atividade econdmica e passa
a ser um ato de comunicacdo, em que os individuos expressam suas identidades e valores por meio das
escolhas de compra. No futebol, a camisa, o escudo ou até o gesto de cantar o hino do clube tornam-se
signos de uma cultura coletiva que ¢ continuamente ressignificada, consolidando o esporte como um campo
de producdo simbolica e afetiva.

Segundo Solomon (2016), os produtos contém proporcdes simbdlicas, funcionais e hedonistas,
sendo que o consumo simbolico reflete o desejo humano de construir e comunicar identidades. Nesse
contexto, o ato de vestir uma camisa de futebol, por exemplo, representa mais do que uma escolha estética:
¢ um gesto de identificagdo, afeto e lealdade, expressando o vinculo entre torcedor, clube e cultura esportiva.
Perez (2016) acrescenta que os signos das marcas, quando associados a emogdes e experiéncias sensoriais,
reforcam vinculos identitarios e constroem significados profundos no imagindrio coletivo. Assim, o
consumo simbdlico de produtos esportivos mobiliza ndo apenas preferéncias racionais, mas também
sentimentos de pertencimento e orgulho.

As relagoes afetivas atribuidas a idolos mobilizam memorias, sentimentos de admiragdo e vinculos
emocionais duradouros (Campbell, 2006). Dessa maneira, o consumo simbolico se torna uma conexao entre
a paixao pelo esporte e a materializacdo dessa identidade torcedora. Trata-se, portanto, de um fendmeno
que une emocado, estética e cultura, no qual o ato de consumir funciona como um meio de perpetuar

memorias e fortalecer a coesao social entre os membros de uma comunidade torcedora (Canclini, 2008).
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Desse modo, compreende-se que o consumo simbodlico no contexto futebolistico transcende a
dimensdo econOmica e assume papel central na constru¢do das identidades e dos lagos afetivos entre
torcedores, clubes e idolos. O ato de consumir, nesse cendrio, ¢ carregado de sentidos culturais, emocionais
e comunicacionais, refletindo como o esporte se insere no cotidiano ¢ na memoria coletiva. O consumo
deixa, portanto, de ser uma simples aquisicdo de bens e passa a representar um modo de viver, sentir e
pertencer a uma comunidade simbolica. Essa perspectiva introduz o debate sobre a Consumer Culture
Theor, que aprofunda a compreensao das praticas de consumo enquanto expressdes culturais e identitarias,
oferecendo o suporte tedrico necessario para analisar o futebol como um fendmeno de significacdo e

experiéncia.

2.2 CONSUMER CULTURE THEORY (CCT)

A Teoria da Cultura do Consumo (Consumer Culture Theory — CCT), conforme proposta por
Arnould e Thompson (2005), constitui uma perspectiva tedrica e interpretativa para a analise do consumo,
nao sendo um método de coleta ou analise de dados. A CCT nao enxerga o consumo como uma atividade
apenas racional ou utilitaria, mas como um processo simbolico e social, carregado de significados que
refletem valores e narrativas compartilhadas. Trata-se de uma perspectiva que compreende o consumidor
como sujeito ativo na construcao dos sentidos € ndo como mero receptor das estratégias de mercado.

No contexto do futebol, a CCT possibilita compreender como os torcedores atribuem sentidos as
praticas de consumo relacionadas aos seus idolos e clubes, refor¢ando sentimentos de pertencimento e
identidade coletiva. O consumo futebolistico, sob essa Otica, torna-se uma performance cultural (Holt,
1995), na qual os torcedores expressam sua historia, sua emocao e suas crengas por meio de rituais, objetos
e interagoes.

De acordo com Kozinets (2002), os consumidores criam comunidades baseadas em consumo. Essas
comunidades, denominadas subculturas de consumo, unem-se por lagos simbdlicos e emocionais em torno
de marcas ou estilos de vida. No contexto esportivo, essas comunidades se revelam nas torcidas, que
compartilham valores, rituais e praticas que reforcam a identidade coletiva. Essas comunidades, fisicas ou
digitais, funcionam como verdadeiras redes afetivas, nas quais os significados sdo cocriados e
constantemente renegociados entre os membros (Cova; Cova, 2002).

Além disso, a CCT destaca que as marcas e produtos trabalham como mediadores culturais. Holt
(2002) argumenta que o consumo ¢ um meio pelo qual as pessoas narram suas histdrias e constroem sentido
para suas experiéncias. No futebol, isso se evidencia quando o torcedor relaciona a camisa de seu time a
memoria de vitorias, idolos ou momentos marcantes, transformando o produto em um simbolo afetivo.

Perez (2016) e Evangelista e Almeida (2024) reforcam que as marcas esportivas ganham forca quando
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conseguem traduzir valores emocionais e identitarios, criando experiéncias simbdlicas que conectam o
consumidor a um universo cultural mais amplo.

Outro aspecto relevante do CCT ¢ a ideia de resisténcia e autenticidade. Thompson e Arsel (2004)
explicam que consumidores dificilmente resistem as exigéncias do mercado, buscando autenticidade nas
suas formas de consumo. No caso do futebol, isso pode ser observado na valorizagdo de camisas retrod,
idolos historicos e produtos que resgatam a memoria afetiva do clube, e ndo apenas nos langamentos
comerciais contemporaneos. Essa busca pela autenticidade representa uma tentativa de preservar a
identidade simbolica e cultural do torcedor em meio a 16gica mercadologica global.

Por fim, Arnould, Price e Zinkhan (2004) refor¢gam que o consumo ¢ uma pratica cultural
completamente estabelecida nas interagdes sociais € nas narrativas que os individuos criam sobre si
mesmos. Santaella (2003) complementa que, na sociedade midiatizada, o consumo opera como forma de
cognicdo e linguagem, revelando como os sujeitos produzem sentido a partir das imagens e simbolos que
os cercam. Dessa maneira, a CCT oferece um ponto de vista tedrico importante para compreender a relacao
emocional e simbolica que os torcedores estabelecem com os produtos de seus clubes, mostrando que o
consumo esportivo ¢, antes de tudo, um ato cultural de pertencimento e identidade. A expansdo das
plataformas digitais amplia as possibilidades de manifestacdo do consumo simbolico descrito pela CCT,
permitindo que torcedores expressem pertencimento, admiragao e identidade por meio de interagdes online
(Giulianotti; Robertson, 2009).

Nesse sentido, os pressupostos da Consumer Culture Theory dialogam diretamente com as reflexdes
desenvolvidas por Oliveira e Pinto (2023), que destacam o papel das interagdes simbdlicas e afetivas na
formacgdo dos significados de consumo. Os autores argumentam que o consumo deve ser compreendido
como uma rede dindmica de relagdes entre sujeitos, objetos e contextos culturais, em constante processo de
ressignificagdo. Essa perspectiva aproxima-se da ldgica interpretativista adotada neste estudo, ao
reconhecer que os torcedores ndo apenas consomem produtos esportivos, mas produzem e compartilham
sentidos coletivos, convertendo o ato de consumir em uma pratica de pertencimento e expressao identitaria.
Assim, a CCT oferece a base tedrica necessaria para compreender o futebol como um espaco performativo
e emocional, no qual o consumo se manifesta como linguagem, memoria e vinculo social.

Desse modo, ao situar o consumo dentro de um contexto cultural mais amplo, a CCT amplia o
entendimento do comportamento do torcedor e prepara o terreno para discutir o futebol como um fenomeno

social, midiatico e mercadoldgico. Este tema sera explorado no proximo topico.

2.3 FUTEBOL COMO FENOMENO CULTURAL E MERCADOLOGICO
O futebol ¢ um dos fendmenos socioculturais mais influentes do mundo contemporaneo, e sua

expansdo acompanha os processos de globalizacdo econdmica, midiatica e cultural. Giulianotti e Robertson
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(2009) ressaltam que o futebol ultrapassa fronteiras nacionais e se fortalece como pratica cultural
globalizada, capaz de mobilizar identidades locais e globais. Essa capacidade de integracdo faz do futebol
uma linguagem universal, compreendida simultaneamente como espetaculo, produto de consumo e espago
de pertencimento simbolico. Nesse sentido, a globalizagao do futebol ndo apenas difunde um esporte, mas
também difunde modos de vida, estilos de consumo e imaginarios compartilhados em escala transnacional.

Kotler e Keller (2012) destacam que o marketing moderno se baseia em criar vinculos emocionais
entre consumidores e marcas. Essa ldgica se aplica ao futebol, em que clubes e idolos se transformam em
marcas globais. Para Keller (2013), o Brand Equity (valor da marca) ¢ preparado por meio de associagdes
fortes, favoraveis e exclusivas. O idolo internacional proporciona uma associagao exclusiva e altamente
favoravel, que diferencia o clube em um mercado global saturado de marcas. Nesse cendrio, as marcas
esportivas passam a depender da autenticidade percebida e da narrativa simbolica de seus representantes.
Perez (2016) e Evangelista e Almeida (2024) reforcam que o valor de uma marca ¢ determinado pela
capacidade de gerar experiéncias afetivas e sensoriais, o que explica o sucesso de clubes e jogadores que
mantém vinculos emocionais s6lidos com seus publicos.

No Brasil, o futebol é um dos principais componentes de identidade nacional, expressando emogoes
coletivas, tradi¢des e narrativas historicas. Além disso, movimenta uma das maiores industrias do
entretenimento no mundo. De acordo com a Deloitte (2023), o mercado global do futebol gera bilhdes de
dolares anualmente, com destaque para receitas resultantes de patrocinios, direitos de transmissdo e vendas
de produtos licenciados. Esse enfoque destaca a grandeza mercadologica do futebol, que se mistura com
sua relevancia cultural e simbdlica. Segundo dados recentes da FIFA (2023), o Brasil mantém-se entre os
maiores exportadores de atletas e produtos associados ao futebol, demonstrando que o esporte ¢ também
um vetor econdmico e de projecao internacional da cultura nacional.

De acordo com Helal (2011), o futebol ndo ¢ mais s6 um “jogo”, mas passou a se tornar um
espetaculo global, sustentado por redes de comunicacdo, patrocinios e identidades nacionais. Nesse
contexto, os clubes e atletas passaram a representar marcas globais, com forte apelo emocional e simbdlico,
que despertam consumo e engajamento em diversas partes do mundo. Baitello Junior (2014) descreve esse
fendmeno como expressao da “era da iconofagia”, em que as imagens e idolos se tornam centrais na
constru¢do das identidades contemporaneas. Assim, os jogadores de futebol ndo apenas representam
equipes, mas também encarnam arquétipos mididticos de sucesso, superagdo e pertencimento coletivo.

Canclini (2008) observa que o consumo cultural inclui a apropriacdo simbolica de bens e praticas
que evidenciam identidades e pertencimentos. Assim, o futebol se coloca nesse meio como um objeto
cultural hibrido, que combina tradi¢ao local e circulacdo global. As camisas, bandeiras e produtos
licenciados tornam-se simbolos de identificag@o coletiva, conectando individuos por meio de sentimentos

de paixdo e pertencimento. Santaella (2012) complementa que, na cultura das midias, o consumo ¢ a
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comunicacdo se fundem em ecossistemas simbdlicos, nos quais as imagens e performances futebolisticas
produzem sentidos que transcendem o campo esportivo, projetando-se sobre a moda, a publicidade e a
cultura popular.

De acordo com DaMatta (1994), o futebol ¢ uma das demonstracdes mais relevantes da cultura
brasileira, agindo como um espelho da sociedade, no qual valores como rivalidade, emogao e identidade
nacional se revelam. A pratica e o consumo do futebol vdo além do lazer, tornando-se uma forma de
expressao cultural e social. Essa perspectiva é reforgada por Helal (2011), ao afirmar que o futebol constitui
uma narrativa social que traduz desejos, contradi¢cdes e mitos da brasilidade, funcionando como palco
simbolico das tensdes entre o popular e o global, o local e o midiatico.

Para Bourdieu (1983), o consumo cultural ¢ uma pratica que revela diferencas sociais e simbolicas.
No caso do futebol, o consumo de produtos esportivos, a participagdo em eventos ¢ a adesao a clubes atuam
como indicadores de identidade e status, especificamente em um contexto globalizado em que o esporte se
mistura a cultura pop, a midia e ao entretenimento. Desse modo, o futebol consolida-se como um fendmeno
mercadoldgico e comunicacional que articula emogdo, economia e cultura, sendo um terreno fértil para
compreender como o consumo se torna uma experiéncia identitaria e coletiva. Essa articulagdo prepara o
caminho para discutir, no préximo topico, o papel dos idolos e a construgdo de afetos no contexto do futebol

contemporaneo.

2.4 IDOLOS DO FUTEBOL E CONSTRUCAO DE AFETOS

Os idolos exercem um papel fundamental na constru¢do da afetividade dos torcedores. Eles
representam exceléncia esportiva, valores, trajetorias de vida e narrativas que inspiram identificacdo. Para
Moraes (2017), os idolos operam como espelhos simbdlicos, capazes de provocar sentimentos de orgulho,
pertencimento e lealdade. Essas figuras tornam-se mediadores entre o campo esportivo € o imaginario
social, condensando em suas imagens valores morais, estéticos e emocionais que atravessam geragoes. A
idolatria esportiva, portanto, ndo ¢ apenas um fendmeno de admira¢do, mas um processo de construcao
simbolica e comunicacional que reforca a identidade coletiva.

Alabarces (2002) destaca que o idolo esportivo age como um mediador cultural, associando a
relag@o entre o esporte, a midia e o publico. O jogador, além de um atleta, passa a se tornar um simbolo
afetivo e social, que representa narrativas de luta e conquista, constantemente associadas a trajetoria dos
torcedores. Essa identificagdo emocional constrdi relagdes profundas que supera o campo esportivo,
transformando o idolo em uma referéncia de identidade e projecao de desejos coletivos. Baitello Junior
(2014) explica que vivemos na “era da iconofagia”, em que as imagens e idolos midiaticos sao devorados

simbolicamente pelos espectadores, tornando-se parte de sua subjetividade e de sua experiéncia emocional
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cotidiana. No futebol, essa logica ¢ visivel no modo como a imagem dos atletas circula nas midias e ¢
apropriada pelos torcedores como extensao de suas proprias historias e emocdes.

Dayrell (2001) explica que o idolo ocupa um lugar simbolico de referéncia social, desempenhando
como espelho e modelo de conduta, principalmente entre os jovens. No futebol, o idolo representa mais do
que habilidade técnica: ele agrega valores culturais, como paixao, garra e identidade nacional. Essa
afetividade torna-se um vinculo emocional entre o torcedor e o clube, refor¢ando a lealdade e o engajamento
com a marca esportiva. Além disso, essa influéncia ¢ potencializada pelas redes sociais digitais, nas quais
os idolos mantém uma presenca constante, produzindo narrativas autobiograficas e interagindo diretamente
com os fas. Santaella (2012) observa que, na cultura midiatica contemporanea, o sujeito constroi sentido a
partir da circulag@o incessante de imagens e signos, ¢ isso faz com que o idolo esportivo seja percebido
como uma figura de proximidade emocional, mesmo a distancia fisica.

Kerr e Gladden (2008) também destacam que os idolos desempenham papel central na construgao
da imagem e valor das marcas esportivas. Quando o torcedor compra uma camisa com 0 nome de um
jogador, ele adquire ndo apenas um produto, mas uma representacdo simbdlica de sua admiragdo e
identificagdo. Embora a camisa represente o clube, diversos participantes associaram sua aquisicao
diretamente a admiragdo por determinados jogadores, especialmente quando o uniforme continha o nome
ou numero do atleta admirado. Esse comportamento refor¢a o que Belk (1988) chama de extensao do self,
em que os consumidores incorporam objetos e simbolos ao seu proprio conceito de identidade. Nesse
sentido, o idolo atua como uma “marca viva”, cuja for¢ga emocional e simbolica ¢ transferida para os
produtos e experiéncias associadas a ele, fortalecendo o Brand Equity dos clubes e patrocinadores.

No contexto esportivo, esse afeto atinge o patamar de "Amor a Marca" (Brand Love). Segundo
Carroll e Ahuvia (2006), essa ¢ uma relacao intensa caracterizada por paixao, apego emocional e declaracao
de afeto ao idolo. O torcedor investe tempo e energia emocional no objeto de afeto, transformando a relacao
em parte de sua identidade. Essa dinamica pode ser interpretada como uma forma de performatividade
afetiva, na qual o torcedor reafirma constantemente seu vinculo com o idolo por meio de gestos simbolicos,
comentarios, publicacdes e interagcdes online, praticas que reforcam o pertencimento e alimentam a
economia emocional do esporte.

Essa relagcdo afetiva se manifesta em praticas de consumo, como a compra de camisas oficiais,
produtos licenciados e até mesmo a participagdo em costumes coletivos de apoio em dias de jogos. Dados
do IBOPE Repucom (2022) apontam que o Brasil possui mais de 90 milhdes de torcedores ativos em redes
sociais, tornando o pais um dos lideres mundiais em engajamento digital no futebol. Esse dado fortalece a
centralidade dos idolos na conciliagdo entre paixdo e consumo simbolico. Desse modo, o idolo do futebol
consolida-se como mediador de experiéncias emocionais e mercadoldgicas, ao transformar o consumo em

uma pratica simbdlica de pertencimento, memoria e construcao identitaria. Tal compreensao amplia o olhar
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sobre o fendmeno e conduz a analise das dinamicas contemporaneas de engajamento digital, nas quais as

interagdes em redes sociais configuram novas formas de vinculo e expressdo entre torcedores e idolos.

2.5 REDES SOCIAIS, ENGAJAMENTO E COMUNIDADES DE TORCEDORES

As redes sociais transformaram a forma como os torcedores interagem com seus idolos e clubes.
Plataformas como Instagram, Twitter e TikTok ampliam o engajamento, permitindo a criacdo de
comunidades virtuais em torno de narrativas esportivas (Pereira; Moura, 2020). Além disso, hashtags,
memes e compartilhamento de conteudo funcionam como préaticas de consumo simbdlico digital, nas quais
o torcedor reafirma sua identidade e vinculo afetivo. Essas manifestacdoes configuram um novo ecossistema
comunicacional (Santaella, 2012), no qual o ato de torcer se desloca do espaco fisico dos estadios para o
ambiente midiatico, reconfigurando o modo como as emogdes sdo expressas, narradas e consumidas.

De acordo com Cova e Cova (2002), as comunidades de consumo contemporaneas se organizam
em torno de valores compartilhados, emogdes e experiéncias comuns, formando o que os autores chamam
de “tribos de consumo”. No contexto futebolistico, essas tribos se manifestam por meio de fanpages, grupos
no WhatsApp ou Telegram, hashtags e foruns digitais, que criam um ambiente de interacdo constante entre
torcedores. Essas comunidades digitais se estruturam em torno de uma logica afetiva, na qual o
pertencimento ¢ mais importante que a posse material, ¢ o compartilhamento emocional substitui o
consumo tradicional (Cova; Cova, 2002). Nesses espacos, os fas compartilham noticias, produzem memes,
realizam desafios e expressam suas emocgdes, constituindo-se, assim, uma forma de engajamento afetivo e
consumo simbolico.

Jenkins (2009) observa que, ao permitir a filiacdo publica dos torcedores a seus clubes e a interagao
direta com os idolos, as redes sociais constroem uma sensa¢do de proximidade simbdlica e intimidade
mediada, reforgando o vinculo afetivo e a lealdade a marca esportiva. Nessa dinamica, o torcedor deixa de
ser apenas receptor de mensagens e passa a atuar como coautor das narrativas do clube, produzindo e
difundindo contetidos que fortalecem a imagem institucional e consolidam comunidades digitais
participativas. Perez (2016) e Evangelista e Almeida (2024) complementam que o engajamento emocional
nas redes ¢ fundamental para a construcdo de marcas relacionais, nas quais o valor simbdlico € sustentado
pela interacdo continua entre fas e institui¢des.

Segundo dados da FIFA (2022), a audiéncia da Copa do Mundo no Brasil ultrapassou 150 milhdes
de espectadores, demonstrando a for¢a coletiva do futebol no pais. Esse dado evidencia que as praticas
digitais e presenciais coexistem e se complementam, refor¢ando o papel das redes sociais como espagos de
preservacao e amplificacdo da afetividade torcedora. Baitello Junior (2014) argumenta que a imagem € o
idolo, ao circularem incessantemente nas plataformas digitais, tornam-se elementos de comunhdo

simbdlica, capazes de sustentar comunidades de sentido baseadas em emog¢ao, memoria e identidade. Dessa
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forma, as redes sociais configuram-se como arenas afetivas e culturais, onde o consumo simbolico do
futebol se reinventa, transformando o torcedor em agente ativo na construcdo da narrativa esportiva
contemporanea.

As discussoes sobre engajamento digital e comunidades de torcedores dialogam com as proposi¢oes
de Oliveira e Pinto (2023), ao compreender o consumo como uma rede de interagcdes simbolicas e afetivas
mediadas por discursos, tecnologias e experiéncias. Os autores defendem que, na perspectiva da Consumer
Culture Theory, o consumo deve ser analisado como um fendmeno relacional, em que sujeitos, objetos e
contextos culturais se conectam de maneira dinamica, produzindo novos significados. Nesse interim, as
praticas digitais dos torcedores, como comentar, compartilhar e criar contetido, configuram agenciamentos
culturais que ampliam a performatividade do consumo e a construgao identitaria nas plataformas midiaticas.

As redes sociais, portanto, consolidam-se como espacos privilegiados de construgdo simbdlica e
afetiva entre torcedores, clubes e idolos. Nelas, o consumo deixa de se restringir a aquisicdo de bens
materiais ¢ assume uma dimensao comunicacional e expressiva, marcada pela cocriagdo e pela circulagao
de significados. O engajamento digital, mediado por emogdes e narrativas compartilhadas, reforca o
sentimento de pertencimento e transforma o torcedor em protagonista ativo da cultura futebolistica
contemporanea. Desse modo, o universo digital amplia o campo de andlise do consumo esportivo,
revelando como o futebol se articula a cultura participativa e & economia emocional das midias sociais.

Em sintese, o referencial teérico apresentado evidencia que o futebol, ao ser observado pela lente
da Consumer Culture Theory, revela-se um espago de intensa produgdo simbolica, afetiva e identitaria. A
partir das abordagens sobre consumo simbolico, cultura e afetividade, compreende-se que o torcedor ndo
apenas consome produtos ou servigos, mas também constroi sentidos, narrativas e vinculos emocionais. A
articulacao entre mercado, cultura e emog¢ao demonstra que o consumo esportivo ultrapassa a racionalidade
econOmica, consolidando-se como fendmeno de pertencimento e comunicagao social. Essa compreensao
fundamenta a proposta metodologica da pesquisa, que buscara interpretar os significados afetivos atribuidos

aos idolos do futebol a partir das vozes e experiéncias dos proprios torcedores.

3 METODO

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza exploratoria e fundamentada no
paradigma interpretativista, utilizando como base tedrica os pressupostos da Consumer Culture Theory.
Essa perspectiva compreende o consumo como uma pratica cultural e simbdlica, permeada por afetos,
identidades, valores e significados compartilhados socialmente (Arnould; Thompson, 2005). Assim, o
estudo busca compreender como torcedores atribuem sentidos afetivos a idolos do futebol e como esses

significados se manifestam em praticas de consumo simbolico.
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A escolha da abordagem qualitativa justifica-se pela necessidade de compreender experiéncias
subjetivas, percepgdes e formas de pertencimento construidas pelos torcedores em torno do futebol e de
seus idolos. Conforme Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa possibilita interpretar fendmenos
sociais a partir da perspectiva dos proprios sujeitos, valorizando o contexto e os significados presentes nas
relagdes sociais. Nesse sentido, o estudo procura compreender como emocgdes, admiragdo, identidade e
engajamento digital sdo articulados nas praticas de consumo relacionadas ao futebol.

Para atender ao objetivo geral e aos objetivos especificos da pesquisa, foram utilizadas duas
estratégias complementarias de coleta de dados: netnografia e questionario online com perguntas abertas,
distribuido em ambiente digital.

A netnografia, conforme proposta por Robert Kozinets (2010), foi utilizada para observar as
interagdes digitais relacionadas a jogadores de futebol em redes sociais. A observagdo concentrou-se
principalmente no Instagram, devido a elevada circulagdo de conteudos esportivos e ao intenso engajamento
entre torcedores e atletas na plataforma. Foram analisados perfis de jogadores frequentemente citados pelos
participantes da pesquisa, como Neymar Jr, Hulk e Endrick, além de contetudos relacionados aos clubes
Atlético Mineiro e Lyon. Os perfis observados na etapa netnografica foram selecionados com base na
recorréncia de citagdes feitas pelos proprios participantes da pesquisa e no elevado engajamento digital dos
jogadores nas redes sociais.

O periodo de observagdo ocorreu entre 26 de marco de 2026 ¢ 10 de maio de 2026. Foram
selecionadas 25 postagens por apresentarem elevado volume de interagdo e forte relagdo com os jogadores
mais citados pelos participantes da pesquisa. Os aproximadamente 65 mil comentarios observados
permitiram alcangar satura¢do tematica, possibilitando a identificacdo recorrente de padrdes discursivos
relacionados a afetividade, idolatria e pertencimento. Durante a etapa netnografica, buscou-se identificar
manifestagdes de afetividade, admiragdo, pertencimento, idolatria e engajamento digital. Foram observados
elementos como frequéncia de comentarios, uso de emojis, hashtags, compartilhamentos, memes,
declaragdes de apoio e narrativas associadas aos jogadores. As informagdes coletadas foram registradas em
diario de campo digital, contemplando aspectos relacionados as interagdes entre torcedores, tipos de
conteudo produzido, intensidade do engajamento e padrdes discursivos predominantes.

Como complemento a netnografia, foi aplicado questiondrio online com perguntas abertas,
distribuido por meio das redes sociais digitais, especialmente Instagram e WhatsApp. O questionario foi
composto por oito perguntas abertas. A pesquisa contou com a participa¢ao de 27 individuos, com faixa
etaria entre 18 e 42 anos, selecionados por amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Os
participantes foram identificados por meio das redes sociais da pesquisadora e de grupos relacionados ao
futebol, com base na acessibilidade e no envolvimento frequente com contetidos relacionados ao futebol,

clubes e jogadores. Foram considerados aptos a participar individuos que acompanham regularmente
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conteudos relacionados ao futebol e demonstram interacdo frequente com clubes, jogadores ou paginas
esportivas em redes sociais.

O periodo de coleta de dados ocorreu entre 14/03/2026 e 17/03/2026, sendo as respostas coletadas
integralmente em ambiente online. Durante esse periodo, os participantes responderam voluntariamente as
perguntas relacionadas as suas experiéncias, percepgdes e praticas de consumo vinculadas aos idolos do
futebol.

O questionario online foi elaborado com o objetivo de permitir que os participantes expressassem
livremente suas experiéncias, percepgoes € sentimentos relacionados aos idolos do futebol. As perguntas
abordaram aspectos como o jogador admirado pelo participante, os sentimentos despertados por essa
relacdo, as praticas de consumo associadas ao universo futebolistico, incluindo compra de camisas,
participagdo em comunidades digitais, interagdo em redes sociais e consumo de contetidos esportivos, além
da influéncia das plataformas digitais na intensificagdo do vinculo afetivo entre torcedor e idolo.

A andlise dos dados ocorreu de forma interpretativa, em etapas sucessivas. Inicialmente, foi
realizada leitura flutuante do material obtido no questionario e nos registros netnograficos. Em seguida,
procedeu-se a codificagdo tematica dos relatos, buscando identificar padrdes recorrentes de significado
relacionados aos objetivos da pesquisa. As categorias analiticas emergiram apos leituras sucessivas do
material empirico. Posteriormente, os cddigos foram agrupados em categorias interpretativas relacionadas
a afetividade, identidade, pertencimento, consumo simbdlico ¢ engajamento digital. Por fim, os resultados
foram articulados ao referencial tedrico adotado, especialmente as contribuigdes da Consumer Culture
Theory, buscando compreender como os torcedores produzem significados culturais e emocionais em suas
relagdes com idolos do futebol.

Por questdes éticas, os participantes foram identificados por codigos alfanuméricos, como E1, E2 e
E3, garantindo anonimato e preservacao das identidades. Além disso, destaca-se que o estudo utilizou
ferramentas de Inteligéncia Artificial Generativa, especialmente o ChatGPT, como suporte para
refinamento textual, revisdo gramatical e organizagdo académica do texto. Apds a utiliza¢do da ferramenta,
o conteudo foi integralmente revisado pelos autores, que assumem total responsabilidade pelas

informacdes, interpretacoes e analises apresentadas na pesquisa.

4 RESULTADOS

Esta se¢do apresenta e discute os resultados obtidos a partir do questionario online aplicado com
torcedores de futebol e da analise netnografica desenvolvida em redes sociais digitais, especialmente no
Instagram. Considerando os objetivos especificos da pesquisa, optou-se por organizar os dados em
categorias tematicas relacionadas aos vinculos afetivos estabelecidos entre torcedores e idolos do futebol,

as praticas de consumo simbolico, as interacdes digitais e aos processos de identidade e pertencimento
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associados ao universo futebolistico. Dessa forma, a se¢ao encontra-se estruturada em seis partes: (a) Perfil
geral das respostas e percepcdes iniciais; (b) Afetividade e vinculo com idolos do futebol; (¢) Consumo
simbdlico e formas de expressdo da admiragdo; (d) Redes sociais e aproximacdo entre torcedores e
jogadores; (e) Futebol, identidade e pertencimento; e (f) Andlise netnografica das interagdes nas redes
sociais dos jogadores. Essa organizagdo possibilita relacionar os dados empiricos ao referencial teorico
adotado, especialmente as contribui¢des da Consumer Culture Theory, evidenciando como emogdes,
praticas de consumo, interagdes digitais e experiéncias culturais participam da construgdo simbdlica das

relagdes entre torcedores e idolos do futebol contemporaneo.

4.1 PERFIL GERAL DAS RESPOSTAS E PERCEPCOES INICIAIS

A analise das respostas coletadas por meio do questionario destaca que os participantes estabelecem
relacdes afetivas intensas com jogadores de futebol, atribuindo aos idolos significados que vao além do
desempenho esportivo. Observou-se a presenca constante de sentimentos como orgulho, alegria, nostalgia,
inspiragdo, pertencimento e admiragdo, demonstrando que o futebol ocupa posi¢do relevante na construgado
emocional e identitaria dos torcedores. Esses achados evidenciam que o futebol atua como espago de
producao de sentidos culturais e emocionais compartilhados, refor¢ando sua relevancia para além da
dimensao esportiva (Helal, 2011).

Os jogadores mais citados pelos respondentes foram Neymar Jr., Cristiano Ronaldo, Lionel Messi,
Ronaldinho Gaucho e Hulk, mostrando a forte presenga de atletas com alta visibilidade midiatica e historico
de conquistas esportivas. As respostas também demonstram que os participantes ndo admiram apenas
habilidades técnicas, mas especialmente valores pessoais atribuidos aos jogadores, como persisténcia,
humildade, superacdo e dedicacdo. Percebe-se, portanto, que os jogadores sdao interpretados como
referéncias simbolicas € modelos aspiracionais, capazes de mobilizar identificagdo emocional e projecdes
pessoais dos torcedores (Moraes, 2017).

Conforme relatou o participante ES: “A persisténcia, e fome de vencer sempre.” De forma
semelhante, o participante E11 afirmou: “Cristiano Ronaldo molda a identidade de um torcedor ao
incorporar valores de disciplina extrema, resiliéncia e busca incessante pela autossuperagdo.” Ja o
participante E3 destacou: “De maneira literal, me inspiro muito nesse jogador.”

As respostas revelam que os idolos esportivos assumem func¢do simbdlica importante na vida dos
torcedores, sendo percebidos como exemplos de comportamento, motivacao e superagao pessoal. O jogador
deixa de representar apenas entretenimento esportivo € passa a ocupar papel de referéncia emocional e
identitaria. Esse movimento demonstra que o esporte participa ativamente da construcao das experiéncias
subjetivas dos individuos, especialmente em contextos marcados por forte identificacdo cultural com o

futebol (Damatta, 1994).
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Esse resultado dialoga com Belk (1988), ao compreender que individuos utilizam simbolos, objetos
e figuras publicas como extensdes do self. Nesse contexto, os idolos do futebol tornam-se elementos
simbolicos incorporados a identidade dos torcedores, influenciando sentimentos, comportamentos e formas
de pertencimento. Além disso, Campbell (2006) contribui para compreender que o consumo contemporaneo
esta fortemente associado as emogdes e experiéncias subjetivas. A admiragdo pelos jogadores envolve
identificacdo afetiva, memoria emocional e inspiragdo pessoal, elementos que fortalecem o vinculo entre
torcedor e idolo.

Assim, percebe-se que o futebol ndo € percebido apenas como pratica esportiva, mas como espago
de construcao de sentidos emocionais, culturais e sociais, nos quais os jogadores assumem papel central na
produgdo de identificacdo e pertencimento. Esse resultado refor¢ca a compreensdo do futebol como
fendmeno cultural capaz de articular emogdes, narrativas e vinculos sociais compartilhados (CANCLINI,

2008).

4.2 AFETIVIDADE E VINCULO COM IDOLOS DO FUTEBOL

Os dados revelam que a relacdo entre torcedores e idolos do futebol ¢ diretamente marcada por
sentimentos de orgulho, admirag¢do, alegria, inspiracdo e nostalgia. Esses afetos aparecem ligados
principalmente as trajetorias pessoais dos jogadores, especialmente quando envolvem superagdo, origem
humilde, persisténcia e identificagdo com a realidade dos torcedores.

Conforme relatado pelo participante El: “Orgulho e alegria.” O participante E4 afirmou:
“Nostalgia por ser um idolo que ja encerrou carreira, e muita alegria por tudo que conquistou no meu
time.” Ja o participante E13 destacou: “Orgulho e nostalgia.”

As falas evidenciam que as relagdes emocionais estabelecidas entre torcedor e jogador ultrapassa a
admiragdo pelo desempenho esportivo. Os atletas passam a representar memorias afetivas, momentos
historicos e experiéncias emocionais compartilhadas pelos torcedores ao longo do tempo. Observa-se que
o vinculo estabelecido com os jogadores ¢ sustentado ndo apenas pela performance esportiva, mas também
pela capacidade dos atletas de representar trajetdrias, emogdes € experiéncias valorizadas socialmente.

Observa-se também que muitos participantes associam os jogadores as proprias expectativas de
vida, enxergando neles exemplos de superacdo e conquista pessoal. Essa identificagdo fortalece sentimentos
de pertencimento e proximidade simbolica entre torcedor e idolo. Além disso, percebe-se que a nostalgia
ocupa papel importante na construgdo desse vinculo afetivo. Jogadores que marcaram épocas especificas
do futebol seguem presentes emocionalmente na memoria dos torcedores, mesmo apds aposentadoria ou
mudanca de clube. Nesse contexto, a memdaria esportiva funciona como elemento de preservacao simbolica

das experiéncias emocionais vividas pelos torcedores (Campbell, 2006).
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Esses resultados dialogam com Belk (1988), ao evidenciar que simbolos culturais e figuras publicas
podem integrar a constru¢do da identidade individual. O idolo esportivo passa a funcionar como
representacdo simbdlica das emogdes, valores e experiéncias vividas pelos torcedores.

Desse modo, a afetividade se destaca como elemento central na relagdo entre torcedores e idolos do
futebol, refor¢ando o papel do esporte como espaco de construcdo emocional e identitaria. Tal resultado
aproxima-se das discussdes da Consumer Culture Theory, ao evidenciar que praticas de consumo e
identificacdo sdo mediadas por emocdes, significados e experiéncias compartilhadas socialmente (Arnould;

Thompson, 2005).

4.3 CONSUMO SIMBOLICO E FORMAS DE EXPRESSAO DA ADMIRACAO

Os resultados demonstram que a admiracao pelos jogadores se da ndo apenas emocionalmente, mas
também por meio de praticas de consumo simbolico. Os participantes informaram comprar camisas,
acessorios esportivos, itens colecionaveis e utilizar redes sociais para expressar apoio aos idolos.

O participante E4 afirmou: “Comprei camisas, bonecos e albuns colecionaveis. Significa recordar,
relembrar de uma historia recente e unica.” Ja o participante E13 relatou: “Comprei uma camisa, é uma
forma de demonstrar apoio em dias de jogo e guardar uma lembrang¢a de momentos historicos.” O
participante E6 complementou: “Através de comentarios e hashtags.”

As falas demonstram que os produtos consumidos pelos torcedores trazem significados emocionais
e identitarios. A camisa do jogador, por exemplo, deixa de ser apenas um objeto esportivo e passa a
representar memorias, pertencimento e admira¢do. Nesse sentido, os bens relacionados ao futebol
funcionam como suportes materiais de experiéncias afetivas e identitarias vividas pelos torcedores
(McCracken, 2003).

Observa-se que o consumo simbolico também ocorre nas redes sociais, por meio de postagens,
videos, comentarios e compartilhamentos relacionados aos jogadores admirados. Essas praticas reforcam
publicamente a identidade do torcedor e ampliam a conexdo emocional com os idolos. O ambiente digital
amplia as possibilidades de manifesta¢do publica do pertencimento e da identidade torcedora, fortalecendo
a circulacdo de simbolos e narrativas esportivas.

Esse resultado interage com Arnould e Thompson (2005), ao compreender o consumo como pratica
cultural relacionada a producdo de significados simbolicos. O torcedor utiliza objetos e praticas digitais
para expressar emogoes, pertencimento e identificagdo com determinados valores associados aos jogadores.
Da mesma maneira, Belk (1988) ajuda a compreender que os bens consumidos funcionam como extensoes
da identidade individual. Nesse contexto, produtos esportivos tornam-se simbolos afetivos carregados de

significado emocional e social.
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Assim, o consumo relacionado aos idolos do futebol revela-se como pratica simbolica e emocional,
associada a constru¢do da identidade e do pertencimento social dos torcedores. Dessa forma, o consumo
deixa de ser compreendido apenas como aquisi¢do de produtos, consolidando-se como pratica cultural de

expressao emocional e reconhecimento coletivo (Pinto; Zampier, 2013).

4.4 REDES SOCIAIS E APROXIMACAO ENTRE TORCEDORES E JOGADORES

Os dados indicam que as redes sociais desempenham um papel fundamental na aproximacao entre
torcedores e jogadores, possibilitando maior interacdo, acompanhamento da rotina dos atletas e
fortalecimento dos vinculos emocionais. Entre as formas de engajamento identificadas, destacam-se:
comentarios em publicacdes dos jogadores, compartilhamento de conteudos esportivos, utilizagdo de
hashtags relacionadas aos idolos, acompanhamento de lives e stories, ¢ defesa dos atletas em discussdes
nas redes. Essas praticas revelam que o ambiente digital se tornou um espaco central de expressao afetiva
e pertencimento simbdlico, no qual o torcedor ndo apenas consome contetido, mas participa ativamente da
construcao da narrativa em torno dos idolos.

O participante E4 afirmou: “Através das redes sociais podemos acompanhar cada passo do
jogador.” Ja o participante E7 destacou: “Quem ndo tem oportunidade de vé-lo pessoalmente, da para
acompanhar pelas redes sociais.” O participante E13 complementou: “As plataformas permitem que os
fas vejam momentos do jogador fora de campo, como momentos em familia e rotinas de recuperac¢do.”

As falas mostram que o ambiente digital reduz simbolicamente a distancia entre torcedor e jogador,
permitindo sensagdo de proximidade e participagdo constante na vida dos atletas. Os torcedores
acompanham ndo apenas o desempenho esportivo, mas também aspectos pessoais e cotidianos dos
jogadores. Essa aproximacao fortalece a percepcao de intimidade simbolica entre fas e atletas, ampliando
o engajamento emocional nas plataformas digitais.

Percebe-se que essa aproximagdo fortalece ainda mais os vinculos emocionais ja existentes,
desenvolvendo o sentimento de identificagdo e pertencimento. O jogador passa a ser notado como figura
mais proxima e acessivel, favorecendo a construgdo de conexdes afetivas intensas. As redes sociais,
portanto, transformam-se em espacos de sociabilidade digital, nos quais emogdes e narrativas esportivas
sdo constantemente compartilhadas e ressignificadas.

Kozinets (2010) ajuda a entender os ambientes digitais como espacgos legitimos de interagdo social
e construcdo de significados culturais. As redes sociais tornam-se ambientes nos quais emog¢des, narrativas
e relagdes simbolicas sdo sempre produzidas e compartilhadas. Oliveira e Pinto (2023) compreendem o
consumo contempordneo como rede de interacdes afetivas e simbodlicas mediadas digitalmente. As
plataformas digitais aumentam as possibilidades de participacdo dos torcedores e fortalecem a circulagdo

de emocoes relacionadas ao futebol.

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

118



fDOLOS E AFETIVIDADE: UM ESTUDO INTERPRETATIVO SOBRE O CONSUMO SIMBOLICO DE JOGADORES DE
FUTEBOL

Dessa forma, as redes sociais consolidam-se como importantes espagos de aproximagao emocional
entre jogadores e torcedores, refor¢ando a dimensdo afetiva do futebol contemporaneo. Esse resultado
evidencia a crescente influéncia das plataformas digitais na constru¢do das relagdes de consumo e

pertencimento no contexto esportivo contemporaneo.

4.5 FUTEBOL, IDENTIDADE E PERTENCIMENTO

Os resultados destacam que o futebol representa, para os participantes, muito mais do que
entretenimento esportivo. As respostas evidenciam sentimentos de pertencimento, identificagao coletiva,
paixao e construgdo identitaria associados a experiéncia de torcer.

Conforme relatou o participante E4: “O futebol é uma linguagem universal, capaz de unir povos e
nagoes do mundo todo.” O participante E11 afirmou: “O futebol é um fenomeno cultural e social que une
pessoas, cria identidade e oferece um sentido de comunidade.” Ja o participante E9 destacou: “E um
sentimento inexplicavel. Felicidade, raiva, euforia, tristeza, angustia e desespero.”

As falas revelam que o futebol é vivenciado como experi€éncia emocional intensa, capaz de
mobilizar sentimentos coletivos e fortalecer lagos sociais entre individuos que compartilham a mesma
paixao esportiva. O futebol aparece, portanto, como pratica cultural capaz de integrar individuos por meio
de experiéncias emocionais coletivas e simbolos compartilhados (HELAL, 2011).

Nota-se que o pertencimento ao clube e a identificagdo com jogadores funcionam como mecanismos
de construcdo identitaria. O torcedor passa a enxergar o futebol como parte importante de sua historia,
rotina e relagdes sociais. Nesse contexto, a identidade torcedora € construida continuamente a partir das
relacdes emocionais e simbolicas estabelecidas com clubes, atletas e comunidades esportivas. Esse
resultado dialoga com Cova e Cova (2002), ao compreender que comunidades de consumo sdo construidas
a partir de vinculos emocionais e experiéncias compartilhadas. O futebol atua como espaco de
sociabilidade, no qual individuos compartilham emogdes, simbolos e sentidos coletivos.

Além disso, Arnould e Thompson (2005) compreendem que praticas de consumo cultural participam
diretamente da construcao da identidade social dos sujeitos. O torcedor utiliza o futebol como forma de
expressao pessoal, pertencimento e reconhecimento coletivo.

Conclui-se, portanto, que o futebol ocupa papel central na produgdo de emocgdes, identidades e
vinculos sociais, consolidando-se como importante fendmeno cultural e afetivo na vida dos torcedores.
Esses achados refor¢am a compreensao do futebol como manifestagdo cultural profundamente integrada as

experiéncias sociais e emocionais dos individuos.
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4.6 ANALISE NETNOGRAFICA: INTERACOES NAS REDES SOCIAIS DOS JOGADORES

A anélise netnografica foi realizada a partir da observacdo de publicagdes relacionadas ao futebol
na rede social Instagram, com foco nos comentarios e interagdes feitas pelos torcedores em perfis
esportivos. Foram analisados posts envolvendo jogadores de destaque no cendrio nacional, especialmente
conteudos relacionados ao jogador Hulk, ao jogador Neymar Jr. € ao atleta Endrick. A observagao focalizou
as manifestacdes emocionais presentes nos comentarios, o uso de expressoes simbolicas, emojis e discursos
de pertencimento produzidos pelos torcedores.

Os dados revelaram grande nivel de envolvimento afetivo por parte dos usuarios, demonstrando que
as redes sociais funcionam como espagos de constru¢ao simbolica, interacdo emocional e fortalecimento
da relagdo entre torcedor e idolo. As interacdes observadas revelam que os jogadores sdo diretamente
associados a sentimentos de admiracao, orgulho, esperanca e identificagdo coletiva.

Em uma das publica¢des analisadas, realizada no perfil do Atlético Mineiro, foi anunciada a rescisao
de contrato do jogador Hulk. Nos comentarios, observou-se intensa mobilizacdo emocional dos torcedores,

com manifestagdes como:

“Obrigado Hulk!”
“Idolo!”

“Te amo!”

“Craque!”

“O maior da historia!”

Esses comentarios mostram que a relagdo construida entre o jogador e os torcedores ultrapassa a
dimensao esportiva. O uso recorrente de palavras como “idolo”, “craque” e “o0 maior da histéria” demonstra
que Hulk ocupa uma posi¢ao simbolica de destaque dentro da memoria afetiva da torcida. Observa-se que
os discursos produzidos pelos torcedores funcionam como mecanismos de legitimacao simbolica do atleta
dentro da comunidade esportiva digital.

Mais do que reconhecer desempenho técnico, os torcedores expressam sentimentos de gratidao,
reconhecimento e pertencimento emocional. Além disso, percebe-se que a despedida do jogador desperta
reacOes semelhantes as de perda simbdlica, indicando forte vinculo emocional entre torcida e atleta. Essa
pratica revela que o idolo esportivo passa a integrar a identidade coletiva dos torcedores, agindo como
representacdo emocional do clube e de sua histdria recente.

Outro aspecto relevante identificado foi a presenca de comentarios relacionados ao jogador Neymar
Jr. em publicagdes esportivas sobre a convocagdo da Selecdo Brasileira para a Copa do Mundo. Nos
comentarios analisados, vérios torcedores defendiam a convocacdo do jogador na competicao, utilizando

frases como:
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“A selegdo precisa dele.”
“Sem o Neymar a gente ndo ganha.’
“Ele decide jogo.”
“O Brasil sem Neymar ndo é o mesmo.’

1l

s

Essas falas revelam que Neymar ¢ percebido como figura central para as expectativas esportivas e
emocionais dos torcedores. O jogador aparece associado a esperancga coletiva de vitoria e conquista
esportiva, sendo interpretado como elemento fundamental para o sucesso da selecdo. O jogador passa a
representar expectativas coletivas relacionadas ao desempenho da selegdo brasileira e a propria identidade
futebolistica nacional.

A andlise demonstra que o vinculo estabelecido com Neymar vai além da admiracdo individual,
assumindo dimensdo nacional e simbolica. O torcedor deposita no jogador expectativas de lideranga,
superagao e representacdo do futebol brasileiro, reforcando a construcdo midiatica do atleta como
protagonista esportivo e simbolo de competitividade.

Também foram analisados comentarios relacionados ao jogador Endrick, especialmente em
publicagdes que defendiam sua convocagdo para a Copa do Mundo. Nos comentéarios observados,

apareceram expressﬁes como:

“Craque.”

“Esforc¢ado.”

“O Endrick vai trazer essa Copa pra gente.”
O menino do hexa.

“Garoto iluminado e diferenciado.”

As manifestagdes direcionadas ao jogador revelam um processo de construgao simbolica baseado
na esperanca e na projecao de futuro. Endrick € percebido como representagdao simbolica da continuidade
e renovacao do futebol brasileiro, concentrando expectativas emocionais e esportivas dos torcedores.

Diferentemente de Hulk, cuja imagem est4 ligada a gratidao e a trajetoria consolidada, Endrick
aparece associado a promessa, renovacao € expectativa coletiva. A expressdao “menino do hexa”, por
exemplo, revela como os torcedores projetam no atleta o desejo pela conquista de um novo titulo mundial
para o Brasil. J4 termos como “iluminado” e “diferenciado” demonstram que o jogador ¢ entendido como
alguém especial, capaz de representar o futuro do futebol brasileiro.

Observa-se, portanto, que os torcedores ndo apenas acompanham os jogadores, mas constroem
narrativas emocionais em torno deles. As redes sociais tornam-se espacos nos quais emogdes coletivas sao
compartilhadas, refor¢adas e ressignificadas constantemente por meio de comentarios, curtidas, hashtags e
interagdes digitais.

Outro elemento importante identificado na analise foi o uso frequente de emojis como @, &, & e

[, utilizados para intensificar a carga emocional das mensagens. Os emojis funcionam como recursos de
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linguagem afetiva digital, ampliando a intensidade emocional das interagdes entre torcedores e jogadores.
Ademais, percebe-se que os torcedores atuam como participantes ativos na construcdo das narrativas
esportivas, € ndo apenas como espectadores passivos. Ao comentar, compartilhar conteudos e defender
jogadores, os fas ajudam a fortalecer simbolicamente a imagem dos idolos e a ampliar sua presenca
emocional no ambiente digital.

Esses resultados interagem diretamente com Kozinets (2010), ao compreender os ambientes digitais
como espacos legitimos de interacdo social e producdo de significados culturais. A andlise também se
aproxima das contribuicdes de Cova e Cova (2002), ao evidenciar que as comunidades digitais de
torcedores funcionam como “tribos de consumo”, organizadas em torno de emogdes, pertencimento e
experiéncias compartilhadas. Corroborando essa ideia, os achados reforcam as discussdes de Oliveira e
Pinto (2023) demonstram que o consumo contemporaneo se estrutura como rede de interagdes simbolicas
e afetivas, nas quais sujeitos, emog¢des e plataformas digitais se conectam continuamente na construgdo de
sentidos culturais.

Os resultados também complementam os dados obtidos nas entrevistas aplicadas aos participantes
da pesquisa. Enquanto os entrevistados afirmam sentir orgulho, admiragdo e identificacio com os
jogadores, a andlise netnografica confirma essas percepgdes no ambiente digital, evidenciando
manifestagdes publicas e constantes de afeto, pertencimento e envolvimento emocional.

Dessa forma, conclui-se que as redes sociais agem como importantes arenas simbolicas do futebol
contemporaneo, nas quais os vinculos entre torcedores e idolos sdo diariamente fortalecidos,
compartilhados e ressignificados. O ambiente digital potencializa a circulagdo de afetos, narrativas e

simbolos esportivos, ampliando a dimensdo emocional do consumo relacionado ao futebol contemporaneo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O futebol caracteriza-se como um fendomeno cultural, social e simbolico que ultrapassa os limites
do esporte, mobilizando emoc¢des, identidades e praticas de consumo entre torcedores. Nesse contexto, os
idolos do futebol assumem papel central na constru¢dao de vinculos afetivos, influenciando formas de
pertencimento, identificagdo e expressao simbolica. Assim, o presente estudo teve como objetivo
compreender os significados afetivos atribuidos aos idolos do futebol e como esses significados influenciam
praticas de consumo simbolico entre torcedores.

Os resultados obtidos destacam que a relagdo entre torcedores e jogadores ultrapassa a admiragao
pelo desempenho esportivo, envolvendo sentimentos de orgulho, nostalgia, inspiracdao, alegria,
pertencimento e identificacdo coletiva. Observou-se que os idolos sdo percebidos como referéncias
emocionais e simbolicas, capazes de representar valores como superagdo, persisténcia, dedicacdo e

conquista pessoal. Dessa forma, os jogadores passam a ocupar lugar significativo na constru¢ao identitaria
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dos torcedores, funcionando como elementos de projecao emocional e pertencimento cultural. Percebe-se,
portanto, que os vinculos construidos entre torcedores e atletas sao sustentados por experiéncias emocionais
compartilhadas e pela capacidade simbolica atribuida aos jogadores no imagindrio esportivo.

Além disso, verificou-se que a admiracao pelos jogadores se manifesta em diferentes praticas de
consumo simbolico. A compra de camisas, itens coleciondveis, acessorios esportivos, bem como o
compartilhamento de conteudo, comentarios, hashtags e interagdes digitais nas redes sociais, revelam que
o consumo relacionado ao futebol vai além da dimensdo utilitaria. Os objetos e praticas associados aos
idolos tornam-se suportes simbolicos de memorias, emogdes e vinculos afetivos, permitindo que os
torcedores expressem publicamente sua identidade e pertencimento.

As redes sociais digitais também se destacaram como importantes espacos de aproximagdo entre
torcedores e jogadores. Plataformas como Instagram intensificam os vinculos emocionais ao possibilitar o
acompanhamento da rotina dos atletas, a interacao constante e a participacao ativa dos fas nas narrativas
esportivas. A andlise netnografica evidenciou que os ambientes digitais funcionam como arenas simbdlicas
de compartilhamento de emog¢des, nas quais comentarios, emojis, curtidas e publicagdes reforcam
sentimentos de admiragdo, esperanca, lealdade e identifica¢do coletiva. Nesse sentido, os torcedores deixam
de ocupar posi¢ao apenas receptiva e passam a atuar como participantes ativos na construgao e circulacao
de significados relacionados ao futebol contemporaneo. As plataformas digitais ampliam, portanto, as
possibilidades de engajamento emocional e reforcam a circulacdo de simbolos, narrativas e afetos
associados ao universo esportivo.

Os resultados também demonstraram que o futebol representa um importante espago de identidade
e pertencimento social. Os participantes associaram o ato de torcer a constru¢do de vinculos coletivos,
experiéncias emocionais compartilhadas e formag¢dao de comunidades afetivas. O futebol aparece, portanto,
como linguagem cultural capaz de unir individuos, fortalecer relagdes sociais e produzir sentidos simbolicos
que atravessam o cotidiano dos torcedores.

Os achados dialogam diretamente com o referencial tedrico adotado, especialmente com as
contribuicdes de Belk (1988), ao evidenciar que os idolos e objetos relacionados ao futebol funcionam
como extensdes simbolicas da identidade dos torcedores. As discussdes de Arnould e Thompson (2005)
também se confirmam ao demonstrar que o consumo ¢ atravessado por dimensdes culturais, emocionais e
identitarias. Da mesma forma, Kozinets (2010) contribui para compreender as redes sociais como espagos
legitimos de produgdo de significados culturais e interagdes afetivas. As contribuigdes de Cova e Cova
(2002) permitem interpretar as comunidades digitais de torcedores como “tribos de consumo” organizadas
em torno de emogdes e pertencimento coletivo. Campbell (2006) auxilia na compreensao do consumo

enquanto experiéncia emocional e subjetiva, enquanto Oliveira e Pinto (2023) reforcam a ideia de que o
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consumo contemporaneo se estrutura por meio de redes de interacdes simbolicas e afetivas mediadas
digitalmente.

Em termos académicos, esta pesquisa contribui para ampliar as discussdes sobre consumo
simbolico, afetividade e futebol no campo da Administracdo e do Marketing, especialmente a partir da
perspectiva da Consumer Culture Theory. O estudo também fortalece abordagens interpretativistas ao
compreender o consumidor como sujeito ativo na producao de sentidos culturais e emocionais. Socialmente
e culturalmente, a pesquisa evidencia o futebol como espaco de pertencimento, memoria € construgdo
identitaria, além de destacar o papel emocional dos idolos na vida dos torcedores. Sob a perspectiva
mercadologica, os resultados contribuem para compreender a relevancia do engajamento digital, das
experiéncias afetivas e da construgdo simbolica das marcas esportivas no relacionamento entre clubes,
atletas e torcedores.

Entretanto, o estudo apresenta algumas limitacdes. A pesquisa contou com numero reduzido de
participantes e utilizou amostragem nao probabilistica por conveniéncia, o que impossibilita generalizacdes
amplas dos resultados. Ademais, a andlise netnografica concentrou-se principalmente na plataforma
Instagram e em um periodo especifico de observagdo, limitando a abrangéncia das interagdes analisadas.
Também se reconhece que as percepgdes dos participantes refletem experiéncias subjetivas e contextuais,
proprias do paradigma interpretativista adotado.

Diante disso, sugere-se que pesquisas futuras ampliem o numero de participantes e explorem
diferentes contextos esportivos, clubes e torcidas. Recomenda-se ainda a realizacdo de estudos
comparativos entre plataformas digitais, analises quantitativas sobre engajamento emocional no futebol,
investigacdes relacionadas ao futebol feminino e pesquisas voltadas as experiéncias de consumo em
grandes eventos esportivos, como Copas do Mundo e competi¢des internacionais.

Assim, conclui-se que os idolos do futebol ultrapassam a condicdo de atletas e consolidam-se como
referéncias simbdlicas e afetivas na vida dos torcedores, influenciando praticas de consumo, formas de
pertencimento e experiéncias identitarias no contexto contemporaneo do futebol e das interagdes digitais.
Desse modo, o estudo reforca a compreensdo do futebol como fendomeno cultural e emocional
profundamente integrado as dinamicas sociais, simbodlicas e digitais da contemporaneidade. Os resultados
sugerem que profissionais de marketing esportivo podem fortalecer o relacionamento entre torcedores e
marcas esportivas por meio da valorizagao das narrativas dos idolos, da amplia¢do das interagdes digitais e

da criacdo de experiéncias que reforcem sentimentos de pertencimento e identificagdo simbolica.
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Resumo
O presente estudo analisou a personificacdo das marcas nas redes sociais sob a perspectiva da Consumer
Culture Theory (CCT), compreendendo o consumo como pratica cultural, simbolica e relacional. O objetivo
da pesquisa consistiu em compreender como consumidores interpretam marcas que performam
comportamentos humanos no ambiente digital e quais significados afetivos, identitarios e culturais
emergem dessas interacdes. A pesquisa possui abordagem qualitativa, interpretativista e exploratoria,
fundamentada em revisdo bibliografica e andlise interpretativa de carater documental de marcas
reconhecidas pela utilizacdo de linguagem humanizada nas redes sociais, como Netflix Brasil, Lu do
Magalu, Z¢é Delivery e Nike. A andlise dos dados foi conduzida a partir de analise de conteudo em
perspectiva interpretativista, inspirada em Bardin (2011), buscando identificar categorias simbolicas
relacionadas a humanizagao das marcas no ambiente digital. Os resultados indicam que a humanizagdo das
marcas ultrapassa estratégias tradicionais de comunicagdo e passa a operar como mecanismo simbolico de
aproximacao, pertencimento e construcdo identitaria. Observou-se que humor, antropomorfismo,
afetividade e repertorios culturais compartilhados favorecem a constru¢do de vinculos emocionais entre
marcas e consumidores, consolidando as marcas como atores culturais nas dindmicas contemporaneas do
consumo digital. Além disso, verificou-se que os consumidores participam ativamente da circulacdo,
ressignificagdo e compartilhamento dos contetdos produzidos pelas marcas, reforcando a logica
participativa da cultura digital contemporanea. Conclui-se que, na contemporaneidade, as marcas
humanizadas participam ativamente da producdo de sentidos culturais e da mediagdo de experiéncias

afetivas e identitarias no ambiente digital.
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marcas; Redes sociais.

Abstract
This study analyzed the personification of brands on social media from the perspective of Consumer Culture
Theory (CCT), understanding consumption as a cultural, symbolic, and relational practice. The objective
of the research was to understand how consumers interpret brands that perform human-like behaviors in
the digital environment and which affective, identity-related, and cultural meanings emerge from these
interactions. The research adopted a qualitative, interpretivist, and exploratory approach, based on
bibliographic review and documentary interpretative analysis of brands recognized for using humanized
language on social media, such as Netflix Brasil, Lu do Magalu, Z¢ Delivery, and Nike. Data analysis was
conducted through content analysis from an interpretivist perspective, inspired by Bardin (2011), seeking
to identify symbolic categories related to brand humanization in the digital environment. The results
indicate that brand humanization goes beyond traditional communication strategies and operates as a
symbolic mechanism for proximity, belonging, and identity construction. It was observed that humor,
anthropomorphism, affectivity, and shared cultural repertoires contribute to the construction of emotional
bonds between brands and consumers, consolidating brands as cultural actors within the contemporary
dynamics of digital consumption. Furthermore, consumers actively participate in the circulation,
reinterpretation, and sharing of brand-generated content, reinforcing the participatory logic of
contemporary digital culture. It is concluded that, in contemporary society, humanized brands actively
participate in the production of cultural meanings and in the mediation of affective and identity-related

experiences in the digital environment.

Keywords: Anthropomorphism; Brand humanization; Consumer Culture Theory; Social media; Symbolic

consumption.

1 INTRODUCAO

No contexto contemporaneo, o marketing tem evoluido para além de praticas meramente
operacionais, assumindo um papel estratégico centrado na construgdo de valor e na criacdo de experiéncias
significativas para o consumidor. Nesse cenario, o consumo deixa de ser compreendido apenas como uma
pratica funcional e passa a ser interpretado como um fendmeno simbolico e cultural, atravessado por
emocdes, representacdes e processos de construgdo identitaria (McCracken, 1986).

A crescente centralidade das plataformas digitais nas praticas cotidianas de consumo e sociabilidade

tem reconfigurado as formas pelas quais marcas e consumidores constroem vinculos, compartilham
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significados e negociam identidades no ambiente contemporaneo. As redes sociais deixaram de atuar
apenas como canais de divulgacdo e passaram a operar como ambientes simbolicos, nos quais empresas
constroem identidades, compartilham narrativas e estabelecem vinculos afetivos com seus publicos.
Outrossim, observa-se uma crescente humanizacao das marcas, que passam a assumir comportamentos,
linguagens e expressdes tradicionalmente associadas aos individuos, aproximando-se cultural e
emocionalmente dos consumidores (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Mais do que oferecer produtos e servigos, as marcas contemporaneas buscam construir presenca
social no ambiente digital. Por meio de humor, posicionamentos, interacdes espontaneas e referéncias
culturais, essas organizagdes passam a atuar como sujeitos sociais capazes de dialogar, emocionar e gerar
identificacdo. Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT), o consumo deixa de ser compreendido
apenas como pratica economica e passa a ser entendido como um sistema simbolico e cultural, no qual
consumidores e marcas compartilham significados, valores e experiéncias (Arnould; Thompson, 2005).
Nesse cenario, as marcas assumem o papel de mediadoras culturais, participando da construcao de
identidades e pertencimentos sociais (McCracken, 1986). A literatura sobre brand personality (Aaker,
1997) e relacionamento marca-consumidor (Fournier, 1998) ja demonstrava que consumidores tendem a
atribuir caracteristicas humanas as marcas com as quais interagem. Nas redes sociais, contudo, esse
processo adquire novas dimensdes. O antropomorfismo de marca, entendido como a atribui¢do de tracos
humanos a entidades ndo humanas (Epley; Waytz; Cacioppo, 2007), torna-se uma importante estratégia
simbolica de aproximacdo e engajamento. Nesse ambiente, as marcas nao apenas comunicam, mas
performam humanidade, apropriando-se de linguagens, emogdes e repertorios culturais caracteristicos da
sociabilidade digital contemporanea.

No contexto brasileiro, marcas como Netflix Brasil, Lu do Magalu e Z¢ Delivery tornaram-se
exemplos emblematicos desse movimento ao utilizarem humor, memes, linguagem coloquial e interagdes
afetivas como formas de aproximacdo com o publico. Essas praticas reforcam a constru¢do de vinculos
emocionais € ampliam o capital simbolico das marcas nas plataformas digitais (Oliveira, 2022; Firman,
2023). A relevancia desse fendmeno torna-se ainda mais evidente diante da intensa presenga dos brasileiros
nas redes sociais e do crescente engajamento em ambientes digitais interativos. Dados recentes reforcam a
centralidade das plataformas digitais na experiéncia social contemporanea. Segundo o relatério Digital
2025: Brazil, produzido pela DataReportal em parceria com We Are Social e Meltwater, o Brasil possui
aproximadamente 144 milhdes de usudrios ativos em redes sociais, evidenciando a relevancia das
plataformas digitais nas praticas culturais, comunicacionais e relacionais contemporaneas (DataReportal,
2025). O crescimento continuo de ambientes como TikTok, Instagram e X também evidencia o

fortalecimento da cultura participativa e da circulagdo de contetidos baseados em interagdo, humor e
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compartilhamento simbolico. Nesse contexto, as redes sociais tornam-se espacos privilegiados para a
construcao de vinculos culturais e emocionais entre consumidores e marcas.

Embora estudos anteriores tenham analisado a humaniza¢do das marcas sob perspectivas
comunicacionais e estratégicas, ainda existem lacunas quanto a compreensao de como essas performances
humanizadas sdo construidas e mobilizadas pelas marcas nas redes sociais. Nesse sentido, mais do que
compreender como as marcas constroem personas digitais, interessa analisar de que modo essas
performances se manifestam em suas estratégias comunicacionais e quais significados culturais e
simbolicos podem ser identificados a luz da Consumer Culture Theory. A partir da lente da Consumer
Culture Theory, a personificagdo das marcas pode ser compreendida nao apenas como recurso
mercadoldégico, mas como pratica cultural que participa da produgdo de sentidos, afetos e pertencimentos.
Observa-se que grande parte dos estudos sobre humanizacdo de marcas concentra-se em perspectivas
gerenciais € comunicacionais, priorizando métricas de engajamento, posicionamento e desempenho digital.
Ainda sdo limitadas, especialmente no contexto brasileiro, as investigacdes que analisam a personificagdo
das marcas como pratica cultural interpretada pelos consumidores a luz da Consumer Culture Theory,
considerando as dindmicas simbolicas de identidade, pertencimento e afetividade presentes nas interagdes
digitais (Oliveira; Pinto, 2023).

Além disso, o ambiente digital intensificou processos de participagdo coletiva, permitindo que
consumidores deixassem de ocupar posi¢des exclusivamente receptivas e passassem a atuar na construgao
simbolica das proprias marcas. Comentarios, memes, viralizagdes e interagdes cotidianas transformam as
redes sociais em espacos de cocriagdo cultural, nos quais consumidores e empresas negociam sentidos e
identidades. Nesse contexto, as marcas passam a integrar repertorios emocionais e sociais compartilhados,
funcionando como elementos de identificacao cultural e pertencimento simbodlico. A Consumer Culture
Theory oferece uma perspectiva relevante para compreender esse fendmeno ao reconhecer o consumo como
pratica relacional e culturalmente situada. Conforme Arnould e Thompson (2005), os consumidores
utilizam bens, marcas e experiéncias para construir narrativas identitarias e estabelecer vinculos sociais.
Dessa forma, as marcas humanizadas deixam de representar apenas organizagdes comerciais € passam a
atuar como atores culturais inseridos nas dinamicas afetivas da sociabilidade digital contemporanea.

A relevancia deste estudo reside na necessidade de compreender como a personificacdo das marcas
ultrapassa estratégias comunicacionais € passa a operar como pratica simbolica e cultural no ambiente
digital. Embora pesquisas anteriores tenham explorado aspectos relacionados ao engajamento e a
humanizagdo das marcas nas redes sociais, ainda sdo limitadas as discussdes que analisam como 0s
consumidores interpretam culturalmente essas performances humanizadas a luz da Consumer Culture
Theory (CCT). Nesse sentido, o estudo contribui para ampliar a compreensado das relagdes contemporaneas

entre consumo, identidade e pertencimento nas interagdes digitais.
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Diante desse contexto, o presente estudo teve como objetivo interpretar como a personificagao das
marcas nas redes sociais produz sentidos culturais e constréi vinculos simbolicos entre marcas e
consumidores. De modo especifico, buscou-se analisar como praticas de humanizagao digital, como humor,
linguagem coloquial e performances afetivas, contribuem para a formacao de relagdes de identificacdo e
pertencimento no ambiente digital contemporaneo. Ao deslocar o foco das estratégias organizacionais para
as interpretagdes culturais dos consumidores, este estudo busca contribuir para o avango das discussdes
sobre consumo, afetividade e sociabilidade digital, compreendendo as marcas humanizadas como atores

culturais inseridos nas dindmicas simbolicas da contemporaneidade.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 HUMANIZACAO DAS MARCAS E PERSONALIDADE DE MARCA

A consolidagdo das redes sociais digitais transformou profundamente as formas de comunicagdo
entre marcas e consumidores, deslocando-as de uma logica predominantemente informativa para dinamicas
mais relacionais, afetivas e participativas. Nesse cenario, as marcas deixaram de atuar apenas como
emissoras de mensagens institucionais e passaram a construir presengas simbdlicas nas plataformas digitais,
apropriando-se de linguagens, comportamentos e repertdrios culturais proximos aos modos de interacao
dos individuos. Esse processo ¢ compreendido como humanizacdo das marcas, fenomeno no qual
organizagdes assumem caracteristicas tradicionalmente associadas as pessoas, buscando produzir
identificacdo, proximidade e vinculos emocionais com os consumidores (Carrera, 2018). Como observa
Santaella (2012), as midias digitais ndo operam apenas como canais técnicos de transmissdo, mas como
ecossistemas semidticos e culturais nos quais signos, afetos e intera¢des sdo continuamente produzidos e
compartilhados. Nesse contexto, as marcas passam a atuar como presencas simbolicas capazes de participar
das dinamicas comunicacionais e afetivas da vida cotidiana.

A humaniza¢do das marcas esta diretamente relacionada ao conceito de personalidade de marca,
desenvolvido por Aaker (1997), que compreende as marcas como entidades capazes de expressar tragos
simbolicos semelhantes aos atribuidos aos individuos, como sinceridade, competéncia, sofisticagdo e
emoc¢ao. No ambiente digital, esses tracos deixam de ocupar apenas o campo abstrato do posicionamento
mercadoldgico e passam a ser performados continuamente por meio de linguagem coloquial, humor,
respostas espontaneas, memes e interagdes cotidianas nas redes sociais. Dessa forma, a personalidade de
marca transforma-se em uma forma de presenca social, aproximando empresas e consumidores em espacos
digitais de interacdao constante. Perez (2016) complementa essa discussdo ao afirmar que as marcas sao
sistemas expressivos que comunicam sensorialidade, valores e estilos de vida, operando como signos

culturais que ultrapassam a dimensao funcional dos produtos. Assim, a personalidade de marca manifesta-
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se ndo apenas na comunicagao verbal, mas também nas formas visuais, emocionais e simbolicas pelas quais
a marca se apresenta no ambiente digital.

Fournier (1998) amplia essa discussdo ao argumentar que consumidores estabelecem relacdes
simbolicas e afetivas com marcas, semelhantes, em determinados aspectos, aos vinculos interpessoais. O
consumo, nesse contexto, ultrapassa a dimensao funcional da compra e passa a envolver experiéncias
emocionais, identificagdo simbolica e constru¢do de pertencimento. Marcas humanizadas tornam-se
capazes de ocupar espacos afetivos na vida cotidiana dos consumidores, funcionando como referéncias
culturais e emocionais nas praticas de consumo contemporaneas. Belk (1988) contribui para esse
entendimento ao destacar que os bens de consumo participam da construcao do self estendido, integrando-
se as identidades, memorias e experiéncias dos individuos. No ambiente digital, essa dindmica torna-se
ainda mais intensa, uma vez que consumidores passam a interagir continuamente com marcas em espagos
mediados por plataformas e redes sociais.

Nas redes sociais, essa dindmica intensifica-se devido a ldgica interativa das plataformas digitais.
As marcas passam a dialogar diretamente com os consumidores, utilizando codigos culturais
compartilhados, referéncias populares e manifestacdes afetivas que reduzem simbolicamente a distancia
entre organizacdo e publico. Como observam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing
contemporaneo ¢ marcado pela busca por conexdes mais humanas, auténticas e emocionalmente
significativas. Nesse cenario, a humanizagdo emerge como estratégia de aproximagdo simbolica em um
ambiente caracterizado pela satura¢do informacional e pela disputa constante por atengdo e engajamento.
Jenkins (2006) argumenta que a cultura digital contemporanea ¢ marcada pela participacdo ativa dos
publicos, permitindo que consumidores deixem de ocupar posi¢des exclusivamente receptivas e passem a
atuar como produtores e compartilhadores de significados culturais. Assim, as interagdes entre marcas e
consumidores tornam-se processos coletivos de negociagao simbdlica e cocriacao de sentido.

A presenca das marcas nas redes sociais também evidencia transformagdes culturais mais amplas
nas formas de sociabilidade contemporaneas. A comunicagdo digital favorece interagdes mais imediatas,
emocionalizadas e participativas, permitindo que consumidores ndao apenas consumam contetdos
produzidos pelas marcas, mas também cocriem sentidos, compartilhem interpretacdes e reforcem
determinadas identidades culturais. Assim, a personalidade de marca deixa de ser construida
exclusivamente pelas empresas e passa a ser continuamente negociada nas interagdes entre marcas,
consumidores e cultura digital. Muniz e O’Guinn (2001) refor¢am essa perspectiva ao discutirem o conceito
de brand community, entendido como comunidades formadas em torno de marcas, nas quais consumidores
compartilham rituais, valores, praticas simbolicas e sentimentos de pertencimento. Nas redes sociais, essas
comunidades tornam-se ainda mais visiveis e dindmicas, ampliando o papel cultural das marcas nas

experiéncias coletivas de consumo.
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Sob essa perspectiva, a humanizacao das marcas nao pode ser compreendida apenas como estratégia
mercadologica. Trata-se de um fendmeno cultural que reflete mudangas nas formas de comunicagdo,
pertencimento e constru¢do simbodlica no ambiente digital contemporaneo. Ao assumirem caracteristicas
humanas, as marcas passam a atuar como sujeitos sociais inseridos nas dindmicas afetivas e identitarias das

redes sociais, participando ativamente da produgdo de sentidos culturais compartilhados.

2.2 ANTROPOMORFISMO E PERSONIFICACAO NO CONSUMO DIGITAL

O fendémeno da personificacdo das marcas pode ser compreendido a partir do conceito de
antropomorfismo, definido como a tendéncia humana de atribuir caracteristicas, emogdes e
comportamentos humanos a entidades ndo humanas (Epley; Waytz; Cacioppo, 2007). No contexto do
consumo, esse processo ocorre quando consumidores percebem marcas como agentes dotados de
personalidade, intengdes e capacidade de interacao social. Assim, as marcas deixam de ser interpretadas
apenas como organizacdes comerciais € passam a ocupar posigdes simbolicas proximas as relacdes
interpessoais. Como observam Aggarwal e McGill (2012), o antropomorfismo de marca altera ndo apenas
a percepg¢do cognitiva dos consumidores, mas também seus comportamentos relacionais, fazendo com que
individuos passem a responder as marcas de maneira semelhante a forma como respondem a pessoas em
contextos sociais.

Aggarwal e McGill (2012) argumentam que o antropomorfismo favorece a criagdo de vinculos
emocionais entre consumidores e marcas, uma vez que individuos tendem a responder de maneira mais
afetiva a entidades percebidas como humanas. Nas redes sociais, essa dindmica torna-se ainda mais intensa
devido as caracteristicas interativas das plataformas digitais, que possibilitam respostas imediatas, trocas
simbolicas constantes e manifestacdes publicas de afeto, humor e identificagdo cultural. Guido e Peluso
(2015) refor¢cam essa perspectiva ao demonstrarem que marcas antropomorfizadas tendem a gerar maior
proximidade emocional, confianca e lealdade, especialmente em ambientes digitais marcados pela interagdo
continua e pela personalizagdo da comunicagao.

Nesse ambiente, as marcas passam a performar comportamentos humanos por meio de linguagem
coloquial, ironias, memes, posicionamentos afetivos e interagdes espontdneas com os usudrios. Essa
performatividade aproxima-se das reflexdes de Goffman (1959) sobre a apresentagdo do eu nas interagdes
sociais. Assim como os individuos constroem performances identitdrias no cotidiano, as marcas também
encenam determinadas personas digitais nas redes sociais, assumindo estilos de humor, posicionamentos
culturais e formas especificas de sociabilidade. A l6gica das plataformas digitais intensifica essa dinamica
performatica, pois algoritmos e formatos comunicacionais favorecem conteudos capazes de gerar
proximidade emocional, espontaneidade e identificacdo cultural. Dessa forma, a “voz” da marca passa a

operar como uma identidade social continuamente negociada no fluxo das interagdes digitais.
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A personificagdo das marcas, portanto, ultrapassa o campo da comunicacao institucional e passa a
operar como pratica cultural. Ao agir “como pessoas”, as marcas inserem-se em repertorios simbolicos
compartilhados pelos consumidores, apropriando-se de linguagens e referéncias caracteristicas da cultura
digital contemporanea. Memes, girias, ironias e tendéncias virais tornam-se elementos centrais dessa
construgdo simbolica, permitindo que as marcas participem ativamente das conversas sociais e culturais
que circulam nas plataformas digitais. Santaella (2012) observa que a cultura digital ¢ marcada pela
intensificagdo das trocas simbolicas e pela circulagdo acelerada de signos, fendmeno que favorece a
emergéncia de formas comunicacionais mais afetivas, hibridas e interativas. Nesse contexto, a
personificagao das marcas pode ser entendida como manifestagao da prépria logica cultural das redes
sociais, baseada na proximidade, participagdo e emocionalizagdo das interagoes.

Essa dinamica relaciona-se diretamente a nogao de cultura participativa proposta por Jenkins (2006),
segundo a qual os consumidores deixam de ocupar posi¢cdes passivas diante dos conteudos midiéticos e
passam a atuar como participantes ativos na producao e circulagdo de significados culturais. No contexto
das marcas humanizadas, consumidores ndo apenas interagem com publicac¢des institucionais, mas também
reinterpretam, compartilham, remixam e ressignificam as performances das marcas nas redes sociais.
Muniz e O’Guinn (2001) complementam essa discussdo ao demonstrarem que comunidades de marca sao
estruturadas por praticas coletivas de compartilhamento simbolico, nas quais consumidores constroem
vinculos afetivos e identitarios mediados pelas marcas. Nas plataformas digitais, essas comunidades
tornam-se mais visiveis, dindmicas e participativas, fortalecendo o papel cultural das marcas nas
experiéncias sociais contemporaneas.

Além disso, a personificagdo evidencia transformagdes mais amplas nas formas contemporaneas de
relacdo entre individuos, tecnologia e consumo. Como observa Belk (2013), os ambientes digitais
favorecem a incorporagdo simbdlica de objetos e marcas a construgdo identitaria dos sujeitos. Dessa forma,
marcas humanizadas passam a integrar experiéncias emocionais, afetivas e sociais dos consumidores,
funcionando como extensdes simbolicas do proprio “eu” no ambiente digital. Turkle (2011) acrescenta que
as tecnologias digitais t€ém redefinido as formas de vinculo e interacdo social, permitindo que individuos
desenvolvam conexdes emocionais significativas com entidades mediadas tecnologicamente. Assim, a
relagdo com marcas personificadas passa a refletir também transformagdes culturais mais amplas nas
formas contemporaneas de sociabilidade e afeto.

Assim, o antropomorfismo de marca ndo deve ser compreendido apenas como recurso
mercadologico voltado ao aumento do engajamento, mas como fendomeno cultural associado as
transformagdes da sociabilidade digital contemporanea. As marcas personificadas passam a ocupar espagos
simbolicos relevantes nas praticas de consumo, tornando-se participantes ativos das dindmicas afetivas,

identitarias e culturais das redes sociais.
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2.3 CONSUMER CULTURE THEORY E MARCAS COMO ATORES CULTURAIS

A Consumer Culture Theory (CCT), desenvolvida por Arnould e Thompson (2005), oferece uma
perspectiva interpretativista para compreender o consumo como pratica cultural, simbdlica e relacional.
Diferentemente das abordagens tradicionais centradas em decisdes racionais de compra, a CCT entende o
consumo como espaco de producao de significados, construg¢do identitaria e formacao de vinculos sociais.
Nessa perspectiva, produtos, marcas e experiéncias de consumo tornam-se elementos culturais que
participam ativamente da vida cotidiana dos individuos. Como destacam os autores, os consumidores
utilizam marcas, objetos e experiéncias de consumo para construir narrativas sobre si mesmos, negociar
pertencimentos sociais e expressar visdes de mundo culturalmente situadas.

McCracken (1986) contribui para essa compreensao ao afirmar que os bens de consumo funcionam
como portadores de significado cultural. As marcas atuam como mediadoras entre o universo social e os
consumidores, transferindo valores, simbolos e narrativas culturais para produtos e experiéncias. No
contexto digital, essa mediagdo torna-se ainda mais intensa, uma vez que as redes sociais ampliam as
possibilidades de interacdo simbdlica entre marcas e publicos. Nessa logica, as marcas deixam de
representar apenas organizagdes comerciais € passam a operar como sistemas simbolicos capazes de
comunicar estilos de vida, valores culturais e formas de pertencimento social.

Sob a 6tica da Consumer Culture Theory, a personificacdo das marcas pode ser compreendida como
pratica cultural que articula consumo, identidade e pertencimento. As marcas humanizadas deixam de
operar exclusivamente como organizagdes mercadologicas e passam a atuar como atores culturais inseridos
nas dinamicas simbdlicas da sociabilidade digital contemporanea. Humor, afetividade, linguagem cotidiana
e representatividade tornam-se elementos centrais dessa atuagdo cultural. Oliveira e Pinto (2023) reforcam
essa perspectiva ao destacarem que o consumo contemporaneo deve ser entendido como processo de
producao de significados culturais, no qual consumidores e marcas participam ativamente da construgao de
sentidos compartilhados no ambiente social.

Nesse contexto, as redes sociais funcionam como espagos de cocriagdo simbolica, nos quais
consumidores e marcas produzem sentidos de forma compartilhada. Comentarios, memes, viralizagdes e
interacdes cotidianas permitem que as marcas participem das narrativas culturais dos usudrios, integrando
experiéncias emocionais e repertorios coletivos. Conforme Holt (2004), marcas contemporaneas bem-
sucedidas sdo aquelas capazes de construir relevancia cultural, conectando-se aos valores, tensdes e
imagindrios sociais de seu tempo. Assim, a relevancia das marcas no ambiente digital ndo depende apenas
de desempenho mercadoldgico, mas também de sua capacidade de dialogar com repertorios culturais e
participar das experiéncias simbolicas dos consumidores.

As marcas humanizadas também evidenciam a dimensao afetiva do consumo contemporaneo. Como

destacam Holbrook e Hirschman (1982), o consumo envolve experiéncias emocionais, fantasias e prazer
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simbolico, ultrapassando a ldgica puramente funcional dos produtos. Nas redes sociais, consumidores nao
interagem apenas com organizagdes empresariais, mas com personas digitais que demonstram humor,
emocdes, posicionamentos e estilos de comunica¢do proximos as praticas cotidianas da sociabilidade
humana. Belk (1988) acrescenta que o consumo participa da constitui¢ao do self estendido, permitindo que
marcas e experiéncias de consumo integrem os processos de constru¢do identitaria dos sujeitos.

Além disso, a cultura digital intensifica processos de pertencimento e identifica¢do coletiva em torno
das marcas. Muniz ¢ O’Guinn (2001) argumentam que comunidades de marca sdo formadas a partir de
vinculos simbolicos compartilhados entre consumidores que reconhecem valores, praticas e repertorios
comuns associados a determinadas marcas. No ambiente digital, essas comunidades tornam-se ainda mais
visiveis, organizando-se por meio de interagdes continuas, engajamentos afetivos e compartilhamento de
experiéncias simbolicas. As redes sociais ampliam essas dinamicas ao favorecer a circulacdo de conteudos
participativos, fortalecendo sentimentos de reconhecimento coletivo, identificagao cultural e pertencimento
simbdlico em torno das marcas.

Dessa forma, compreender as marcas como atores culturais implica reconhecer que elas participam
ativamente da producdo e circulacdo de significados sociais. A humaniza¢do das marcas evidencia
transformagdes mais amplas nas formas contemporaneas de comunicagdo, pertencimento € constru¢ao
identitéria, revelando que o consumo, na era digital, opera também como pratica afetiva, relacional e
cultural. Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, as marcas humanizadas tornam-se mediadoras
simbolicas das experiéncias sociais contemporaneas, articulando consumo, afetividade, identidade e cultura
nas dindmicas comunicacionais das redes sociais.

Oliveira e Pinto (2023), ao articularem a Consumer Culture Theory a Assemblage Theory,
argumentam que o consumo contemporaneo emerge de assemblages culturais compostas por tecnologias,
afetos, plataformas, praticas sociais e interagdes simbolicas. Nessa perspectiva, as marcas humanizadas
passam a integrar redes sociotécnicas de produgdo de sentido, atuando como atores culturais que participam
ativamente das dindmicas emocionais, identitdrias e comunicacionais da sociabilidade digital

contemporanea.

3 METODO

O presente estudo adota abordagem qualitativa, de natureza interpretativista e carater exploratorio,
buscando compreender a personificacdo das marcas nas redes sociais como fenomeno simbdlico, cultural e
relacional. A escolha pela abordagem qualitativa justifica-se pela necessidade de interpretar os sentidos
produzidos nas interagdes entre consumidores € marcas humanizadas no ambiente digital, considerando
aspectos subjetivos, afetivos e culturais que atravessam essas relagdes. Conforme Godoy (1995), a pesquisa

qualitativa possibilita compreender fendmenos sociais complexos a partir dos significados atribuidos pelos
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sujeitos as suas experiéncias e praticas sociais, sendo especialmente adequada para investigacoes voltadas
as dimensodes simbolicas do consumo contemporaneo. A perspectiva interpretativista adotada compreende
que a realidade social ¢ construida por meio das interagdes, interpretagdes e significados compartilhados
culturalmente pelos individuos (Geertz, 1989), permitindo analisar as redes sociais nao apenas como
plataformas tecnoldgicas, mas como espagos culturais de producdo de sentido, pertencimento e
sociabilidade.

A pesquisa fundamenta-se nos pressupostos da Consumer Culture Theory (CCT), perspectiva
tedrica desenvolvida por Arnould ¢ Thompson (2005), que compreende o consumo como pratica social,
simbolica e culturalmente situada, marcada pela produgao de significados, identidades e vinculos afetivos.
Sob essa Otica, as marcas deixam de ser analisadas exclusivamente como agentes econdmicos e passam a
ser compreendidas como atores culturais inseridos nas dindmicas simbolicas da contemporaneidade. O
estudo também dialoga com autores que discutem personalidade de marca, antropomorfismo, consumo
simbdlico e cultura digital, como Aaker (1997), Fournier (1998), McCracken (1986), Holt (2004), Jenkins
(2006), Belk (2013) e Epley, Waytz e Cacioppo (2007), reconhecendo que as relacdes entre consumidores
e marcas envolvem dimensdes afetivas, identitarias e culturais. Além disso, incorporam-se as contribui¢des
de Oliveira e Pinto (2023), que aproximam a Consumer Culture Theory da Assemblage Theory ao
compreenderem o consumo como fendmeno relacional, sociotécnico e culturalmente articulado. Sob essa
perspectiva, a humanizagao das marcas emerge de assemblages constituidas por consumidores, plataformas
digitais, afetos, tecnologias e praticas comunicacionais que se conectam continuamente na producao de
experiéncias simbolicas e vinculos de pertencimento. Essa articulagdo tedrica permite compreender as
marcas humanizadas ndo apenas como estratégias comunicacionais, mas como constru¢des simbolicas que
participam ativamente da producao de sentidos, pertencimentos e experiéncias culturais nas redes sociais
digitais.

A pesquisa caracteriza-se como bibliografica e documental. A fundamentagdo bibliografica foi
construida a partir de autores que discutem humanizagdo das marcas, personalidade de marca,
antropomorfismo, cultura digital, consumo simbodlico e Consumer Culture Theory, buscando sustentar
teoricamente a compreensao das marcas como atores culturais no ambiente digital contemporaneo. Ja a
dimensdo documental concentrou-se na observacao e andlise interpretativa de contetidos produzidos por
marcas nas redes sociais digitais. Segundo Bardin (2011), documentos digitais podem ser compreendidos
como materiais culturais e comunicacionais capazes de revelar praticas simbolicas, discursos e construgdes
sociais presentes em determinados contextos historicos e sociais. Nesse sentido, as publicacdes realizadas
pelas marcas foram analisadas como manifestacdes culturais e discursivas relacionadas as praticas

contemporaneas de humanizacdo no ambiente digital.
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Foram selecionadas, de forma intencional, marcas reconhecidas pela utilizagdo recorrente de
linguagem humanizada e forte presenca cultural nas plataformas digitais, sendo elas: Lu do Magalu, Netflix
Brasil, Z¢ Delivery e Nike. A escolha desses casos ocorreu considerando critérios como forte presenga
digital, utilizacdo recorrente de humor e linguagem coloquial, elevado engajamento nas redes sociais,
construgdo de vinculos afetivos com os consumidores e relevancia cultural no ambiente digital
contemporaneo. Conforme Yin (2015), a selecdo intencional em pesquisas qualitativas permite escolher
casos que apresentem maior potencial interpretativo em relagdo ao fendmeno investigado. Assim, as marcas
selecionadas foram consideradas relevantes por evidenciarem praticas consolidadas de personificagdo e
humanizagdo em suas estratégias comunicacionais digitais.

A andlise concentrou-se em contetidos publicados nas plataformas Instagram, X (antigo Twitter),
TikTok e YouTube, considerando publicag¢des institucionais, campanhas digitais, interagdes com usuarios,
comentarios, memes e respostas produzidas pelas marcas. A escolha dessas plataformas justifica-se por sua
forte presenca nas dinamicas contemporaneas de sociabilidade digital e pela intensa circulagdo de
conteudos participativos, humoristicos e afetivos. O corpus analitico contemplou materiais que
evidenciassem praticas de humanizacao, antropomorfismo, humor, afetividade, identificacdo cultural e
construcdo de pertencimento simbdlico nas interacdes digitais. A coleta e observagdo dos materiais
ocorreram entre os meses de fevereiro e abril de 2026, periodo marcado pela intensificacdo das estratégias
de humanizagdo das marcas e pela consolidagao das redes sociais como espagos centrais das relacdes entre
consumidores € organizagdes.

A andlise dos materiais foi conduzida com base nos pressupostos da Anélise de Contetido proposta
por Bardin (2011), especialmente em sua perspectiva categorial tematica. Inicialmente, realizou-se uma
pré-analise dos contetidos selecionados, envolvendo leitura flutuante, organizacao do corpus e identificagao
preliminar de elementos recorrentes nas interagdes digitais das marcas. Em seguida, procedeu-se a
exploragdo do material, buscando identificar padrdes simbdlicos, afetivos e culturais relacionados as
praticas de humanizacdo, antropomorfismo e constru¢do de pertencimento nas redes sociais. Os materiais
analisados foram organizados em categorias relacionadas aos objetivos da pesquisa, tais como: (a)
linguagem humanizada, (b) humor e informalidade, (c) antropomorfismo, (d) afetividade, (e) identificacao
simbdlica e (f) pertencimento cultural. A andlise foi conduzida a luz da Consumer Culture Theory (CCT) e
das discussdes propostas por Oliveira e Pinto (2023) acerca das assemblages culturais no consumo digital,
compreendendo as redes sociais como espacos de produgdo compartilhada de sentidos, afetos e experiéncias
identitarias. Nesse contexto, buscou-se interpretar de que maneira as marcas, ao performarem
comportamentos humanos no ambiente digital, passam a atuar como mediadoras simbolicas das relagdes

contemporaneas de consumo.
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Além disso, a analise considerou que as interagdes digitais ndo sao construidas exclusivamente pelas
marcas, mas também pelos consumidores, que participam ativamente da circulagdo, ressignificagdo e
compartilhamento de conteudos nas redes sociais. Dessa forma, comentarios, memes, respostas e
apropriacdes simbolicas foram compreendidos como parte das dinamicas culturais que estruturam a
humanizagao das marcas no ambiente digital contemporaneo. Essa perspectiva dialoga com Jenkins (2006),
ao reconhecer os consumidores como participantes ativos da cultura digital e da circulagdo de significados
culturais nas plataformas interativas.

Ressalta-se que, durante o processo de construcao textual e organizagao analitica da pesquisa, foram
utilizados recursos de inteligéncia artificial generativa como ferramenta auxiliar de apoio a escrita,
refinamento textual e revisdo estrutural. Contudo, todas as decisdes teoricas, interpretagdes analiticas,
selecdo bibliografica, constru¢do argumentativa e analises apresentadas sdo de inteira responsabilidade da
autora, que realizou a validacdo critica, adequagdo académica e revisdo integral do contetido desenvolvido.
O uso da inteligéncia artificial ocorreu apenas como suporte técnico-operacional, ndo substituindo a autoria

intelectual, a reflexd@o cientifica e a condugdo interpretativa da pesquisa.

4 RESULTADOS

A presente se¢do esta organizada em subsegdes interpretativas construidas a partir das categorias
analiticas identificadas durante a analise documental das marcas selecionadas. Inicialmente, discute-se a
humanizagdao das marcas como pratica cultural no ambiente digital, articulando os conceitos de
antropomorfismo, afetividade e sociabilidade digital a luz da Consumer Culture Theory. Em seguida, sdo
analisados os casos da Lu do Magalu, Netflix Brasil, Z¢ Delivery e Nike, buscando compreender de que
maneira diferentes estratégias de personificacdo contribuem para a constru¢do de vinculos simbdlicos,
identificacdo cultural e pertencimento nas redes sociais. Por fim, apresenta-se uma sintese interpretativa
dos casos analisados, evidenciando aproximagdes, diferencas e contribui¢cdes das marcas humanizadas para
as dinamicas contemporaneas do consumo digital.

O Quadro 1 apresenta as categorias analiticas construidas a partir da articulagdo entre os referenciais
tedricos da Consumer Culture Theory (CCT), dos estudos sobre antropomorfismo de marca e das discussdes
acerca da cultura digital contemporanea. As categorias foram elaboradas com o objetivo de orientar a
interpretacdo dos contetidos produzidos pelas marcas nas redes sociais, permitindo compreender de que
maneira a humanizagdo das marcas se manifesta nas interagdes digitais e contribui para a construgdo de

vinculos simbolicos, afetivos e culturais com os consumidores.
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Quadro 1 — Categorias da Discussio Analitica

Categoria analitica

Elementos observados

Interpretacio no estudo

Linguagem humanizada

Uso de humor, informalidade,
girias e tom proximo.

Aproxima a marca das praticas
cotidianas dos consumidores.

Antropomorfismo Atribuicdo de tragos humanos as Faz com que a marca seja
marcas. percebida como sujeito social.
Afetividade Emocdes, empatia e vinculos Fortalece relagdes emocionais
simbolicos. entre marca e consumidor.

Identificacdo cultural

Memes, referéncias populares e
repertorios compartilhados.

Produz reconhecimento e
pertencimento.

Atuagdo como ator cultural

Participacdo em conversas, causas

Insere a marca nas dinamicas

e narrativas sociais.
Fonte: Elaborado pela autora, 2026.

culturais do consumo digital.

4.1 A HUMANIZACAO DAS MARCAS COMO PRATICA CULTURAL NO AMBIENTE DIGITAL

A analise das marcas selecionadas evidéncia que a humanizacao deixou de funcionar apenas como
estratégia de comunicagdo e passou a ocupar um papel simbolico nas relagdes de consumo contemporaneas.
No ambiente digital, as marcas ndo apenas divulgam produtos ou servigos, mas constroem presenca social,
participam de conversas cotidianas e estabelecem vinculos afetivos com os consumidores. Esse movimento
refor¢a a compreensao de que o consumo ultrapassa a dimensao econdmica ¢ se manifesta como pratica
cultural, marcada pela circulacdo de significados, emogdes e pertencimentos (Arnould; Thompson, 2005).
Nessa perspectiva, as marcas passam a atuar como mediadoras simbolicas das experiéncias sociais
contemporaneas, articulando valores culturais, afetos e praticas identitdrias nas interacdes digitais
(McCracken, 1986).

As redes sociais ampliaram significativamente essa dindmica ao possibilitarem interacdes rapidas,
publicas e continuas entre marcas e usuarios. Nesse contexto, observa-se que empresas passaram a adotar
linguagens mais espontaneas, humoristicas e emocionalmente proximas da sociabilidade digital
contemporanea. A comunicacdo institucional tradicional cede espago para performances humanizadas, nas
quais marcas assumem comportamentos, expressoes € posicionamentos associados ao universo humano.
Como destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing contemporaneo ¢ marcado pela busca
por conexdes mais humanas, auténticas e emocionalmente relevantes, deslocando o foco da comunicagao
estritamente mercadoldgica para relagdes simbolicas e afetivas com os consumidores.

Esse processo pode ser compreendido a partir do conceito de antropomorfismo, entendido como a
atribuicao de caracteristicas humanas a entidades nao humanas (Epley; Waytz; Cacioppo, 2007). Nas redes
sociais, contudo, o antropomorfismo ultrapassa dimensdes cognitivas e assume carater cultural e
performativo. As marcas ndo apenas recebem caracteristicas humanas dos consumidores, mas passam a
performar humanidade por meio de humor, empatia, ironia, informalidade e participagdo em debates
culturais do ambiente digital. Essa performatividade aproxima-se das reflexdes de Goffman (1959) sobre a

apresentacdo do eu nas interacdes sociais, uma vez que as marcas constroem personas digitais
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estrategicamente elaboradas para gerar identificacao, reconhecimento e pertencimento simbolico nas redes
sociais.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, essa dindmica revela que as marcas contemporaneas
atuam como mediadoras culturais. Mais do que comunicar mensagens mercadologicas, elas produzem
experiéncias simbolicas e participam da construgdo de identidades sociais. Nesse sentido, a humanizagao
das marcas evidencia transformacdes importantes nas formas contemporineas de pertencimento e
sociabilidade digital, nas quais consumidores buscam conexdes afetivas, reconhecimento simbodlico e
identificacdo cultural nas relagcdes de consumo. Holt (2004) contribui para essa discussao ao argumentar
que marcas culturalmente relevantes sdo aquelas capazes de dialogar com tensdes sociais, repertorios
coletivos e imaginarios culturais compartilhados, tornando-se referéncias simbolicas da vida
contemporanea.

Além disso, observa-se que as praticas de humanizagdo sao constantemente coconstruidas pelos
proprios consumidores. Comentérios, memes, compartilhamentos e interagdes espontidneas contribuem
para fortalecer ou ressignificar as personas digitais das marcas, transformando o ambiente das redes sociais
em espaco de participagdo simbdlica. Conforme Jenkins (2006), a cultura participativa modifica as relagdes
entre producdo e recepcdo de contetidos, permitindo que usuarios deixem de atuar apenas como
espectadores e passem a participar ativamente da circulagao de sentidos culturais.

Nesse cendrio, as marcas analisadas demonstram diferentes formas de atuacdo simbdlica no
ambiente digital. Enquanto algumas utilizam humor e informalidade como mecanismo de aproximacgao,
outras mobilizam representatividade, emog¢do e posicionamentos sociais para fortalecer vinculos
identitarios com seus publicos. Em comum, todas revelam que a humanizacido opera como estratégia de
construgdo de presenca cultural e afetiva nas redes sociais. Oliveira e Pinto (2023) reforcam essa
perspectiva ao compreenderem o consumo contemporaneo como espago de produgdo compartilhada de
significados culturais, no qual marcas, consumidores e plataformas digitais participam ativamente das

dindmicas simbolicas que estruturam as experiéncias de sociabilidade e pertencimento no ambiente digital.

4.2 LU DO MAGALU E A CONSTRUCAO DA AFETIVIDADE DIGITAL

A Lu do Magalu representa um dos casos mais emblematicos da humanizagao de marcas no contexto
brasileiro. Inicialmente criada como assistente virtual do Magazine Luiza, a personagem passou a ocupar
espago cada vez mais relevante nas redes sociais, consolidando-se como uma influenciadora digital com
linguagem propria, forte presenca cultural e elevado engajamento com o publico. Ao longo do tempo, a
personagem deixou de atuar apenas como recurso promocional e passou a integrar praticas cotidianas da
cultura digital brasileira, assumindo posicionamentos, emogdes e interacdes caracteristicas da sociabilidade

contemporanea nas redes sociais.
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Sua comunicagdo ¢ marcada pela utilizacdo de humor, empatia, informalidade e representatividade,
elementos que contribuem para aproximar a marca dos consumidores e produzir identificagcdo simbolica.
Diferentemente de uma comunicacdo institucional tradicional, a Lu se apresenta como uma figura
socialmente proxima, que participa de tendéncias, comenta acontecimentos culturais e interage com 0s
usuarios de maneira semelhante as praticas cotidianas da sociabilidade digital. Essa construcao reforca a
logica da cultura participativa discutida por Jenkins (2006), na medida em que a personagem se insere em
repertdrios compartilhados pelos consumidores, dialogando com memes, tendéncias virais e debates
culturais presentes nas plataformas digitais.

Essa construgdo discursiva refor¢ca o que Fournier (1998) define como relacionamento marca-
consumidor. A marca deixa de ocupar apenas uma posi¢do comercial e passa a estabelecer vinculos afetivos
com os individuos. Nesse sentido, a Lu do Magalu funciona como mediadora simbolica entre tecnologia,
consumo e emocao, transformando a experiéncia mercadoldgica em experiéncia relacional. Belk (1988)
contribui para essa interpretacdo ao afirmar que marcas e objetos de consumo participam da constituicao
do self estendido, integrando experiéncias emocionais ¢ identitarias dos consumidores. Assim, a relacao
estabelecida com a personagem ultrapassa a funcionalidade comercial e passa a envolver reconhecimento
simbolico e pertencimento cultural.

Observa-se também que a personagem ultrapassa a funcdo publicitdria ao incorporar pautas
relacionadas a diversidade, inclusdo e representatividade. Esse posicionamento contribui para fortalecer a
percepcao de autenticidade da marca no ambiente digital, aproximando-a de valores sociais e culturais
compartilhados pelos consumidores contemporaneos. Conforme Holt (2004), marcas culturalmente
relevantes sdo aquelas capazes de dialogar com tensdes sociais e imaginarios coletivos, inserindo-se nas
discussdes simbolicas de seu tempo. Conforme apresentado na Figura 1, a publicacdo analisada evidencia
a articulacao entre linguagem humanizada e posicionamento social, utilizando elementos de afetividade,
representatividade e proximidade simbdlica para fortalecer vinculos culturais e emocionais com 0s

consumidores nas redes sociais.
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Figura 1 — Posicionamento social e linguagem humanizada da Lu do Magalu nas redes sociais.

@ magazineluiza Seguindo

Cada gesto de visibilidade LGBTQIAPN+ é uma
resposta corajosa a intolerancia e reivindica um
tratamento igualitario em uma sociedade desigual.
Ser quem vocé é ndo pode ser um privilégio. Eum
direito fundamental.

Que o Més do Orgulho transcenda o calendario e se

faga presente em cada novo dia para um mundo
mais respeitoso e mais justo.

magau

1429 Q286 ) M3 N

magazineluiza Uma mensagem do Magalu neste
#DialnternacionalDoOrgulho =

28 de junho de 2025

Fonte: Magazine Luiza. Instagram (2025).

A publica¢dao evidencia como a humanizacdo da marca também se articula a pautas sociais e
culturais, refor¢ando a constru¢do de autenticidade e identificacdo simbodlica no ambiente digital. Ao
assumir posicionamentos e interagir de forma emocionalmente proxima aos usudrios, a personagem
fortalece sua atuacdo como presenca cultural nas redes sociais, aproximando-se das dindmicas afetivas
proprias da sociabilidade digital contemporanea.

Na publicacdo analisada, observam-se elementos recorrentes das categorias analiticas propostas no
estudo, especialmente linguagem humanizada, afetividade e identificacdo cultural. O uso de tom informal,
expressoes afetivas e referéncias proximas ao cotidiano digital aproxima simbolicamente a personagem dos
consumidores, reforcando a percep¢ao da marca como sujeito social. Além disso, a presenca de comentarios
e interacdes dos usudrios evidencia processos de reconhecimento e pertencimento, nos quais consumidores
respondem a personagem como se interagissem com uma figura humana inserida nas dindmicas cotidianas
das redes sociais. A recorréncia desses elementos no corpus analisado refor¢a a interpretacao de que a
humanizagdao da Lu do Magalu opera como pratica cultural mediada por afetos, participacao digital e
construcdo simbdlica de proximidade.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, a Lu do Magalu pode ser compreendida como
expressao de uma dinamica cultural em que marcas passam a participar da producao de significados sociais
compartilhados. Sua presenga digital ndo se limita a divulgacdo de produtos, mas envolve a criacao de

experiéncias afetivas e identitarias que aproximam consumidores € marca em um mesmo ecossistema
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simbolico. Arnould e Thompson (2005) destacam que o consumo contemporaneo envolve processos de
construcdo identitaria mediados por simbolos culturais e experiéncias compartilhadas, aspecto evidenciado
na forma como a personagem se integra as praticas cotidianas dos usudrios nas redes sociais.

Além disso, as contribui¢des de Oliveira e Pinto (2023) permitem compreender esse fendmeno como
parte de uma assemblage cultural, na qual plataformas digitais, afetos, consumidores, algoritmos e praticas
comunicacionais articulam-se continuamente na constru¢do de experiéncias de pertencimento. Nesse
contexto, a humanizagdo da Lu do Magalu emerge ndo apenas como estratégia de marketing, mas como
pratica cultural integrada as dindmicas emocionais e relacionais da vida digital contemporanea. A
personagem evidencia, portanto, como marcas contemporaneas deixam de atuar exclusivamente como
organizagdes comerciais € passam a ocupar posigoes simbolicas relevantes nas experiéncias afetivas,

culturais e identitarias dos consumidores conectados.

4.3 NETFLIX BRASIL E A PERFORMATIVIDADE DO HUMOR NAS REDES SOCIAIS

A Netflix Brasil consolidou-se como uma das marcas mais reconhecidas pela utilizagdo de
linguagem humanizada nas redes sociais. Sua presenga digital ¢ marcada pela adogdo de humor, ironia,
memes e referéncias a cultura pop, construindo uma comunicagao que se aproxima das praticas cotidianas
dos usuarios no ambiente digital.

Diferentemente de modelos tradicionais de comunicacao corporativa, a Netflix desenvolve uma voz
discursiva propria, informal e emocionalmente proxima do publico. A marca frequentemente participa de
debates culturais, reage a acontecimentos virais e utiliza repertdrios compartilhados pelos usuarios das redes
sociais, criando uma sensac¢ao de intimidade simbolica e pertencimento cultural. Essa dinamica reforga a
percepcao da marca como sujeito social inserido nas praticas comunicacionais da cultura digital
contemporanea, ultrapassando a funcao estritamente mercadoldgica da comunicagao institucional.

Essa dinamica aproxima-se do conceito de performatividade discutido por Goffman (1959), uma
vez que a marca encena comportamentos sociais especificos para produzir reconhecimento e identificagdo
junto aos consumidores. Nas redes sociais, a Netflix performa humor, espontaneidade e proximidade,
assumindo caracteristicas semelhantes as interacdes humanas presentes nos ambientes digitais. Ao adotar
esse tipo de linguagem, a marca constroi uma presenca simbolica que se aproxima das dindmicas afetivas
e relacionais da sociabilidade digital contemporanea.

A luz da cultura participativa proposta por Jenkins (2006), o uso recorrente de memes e referéncias
culturais fortalece ainda mais esse processo. Conforme Jenkins (2006), a cultura participativa permite que
consumidores deixem de ocupar apenas o lugar de receptores e passem a atuar como participantes ativos
da circulagdo de contetidos e significados culturais. Nesse sentido, a Netflix ndo apenas publica conteudos

humoristicos, mas participa de ecossistemas colaborativos nos quais usuarios comentam, remixam e
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compartilham suas publica¢des. Observa-se, portanto, que as interagdes da marca ndo se limitam a
divulgagdo de conteudos audiovisuais, mas passam a integrar fluxos culturais compartilhados pelos
consumidores nas plataformas digitais.

Além disso, observa-se que a linguagem da Netflix Brasil contribui para a constru¢ao de vinculos
emocionais entre consumidores e marca. O humor funciona como mecanismo de aproximagao afetiva,
reduzindo distancias simbdlicas e produzindo identificagdo cultural com o publico brasileiro. A marca se
apropria de girias, tendéncias digitais e elementos da cultura popular para reforgar sua insercao nas praticas
comunicacionais contemporaneas, em consonancia com a logica da cultura participativa discutida por
Jenkins (2006). Conforme apresentado na Figura 2, a publicacao analisada evidencia o uso de humor e
referéncias culturais compartilhadas como estratégia de aproximagdo simbodlica com os consumidores,

reforcando a presenca da marca nas dinamicas cotidianas da cultura digital.

Figura 2 — Uso de humor e cultura participativa pela Netflix Brasil.

- X

Paravocé

Flavio Bolsonaro @

Se a esquerda esta apavorada com a série
“Mecanismo”, imagina se eles soubessem
que a @NetflixBrasil poderia estar
interessada em fazer uma série sobre
Bolsonaro.

Netflix Brasil &
Vocé esta louca, querida.

Fonte: Adaptado de publicagdo da Netflix Brasil na plataforma X, perfil oficial da Netflix Brasil (2018).

Na publicacdo observada, identificam-se elementos relacionados as categorias analiticas de
linguagem humanizada, humor, identificagdo cultural e participacdo simbolica. O uso de ironia,
informalidade e referéncias proximas ao cotidiano digital aproxima a marca das praticas comunicacionais
dos usuarios, fortalecendo processos de reconhecimento e pertencimento. Além disso, os comentarios e
compartilhamentos evidenciam a atuagdo ativa dos consumidores na circulagdo e ressignificagdo dos
contetidos produzidos pela marca, reforgando a ldgica participativa das redes sociais digitais.

Sob a otica da Consumer Culture Theory, esse processo evidencia que o consumo contemporaneo
esta profundamente relacionado a produgdo de experiéncias simbolicas e emocionais. A Netflix deixa de

ser percebida apenas como plataforma de streaming e passa a ocupar posi¢ao relevante nas praticas culturais
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cotidianas dos consumidores, participando de conversas, narrativas e experiéncias compartilhadas no
ambiente digital. Arnould e Thompson (2005) destacam que o consumo contemporaneo envolve processos
de construcdo identitaria mediados por simbolos culturais e experiéncias coletivas, aspecto evidenciado na

forma como a marca se integra as interagdes e repertorios cotidianos dos usudrios nas redes sociais.

Figura 3 — Exemplo de comunica¢do humanizada da Netflix Brasil.

‘ —
Dona Netflix me manda o WhatsApp

do ator que faz o Freud,
eu t6 apaixonada

’ n:{«tlfxt:.ras-lo
Nao tenho mais, ele me
bloqueou depois de eu

Fonte: Incrivel.club (s.d.).

Conforme apresentado na Figura 3, a comunicagdo da Netflix Brasil refor¢a caracteristicas de
espontaneidade, humor e proximidade emocional, utilizando elementos da cultura digital para fortalecer
vinculos simbolicos com os consumidores. A publicacdo evidencia a construgdo de uma persona digital
humanizada, capaz de dialogar com repertdrios culturais compartilhados e participar ativamente das
dinamicas afetivas e interacionais presentes nas redes sociais contemporaneas. Nesse contexto, a marca
evidencia como a humaniza¢do opera ndo apenas como estratégia comunicacional, mas como pratica
cultural associada a construgdo de pertencimento, identificacdo simbolica e participagdo nas experiéncias

coletivas do consumo digital.

4.4 ZE DELIVERY E A BRASILIDADE DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE IDENTIFICACAO

O Ze¢ Delivery representa uma das expressoes mais recentes da humanizagdo de marcas no cenario
brasileiro. O personagem foi desenvolvido como uma persona digital capaz de sintetizar elementos da
informalidade, do humor popular e da chamada brasilidade digital, aproximando a marca das formas de
comunicagdo cotidianas presentes nas redes sociais. Ao incorporar elementos tipicos da cultura popular
brasileira, o personagem fortalece a percepcao de proximidade cultural e identificagdo simbodlica com os
consumidores, inserindo-se nas dinamicas afetivas e comunicacionais da sociabilidade digital
contemporanea.

Sua linguagem ¢ marcada pelo uso de girias, memes, brincadeiras e expressdes populares,
construindo uma sensa¢ao de familiaridade com os consumidores. Diferentemente de uma comunicagao
corporativa formal, o Z¢é Delivery adota um comportamento comunicacional descontraido e afetivo,

reforgando a percepcdo de proximidade social. Essa construgdo discursiva evidencia o deslocamento da
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comunicac¢do institucional tradicional para formas mais espontaneas e emocionalmente proximas das
praticas cotidianas dos usudrios nas plataformas digitais.

Esse movimento evidencia como a humanizagdo das marcas também esta relacionada a
incorporagdo de codigos culturais compartilhados pelos usuarios das redes sociais. O personagem utiliza
referéncias reconheciveis pelo publico brasileiro, aproximando-se das praticas comunicacionais tipicas da
sociabilidade digital contemporanea. A luz da cultura participativa proposta por Jenkins (2006), observa-
se que usuarios € marcas passam a compartilhar repertdrios culturais com usudrios e marcas, permitindo
que contetidos humoristicos e referéncias culturais sejam constantemente apropriados, ressignificados e
compartilhados nas redes sociais.

A informalidade presente nas interagdes do Z¢ Delivery contribui para fortalecer vinculos
emocionais e experiéncias de identificacdo simbolica. O consumidor passa a reconhecer na marca
elementos proximos a sua propria linguagem e as formas cotidianas de interagdo social. Nesse sentido, a
humanizagdo opera como mecanismo de pertencimento cultural e aproximacao afetiva. Belk (1988)
contribui para essa compreensao ao destacar que marcas e experiéncias de consumo participam da
constitui¢do simbolica do self, integrando praticas identitarias e afetivas dos individuos no cotidiano social.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, observa-se que o consumo passa a funcionar como
espaco de compartilhamento simbdlico e construgdo identitdria. O Z¢é Delivery ndo atua apenas como
personagem publicitario, mas como participante ativo das dinamicas culturais presentes nas redes sociais.
Arnould e Thompson (2005) destacam que o consumo contemporaneo envolve experiéncias culturalmente
compartilhadas, nas quais consumidores utilizam marcas e simbolos para construir pertencimentos,
vinculos sociais e formas de reconhecimento coletivo.

Além disso, o humor desempenha papel central nesse processo. As interagdes descontraidas e
espontaneas da marca contribuem para reduzir a percepcao de distanciamento institucional e fortalecer a
ideia de autenticidade. Dessa forma, a comunicagdo humanizada produz experiéncias emocionais que
ultrapassam o consumo funcional e passam a integrar praticas culturais e afetivas do cotidiano digital.
Conforme apresentado na Figura 4, a publicacdo analisada evidencia o uso de humor, informalidade e
repertorios culturais compartilhados como estratégias de aproximagdao simbodlica entre marca e

consumidores, refor¢cando a constru¢do de identificacao cultural e pertencimento nas redes sociais.
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Figura 4 — Publicag@o do Z¢é Delivery no Instagram.

zedelivery

Grande Encontro de
Sésias do Zé Delivery

DIA 17/11 NA AV. PAULISTA,
ALTURA DO METRO TRIANON
Valendo 1 latdo de Brahma
e um salgadinho pros zés

Na publicagdo observada, identificam-se elementos relacionados as categorias analiticas de
linguagem humanizada, humor, afetividade e identificagdo cultural. O uso de expressdes populares, tom
informal e referéncias proximas ao cotidiano digital contribui para aproximar simbolicamente a marca dos
consumidores, reforcando a percepcdo do personagem como sujeito social inserido nas praticas
comunicacionais contemporaneas. Além disso, os comentarios e interagdes dos usuarios evidenciam
processos de reconhecimento e participacdo simbdlica, nos quais consumidores respondem a marca
utilizando repertdrios culturais semelhantes aos mobilizados pela propria comunicagdo do personagem.
Nesse contexto, o Z¢ Delivery evidencia como a humaniza¢do das marcas opera como pratica cultural
associada a construcao de vinculos afetivos, reconhecimento simboélico e pertencimento no ambiente digital

contemporaneo.

4.5 NIKE E A CONSTRUCAO SIMBOLICA DA IDENTIDADE

A Nike apresenta uma forma distinta de humanizagdo em comparacgao as demais marcas analisadas.
Enquanto Lu do Magalu, Netflix Brasil e Z¢é Delivery aproximam-se do publico principalmente por meio
de humor, informalidade e interagdo cotidiana, a Nike constroi sua presencga simbolica a partir de narrativas
emocionais, representatividade e discursos relacionados a superagdo, autenticidade e pertencimento. Nesse
contexto, a humaniza¢ao da marca ndo se manifesta prioritariamente por meio de uma persona digital
especifica, mas pela construcdo de narrativas capazes de produzir identificagdo emocional e

reconhecimento simbolico entre consumidores € marca.
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A marca associa seus produtos a valores sociais e identitarios, transformando o consumo em
experiéncia simbdlica vinculada a constru¢do do “eu”. Suas campanhas frequentemente abordam temas
relacionados a diversidade, resisténcia, inclusdo e empoderamento, fortalecendo vinculos emocionais com
os consumidores. Essa estratégia refor¢a a percep¢ao da marca como participante ativa de debates culturais
e sociais contemporaneos, ampliando sua relevancia para além do mercado esportivo.

Essa estratégia aproxima-se do conceito de cultural branding discutido por Holt (2004), segundo o
qual determinadas marcas tornam-se relevantes culturalmente ao incorporarem discursos sociais e valores
compartilhados por grupos especificos. Nesse contexto, a Nike atua como agente simbodlico capaz de
produzir identificacdo para além da funcionalidade dos produtos esportivos. Ao mobilizar narrativas
relacionadas a superagdo pessoal, autenticidade e inclusdo, a marca constréi conexdes emocionais que
fortalecem seu papel como referéncia cultural no ambiente contemporaneo.

Observa-se também que a marca mobiliza narrativas emocionais como forma de produzir
pertencimento e reconhecimento social. O consumidor ndo se conecta apenas ao produto, mas aos
significados culturais associados a marca, como coragem, autenticidade e supera¢dao pessoal. Conforme
McCracken (1986), os bens de consumo funcionam como portadores de significado cultural, permitindo
que marcas transfiram valores simbolicos e referéncias sociais para as experiéncias cotidianas dos
consumidores.

Sob a perspectiva de Belk (2013), esse processo pode ser compreendido a partir da nogao de self
estendido, na qual objetos e marcas passam a integrar simbolicamente a identidade dos individuos. O
consumo deixa de representar apenas aquisi¢do material e passa a funcionar como forma de expressao
subjetiva e constru¢do identitaria. Nesse sentido, o vinculo estabelecido entre consumidores e Nike
evidencia como marcas contemporaneas participam da constituicdo simbdlica das identidades sociais e das
formas de pertencimento cultural.

Dessa maneira, a Nike evidencia que a humaniza¢do das marcas ndo ocorre exclusivamente por
meio de personagens ou humor digital. A aproximagao com o humano também pode ser construida através
de discursos emocionais, causas sociais € narrativas simbolicas capazes de produzir identificacdo afetiva e
pertencimento cultural no ambiente contemporaneo. Conforme apresentado na Figura 5, a campanha
analisada evidencia a utilizagdo de narrativas inspiracionais e representacdes simbdlicas associadas a

superacdo e autenticidade, reforcando a constru¢do emocional da marca no imaginario dos consumidores.
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Figura 5 — Campanha “Just Do It” com atleta da Nike.
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Fonte: Reprodugdo adaptada de Krows Digital (2025).

Na campanha observada, identificam-se elementos relacionados as categorias analiticas de
afetividade, identificacdo simbdlica, pertencimento cultural e atua¢do da marca como ator cultural. A
construcdo visual e discursiva da campanha mobiliza valores relacionados a superacgdo, autenticidade e
empoderamento, aproximando a marca das experiéncias emocionais e identitarias dos consumidores. Além
disso, a representagdo de narrativas inspiracionais fortalece processos de reconhecimento simbolico, nos
quais os individuos passam a associar a marca a valores culturais compartilhados socialmente. Sob a
perspectiva da Consumer Culture Theory, a Nike evidencia como 0 consumo contemporaneo opera como
espaco de produgdo de significados culturais e construgdo identitaria, permitindo que marcas transcendam
a funcionalidade mercadolédgica e participem das dindmicas simbdlicas da vida social contemporinea

(Arnould; Thompson, 2005).

4.6 SINTESE INTERPRETATIVA DOS CASOS ANALISADOS

A analise dos casos evidencia que a personificagdo das marcas nas redes sociais assume diferentes
formas de manifestagdo, mas converge para um mesmo objetivo: aproximar simbolicamente marcas e
consumidores por meio de experiéncias afetivas, culturais e relacionais no ambiente digital. As estratégias
observadas demonstram que a humanizacdo das marcas ultrapassa a logica estritamente promocional e
passa a operar como pratica simbolica integrada as dindmicas contemporaneas da sociabilidade digital.
Nesse contexto, as marcas analisadas deixam de atuar apenas como organizagdes mercadoldgicas e passam

a ocupar posi¢des culturalmente relevantes nas experiéncias cotidianas dos consumidores.
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A Lu do Magalu destaca-se pela construgdo de afetividade e proximidade relacional, articulando
empatia, representatividade e interacdo constante com os usuarios. A Netflix Brasil evidencia a forga do
humor e da cultura participativa, utilizando memes, ironias e referéncias da cultura pop como mecanismos
de identificagao simbolica. O Z¢ Delivery, por sua vez, aproxima-se dos consumidores por meio da
informalidade, da linguagem popular e de elementos associados a brasilidade digital. Ja a Nike demonstra
que a humanizagdo também pode ocorrer através de narrativas emocionais e discursos identitarios ligados
a autenticidade, pertencimento e superagdo. Apesar das diferengas nas estratégias comunicacionais, todas
as marcas analisadas mobilizam elementos culturais compartilhados para fortalecer vinculos emocionais e
ampliar sua relevancia simbodlica no ambiente digital.

Conforme apresentado no Quadro 2, cada marca analisada mobiliza estratégias especificas de
humanizagao, articulando elementos culturais, afetivos e identitarios na constru¢io de vinculos simbolicos
com os consumidores nas redes sociais. Embora adotem formas distintas de comunicagao, observa-se que
todas recorrem a praticas de aproximagdo emocional, linguagem humanizada e repertdrios culturais
compartilhados como mecanismos para fortalecer processos de identificagdo, reconhecimento e
pertencimento no ambiente digital. Essas estratégias evidenciam que a humanizagdo das marcas transcende
a dimensdo estritamente mercadoldgica, passando a constituir uma pratica cultural capaz de aproximar

marcas e consumidores por meio de experiéncias simbolicas e interacdes socialmente significativas.

Quadro 2 — Sintese interpretativa dos casos analisados

Marca Estratégia Elementos observados Significados culturais
predominante identificados
Lu do Magalu Afetividade e Empatia, representatividade, Construgao de pertencimento,
proximidade interagdo constante e identificagdo afetiva e
relacional. posicionamentos sociais. autenticidade digital.
Netflix Brasil Humor e cultura Memes, ironias, referéncias a Participacdo simbdlica,
participativa. cultura pop e linguagem sociabilidade digital e
informal. identificagdo cultural.
Zé Delivery Brasilidade digital e Girias, humor popular, Proximidade cultural,
informalidade. linguagem cotidiana e memes. reconhecimento simbolico e
pertencimento social.
Nike Narrativas Superagdo, autenticidade, Construgao do self, identificagdo
emocionais e diversidade e simbdlica e relevancia cultural.
identitarias. representatividade.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

Embora utilizem estratégias distintas, as marcas analisadas revelam que a humanizagdo ultrapassa
a dimensdo estritamente mercadologica e passa a integrar praticas culturais proprias da sociabilidade digital
contemporanea. Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, observa-se que essas marcas participam
da producao de vinculos simbolicos, identificacdo cultural e experiéncias compartilhadas no consumo
digital. Conforme Arnould e Thompson (2005), o consumo contemporaneo envolve processos de

construcdo identitdria mediados por simbolos culturais e experiéncias coletivas, aspecto evidenciado nas
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formas pelas quais consumidores interagem, reconhecem e compartilham conteudos produzidos pelas
marcas nas redes sociais.

Ademais, as interagdes observadas evidenciam que os consumidores ndo atuam apenas como
receptores das mensagens produzidas pelas marcas, mas participam ativamente da circulagao,
ressignificagdo e compartilhamento desses conteudos nas redes sociais. Comentarios, memes, respostas e
apropriacdes simbolicas reforcam a logica participativa da cultura digital discutida por Jenkins (2006). Isso
demonstra que os significados produzidos pelas marcas sdo continuamente construidos e ressignificados
nas interacdes entre mercado e consumidores conforme Arnould e Thompson (2005). Dessa forma, a
humanizagao das marcas pode ser compreendida como fendmeno relacional e culturalmente construido nas
dindmicas comunicacionais contemporaneas.

As andlises também evidenciam que o antropomorfismo de marca, a linguagem humanizada, o
humor, a afetividade e a identificacdo cultural funcionam como eclementos centrais na construcao de
pertencimento simbdlico no ambiente digital. Sob essa perspectiva, as marcas passam a atuar como
mediadoras culturais das experiéncias de consumo, integrando praticas afetivas, identitarias e sociais
proprias da vida conectada contemporanea. Assim, mais do que vender produtos ou servigos, as marcas
humanizadas participam da construcdo de experiéncias simbolicas compartilhadas, refor¢ando a

centralidade do consumo como pratica cultural na contemporaneidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou compreender como a personificacdo das marcas nas redes sociais produz
sentidos culturais e constrdi vinculos simbolicos entre marcas ¢ consumidores, a luz da Consumer Culture
Theory (CCT). A partir da discussao tedrica e da analise interpretativa das marcas selecionadas, observou-
se que a humanizacdo das marcas ultrapassa estratégias tradicionais de comunicacao e passa a ocupar um
papel relevante nas dindmicas culturais do consumo contemporaneo. Mais do que divulgar produtos e
servigos, as marcas analisadas demonstraram atuar como presengas simbolicas inseridas nas praticas
cotidianas da sociabilidade digital, mobilizando afetos, narrativas culturais e experiéncias de pertencimento.

As andlises evidenciaram que as marcas contemporaneas ndo atuam apenas como organizacoes
voltadas a divulgagdo de produtos e servicos, mas como atores culturais inseridos nas praticas cotidianas
da sociabilidade digital. Por meio de humor, afetividade, informalidade, representatividade e narrativas
emocionais, as marcas passam a construir presenga social e vinculos simbolicos com os consumidores. Sob
essa perspectiva, a humanizagao das marcas revela transformagdes importantes nas formas contemporaneas
de comunicagdo, intera¢ao e construgdo identitaria no ambiente digital.

Os casos analisados demonstram diferentes formas de humaniza¢do no ambiente digital. A Lu do

Magalu evidencia a constru¢do de afetividade e proximidade relacional; a Netflix Brasil destaca-se pela
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performatividade do humor e pela participagdo na cultura digital; o Z¢é Delivery refor¢a elementos da
brasilidade e da informalidade como mecanismos de identificagdo; enquanto a Nike mobiliza narrativas
emocionais e discursos identitarios voltados a autenticidade, pertencimento e superagdo. Apesar das
diferencas nas estratégias comunicacionais, todas as marcas analisadas demonstraram utilizar elementos
culturais compartilhados para fortalecer vinculos emocionais e ampliar sua relevancia simbolica nas redes
sociais.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory, observa-se que essas praticas revelam o consumo
como experiéncia cultural, simbolica e afetiva. As marcas humanizadas deixam de ser percebidas apenas
como agentes mercadoldgicos e passam a atuar como mediadoras de significados sociais, participando da
construcao de identidades, emogdes e experiéncias compartilhadas no ambiente digital. Conforme Arnould
e Thompson (2005), o consumo contemporaneo envolve processos de producdo de sentido e construgdo
identitaria mediados por simbolos culturais, aspecto evidenciado nas interacdes observadas entre
consumidores e marcas nas plataformas digitais.

Além disso, verificou-se que os consumidores ndo ocupam posicao passiva nesse processo. As
interagdes nas redes sociais demonstram que comentarios, memes, compartilhamentos e apropriagdes
simbdlicas contribuem ativamente para fortalecer, modificar e ressignificar as personas digitais das marcas.
Dessa forma, a humanizacdo configura-se como fenomeno coconstruido entre empresas, plataformas
digitais e consumidores, reforcando a logica participativa da cultura digital discutida por Jenkins (2006).

As contribuigdes de Oliveira e Pinto (2023) também possibilitaram compreender essas relagdes a
partir da nog¢ao de assemblage cultural, evidenciando que a humaniza¢do das marcas emerge da articulagdo
entre afetos, tecnologias, praticas comunicacionais e experiéncias de consumo. Nesse contexto, plataformas
digitais, algoritmos, usudrios e marcas participam conjuntamente da producdo de sentidos culturais e
vinculos de pertencimento, demonstrando que as dindmicas do consumo contemporaneo sao construidas de
forma relacional, conectada e culturalmente situada.

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui para ampliar as discussdes sobre Consumer Culture
Theory, antropomorfismo, personalidade de marca e cultura digital, especialmente no contexto brasileiro.
Ao interpretar a humanizacdo das marcas como pratica cultural, a pesquisa refor¢ca a importancia de
compreender o consumo para além da logica funcional e econdmica, reconhecendo suas dimensdes
simbdlicas, emocionais e identitarias. Outrossim, o estudo contribui para fortalecer discussdes
interpretativistas sobre marcas como atores culturais, evidenciando como as redes sociais ampliam
processos de construgdo simbdlica, pertencimento e interagao afetiva no consumo digital contemporaneo.

Em termos praticos, a pesquisa demonstra que estratégias de humaniza¢do podem fortalecer
vinculos afetivos e ampliar a identificacdo dos consumidores com as marcas. Entretanto, também evidencia

que tais praticas exigem coeréncia, autenticidade e alinhamento cultural, uma vez que consumidores

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

154



DE GENTE COMO A GENTE: A PERSONIFICACAO DAS MARCAS NAS REDES SOCIAIS A LUZ DA CONSUMER
CULTURE THEORY

contemporaneos sao capazes de reconhecer e questionar performances percebidas como artificiais ou
excessivamente mercadoldgicas. Assim, mais do que adotar humor ou informalidade, a humanizagao das
marcas demanda sensibilidade cultural e capacidade de participagdo legitima nas dinamicas sociais e
simbolicas das redes digitais.

Como limitagdo, reconhece-se que a pesquisa possui carater interpretativista e concentrou-se na
analise documental de marcas especificas, ndo contemplando entrevistas ou investigacdes empiricas
aprofundadas junto aos consumidores. Dessa forma, o estudo ndo permite afirmar diretamente como os
consumidores interpretam ou atribuem significados as estratégias de personificagdo das marcas. Ademais,
o estudo concentrou-se em determinadas plataformas digitais e em recortes especificos de publicagdes, o
que limita generalizagdes mais amplas sobre o fenomeno. Assim, estudos futuros podem ampliar essa
discussdo por meio de abordagens netnograficas, analise de comentarios em redes sociais ou investigacdes
voltadas as percepgdes dos proprios usudrios sobre marcas humanizadas.

Por fim, conclui-se que a personificagdo das marcas representa uma das expressdes mais
significativas das transformagdes culturais do consumo na contemporaneidade. No ambiente digital, as
marcas nao apenas comunicam: elas interagem, performam identidades, produzem afetos e participam
ativamente da construc¢ao simbolica das experiéncias sociais. Dessa maneira, compreender a humanizagao
das marcas significa também compreender novas formas de pertencimento, intera¢do e produgdo de sentido

na cultura digital contemporanea.
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Resumo
A presente pesquisa analisa a influéncia das redes sociais literarias e das plataformas de assinatura de livros
nas praticas de leitura feminina contemporanea, considerando as dindmicas de inclusdo social,
pertencimento e mediagdo cultural no contexto da cultura digital. O estudo teve como objetivo analisar o
perfil da mulher leitora em plataformas de assinatura de livros e compreender como redes sociais como
TikTok, Instagram e YouTube influenciam hébitos de leitura, consumo literario e experiéncias identitarias
femininas. A metodologia adotada utilizou abordagem quali-quantitativa, utilizando a aplicagdo de um
questionario online com 119 participantes e analise de contetido, baseada em Bardin (2011), de perfis
influentes do nicho literdrio digital. A pesquisa também utilizou procedimentos netnograficos para
observacdo das interacdes em comunidades literarias virtuais. Os resultados evidenciaram forte
engajamento das participantes com o género romance, predominancia do consumo de e-books e intensa
participacdo em comunidades digitais de leitura. Observou-se ainda que influenciadoras literarias exercem
papel significativo na formacao do hébito leitor, na escolha de livros e na construgdo de experiéncias de
pertencimento e identificacdo feminina. Além disso, verificou-se que as plataformas digitais contribuem
para ampliar o acesso a literatura, embora persistam desigualdades relacionadas ao capital cultural e ao
acesso tecnologico. Conclui-se que as redes sociais literarias e as plataformas digitais reconfiguram as
praticas contemporaneas de leitura, fortalecendo a leitura como experiéncia cultural, afetiva, social e
identitaria entre mulheres leitoras, ao mesmo tempo em que ampliam formas de mediacao, sociabilidade e

participacgao cultural no ambiente digital.

Palavras-chave: Cultura digital; Leitura digital; Mulheres leitoras; Plataformas de assinatura; Redes

sociais literarias.
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Abstract
This research analyzes the influence of literary social networks and book subscription platforms on
contemporary female reading practices, considering the dynamics of social inclusion, belonging, and
cultural mediation within the context of digital culture. The study aimed to analyze the profile of female
readers on book subscription platforms and understand how social networks such as TikTok, Instagram, and
YouTube influence reading habits, literary consumption, and female identity experiences. The methodology
adopted a qualitative-quantitative approach, using an online questionnaire applied to 119 participants and
content analysis, based on Bardin (2011), of influential profiles within the digital literary niche. The
research also employed netnographic procedures to observe interactions within virtual literary
communities. The results revealed strong participant engagement with the romance genre, predominance
of e-book consumption, and intense participation in digital reading communities. It was also observed that
literary influencers play a significant role in the development of reading habits, book selection, and the
construction of experiences of belonging and female identification. Furthermore, the study found that
digital platforms contribute to expanding access to literature, although inequalities related to cultural capital
and technological access still persist. It is concluded that literary social networks and digital platforms
reconfigure contemporary reading practices, strengthening reading as a cultural, affective, social, and
identity-based experience among female readers, while also expanding forms of mediation, sociability, and

cultural participation in the digital environment.

Keywords: Digital culture; Digital reading; Female readers; Literary social networks; Subscription

platforms.

1 INTRODUCAO

O cenario contemporaneo da leitura e do mercado editorial tem sido profundamente transformado
pela ascensdo das plataformas digitais e das redes sociais. A leitura, que historicamente se configurou como
uma pratica social e individual, ganha novas dimensdes em ambientes virtuais, onde a curadoria de
conteudo, os algoritmos e a formagao de comunidades digitais se tornam fatores centrais (Vitorino, 2023).
Essa transi¢ao do consumo cultural para o ambiente digital ndo representa apenas uma mudanca de suporte,
mas uma reconfiguragdo das praticas sociais, simbolicas e mercadoldgicas em torno do livro, modificando
as formas de acesso, recomendacdo, circulagdo e legitimacao da leitura na contemporaneidade.

De acordo com a pesquisa “Retratos da Leitura no Brasil” (Instituto Pr6-Livro, 2015), 52% dos
brasileiros afirmam ter lido ao menos um livro no ultimo ano, sendo 58% do publico leitor composto por
mulheres. Essa predominancia feminina reforga a relevancia de compreender os novos modos de mediacdo

literaria e acesso a leitura, especialmente em comunidades digitais. Apesar da crescente participagdo
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feminina nas praticas de leitura e da expansao das plataformas digitais voltadas ao consumo literario, ainda
sdo limitados os estudos que investigam como essas dindmicas influenciam as experiéncias sociais,
culturais e identitarias das mulheres leitoras no contexto brasileiro.

Nesse contexto, o surgimento e a popularizagao das plataformas de assinatura de livros representam
uma inovagao significativa no acesso e consumo de obras literarias. Modelos como o Kindle Unlimited € o
Skeelo funcionam como bibliotecas digitais por assinatura, oferecendo amplo catidlogo de obras e diferentes
experiéncias de mediagdo cultural. A inclusdo da plataforma Skeelo como beneficio em planos de telefonia
e internet, por exemplo, amplia o contato de diferentes publicos com a leitura (Gongalves ef al., 2024). Ao
mesmo tempo, essas plataformas operam por mecanismos algoritmicos que influenciam diretamente a
recomendacao, a visibilidade e a circulacdo de obras, condicionando quais narrativas, géneros e autoras
alcangam maior proje¢do nas comunidades digitais.

Paralelamente a ascensao dessas plataformas, a literatura de romance, historicamente associada ao
publico feminino, tem experimentado crescimento expressivo e maior visibilidade no ambiente digital. Esse
fenomeno ¢ impulsionado pelas redes sociais, especialmente o BookTok (TikTok), o Bookstagram
(Instagram) e o BookTube (YouTube), que se consolidaram como importantes comunidades digitais de
leitura (Valenga, 2023). Nessas plataformas, leitores compartilham experiéncias, recomendagdes € opinides,
fortalecendo praticas de sociabilidade e consumo cultural mediadas pelo ambiente digital. A velocidade e
o alcance dessas redes reconfiguram o papel do leitor, que passa a atuar também como agente de
recomendacao, circulagdo simbolica e valorizacao de obras literarias.

A relevancia da leitura transcende o entretenimento, configurando-se como pratica social
fundamental para a formagao de individuos criticos e conscientes (Raffagnato, 2025; Ribeiro, 2022). Em
perspectiva freiriana, a leitura e a escrita sdo compreendidas como praticas sociais criticas e democraticas,
essenciais para a compreensao do mundo e para a passagem do sujeito da ingenuidade a criticidade
(Rodrigues; Rangel, 2013). A literatura de romance, nesse contexto, mostra-se como espago de
identificacdo, representagdo social e discussdo de temas relacionados a subjetividade, afetividade e género.
Além de produto cultural de elevado engajamento, esse género literario opera como espaco simbolico de
pertencimento e constru¢do identitaria para muitas mulheres leitoras.

Entretanto, apesar do crescimento desses espagos digitais, o impacto das plataformas de assinatura
e das redes literdrias sobre a democratizacdo da leitura e a inclusdo social ainda constitui um campo de
investigagdo incipiente. A inclusdo digital é reconhecida como ferramenta relevante para a emancipacao e
o empoderamento feminino, especialmente em contextos de vulnerabilidade social (Wistuba; Pinto, 2025a,
2025b). Contudo, embora as plataformas digitais ampliem potencialmente o acesso a leitura, esse
movimento ndo elimina desigualdades relacionadas ao capital cultural, as condi¢des materiais de acesso e

ao letramento digital. Nesse sentido, emerge a necessidade de compreender se a expansdo das plataformas
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de assinatura e das comunidades literarias digitais esta efetivamente promovendo maior democratizagao da
leitura e inclusdo cultural ou se tais dindmicas permanecem condicionadas por desigualdades sociais e
simbolicas ja existentes.

A intersecao entre plataformas de assinatura, literatura de romance e engajamento feminino em redes
sociais cria um cendrio complexo que exige analise aprofundada. As transformagdes observadas nesse
ecossistema evidenciam novas dindmicas de consumo cultural e reposicionam o mercado editorial diante
de praticas de mediacao cada vez mais descentralizadas e orientadas pelo engajamento digital. Dessa forma,
o estudo contribui para ampliar as discussdes sobre consumo cultural, mediacao digital e praticas de leitura
feminina, oferecendo reflexdes relevantes para os estudos sobre cultura digital, mercado editorial e inclusao
social.

Diante desse cenario, o presente estudo tem como objetivo analisar o perfil e as praticas de leitura
de mulheres usuérias de plataformas de assinatura de livros, considerando o papel das redes sociais literarias

na mediagao do consumo cultural, na construcao identitaria e nas dindmicas de inclusao social.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 ESTUDOS DA LEITURA E DA FORMACAO DO LEITOR

A leitura, em sua esséncia, transcende a decodificacdo de signos para se configurar como uma
complexa pratica social e um instrumento fundamental para a formagao do individuo e para o exercicio da
cidadania. A compreensdo da leitura como um ato social, € ndo meramente individual, ¢ um pilar para
analisar a formagao de leitores na contemporaneidade. Historicamente, a socializacdo da leitura ocorria em
espagos coletivos por meio da leitura em voz alta, uma pratica que permitia o acesso ao contetdo dos textos
mesmo a um publico ndo letrado, promovendo a interacdo e a formulagdo de opinides em torno do material
lido (Jinzenji, 2012). Essa dimensao coletiva, embora antiga, foi profundamente ressignificada e ampliada
com o advento das tecnologias digitais.

Lerner (2002) aponta que ler ¢ um ato de construcdo de sentidos, uma forma de “entrar em outros
mundos possiveis” e “indagar a realidade para compreendé-la melhor”. Nessa perspectiva, a formagao do
leitor ndo se resume ao ensino técnico da leitura, mas envolve a criagdo de condi¢des para que o sujeito se
aproprie da cultura escrita de forma critica e autonoma. A leitura literaria, em particular, assume papel
central nesse processo. Para Candido (2004), a literatura ¢ um “direito humano incompressivel”, pois atua
na formagdo do carater, na organizacdo da sensibilidade e na constru¢do de uma visdo de mundo mais
complexa e humanizada. A literatura, portanto, nao se restringe a fruicao estética, mas também atua como
instrumento de transformagao social e emancipagao intelectual.

O processo de constituicao do leitor ¢ mediado por diferentes fatores, como a familia, a escola e,

cada vez mais, as comunidades e os ambientes digitais. Petit (2009) destaca a importancia da mediagdo na
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formacdo de leitores, argumentando que a descoberta do universo literario raramente acontece de forma
auténoma, ocorrendo, na maioria das vezes, por meio do contato com leitores mais experientes que
compartilham suas experiéncias, paixdes e saberes. Essa media¢ao, que antes se concentrava em figuras
como professores, bibliotecarios e familiares, atualmente se amplia para novos atores sociais, especialmente
os influenciadores digitais que atuam em plataformas como YouTube e TikTok.

Esses novos mediadores, conhecidos como booktubers e booktokers, transformam a leitura, antes
frequentemente associada a uma pratica solitaria, em uma experiéncia coletiva, interativa e compartilhada.
Eles criam espacos de sociabilidade e conversagdo em torno do livro, utilizando linguagens e formatos que
dialogam diretamente com o publico jovem e com a cultura digital contemporanea. Ao compartilharem
experiéncias, resenhas, recomendagdes e opinides, esses influenciadores ndo apenas indicam obras
literarias, mas também contribuem para legitimar a leitura como pratica social relevante e desejavel,
favorecendo a formacao de novos leitores em um contexto cultural cada vez mais digitalizado.

Chartier (1999) amplia essa reflexdao ao afirmar que toda leitura ¢ um ato cultural e historico,
mediado por instituicdes, suportes e convengdes sociais. Assim, os modos de ler variam conforme o
contexto historico e os dispositivos de leitura disponiveis, tornando indispensavel compreender as
transformagoes trazidas pelo ambiente digital. Nesse sentido, a leitura mediada por telas, plataformas e
algoritmos ndo rompe completamente com a tradi¢cdo da leitura impressa, mas reconfigura suas praticas e
desloca o leitor para uma posi¢cdo mais ativa e interativa no processo de circulagdo e interpretacdo dos
textos.

Freire (1989) reforca essa concep¢do ao destacar que “a leitura do mundo precede a leitura da
palavra”, sublinhando que o ato de ler estd profundamente vinculado a consciéncia critica e a possibilidade
de transformacao social. Para o autor, alfabetizar ¢ libertar, e ler € compreender o mundo para agir sobre
ele. Essa perspectiva aproxima-se da no¢do contemporanea de leitura como pratica cidada e emancipatoria,
na medida em que possibilita a apropriagdo critica da cultura e amplia as possibilidades de participacdo
social dos sujeitos.

Segundo Martins (1997), o leitor se constitui nas relagdes afetivas e cognitivas estabelecidas com o
texto, sendo o prazer estético da leitura também um importante mecanismo de formacgao ética e sensivel.
Dessa forma, a leitura literaria configura-se como uma via privilegiada de formac¢ao humana, uma vez que
desenvolve empatia, imaginacdo e consciéncia social, dimensdes fundamentais para a construcdo de
sujeitos criticos e autdnomos. Bourdieu (1989), por sua vez, afirma que o ato de ler também pode ser
compreendido como forma de capital cultural, pois expressa e reproduz desigualdades simbolicas
relacionadas ao acesso ao conhecimento e aos bens culturais. O hébito de leitura, portanto, ndo se forma
isoladamente, mas resulta das condi¢des sociais, educacionais e economicas nas quais os individuos estdo

inseridos. Esse olhar sociologico permite compreender que as diferencas nos habitos de leitura das mulheres
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também estdo associadas as condicdes de acesso, aos repertorios culturais disponiveis e as formas de
mediagdo social presentes em suas trajetorias.

A leitura deve ser entendida, entdo, como um fendomeno plural, simultaneamente social, cultural,
simbolico e afetivo, que se reinventa diante das novas tecnologias e das mediagdes digitais. O papel dos
mediadores contemporaneos, como os booktokers e clubes virtuais de leitura, ¢ fundamental para aproximar
novos publicos e ampliar o alcance da literatura, reafirmando o cardter democratico e transformador da
leitura na sociedade contemporanea. Assim, compreender a leitura como pratica social e cultural implica
reconhecer que ela também ¢ atravessada por dimensdes identitarias, de género e de poder. Como observa
Bourdieu (1989), o ato de ler estd imerso em estruturas simbolicas que refletem hierarquias sociais e formas
de dominacao cultural. Nesse sentido, a experiéncia da leitura ndo € neutra, mas marcada pelas condi¢des
historicas, pelas mediagdes tecnologicas e pelas posi¢des sociais ocupadas pelos sujeitos. No caso das
mulheres, a relacdo com a leitura adquire contornos especificos, uma vez que o acesso a educacao e a
cultura escrita foi, durante muito tempo, restrito e marcado por desigualdades de género (Beauvoir, 1949;
Perrot, 2017). Desse modo, a literatura converte-se em espago de resisténcia, expressao e construgdo
identitaria, no qual a mulher leitora encontra possibilidades de questionar esteredtipos, afirmar sua voz e
ressignificar suas experiéncias e construir novas narrativas sobre si mesmas. E a partir dessa perspectiva
que se torna fundamental articular os estudos da leitura as teorias de género e feminismo, que serdo

abordadas na proxima seg¢ao.

2.2 TEORIAS DE GENERO E FEMINISMO NA LEITURA

Beauvoir (1949) ja apontava que a desigualdade de acesso ao saber e a cultura foi uma das bases da
opressao feminina. Essa discussdao ¢ ampliada por Hooks (2019), que vé€ na leitura e na producao cultural
instrumentos de resisténcia e empoderamento. Essa reflexao dialoga com o contexto contemporaneo das
redes sociais, em que as mulheres leitoras criam espagos de troca, apoio e identificagdo nas comunidades
literarias online. Nesse cendrio, a leitura deixa de ser apenas uma pratica individual para se consolidar
também como experiéncia coletiva de pertencimento, expressao e construcao identitaria.

A andlise do perfil da mulher leitora exige uma imersao nas teorias de género € no pensamento
feminista, que oferecem ferramentas criticas para compreender como as identidades sdo construidas,
representadas e negociadas no universo da leitura. A critica literaria feminista, desde seu surgimento, busca
desnaturalizar o canone literario, questionando a auséncia de autoras e a representacdo estereotipada de
personagens femininas, evidenciando como a literatura, historicamente, refletiu e refor¢ou as estruturas de
poder patriarcais.

A trajetoria da mulher no mundo da escrita e da leitura ¢ marcada por uma luta historica por acesso

e legitimidade. Durante séculos, a educacdo feminina foi restrita e, quando permitida, direcionada para a
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esfera doméstica, com a aprendizagem da escrita sendo vista como “inttil ou perigosa” (Chartier, 1990
apud Jinzenji, 2012). Essa exclusdo sistemadtica ndo apenas limitou a participagdo das mulheres como
autoras, mas também moldou suas praticas de leitura, muitas vezes confinadas a géneros considerados
“adequados” ao “belo sexo”, como manuais de conduta e romances sentimentais. A critica feminista, nesse
sentido, atua como um desvelamento dessas estruturas, buscando resgatar e valorizar a producao literaria
feminina que foi historicamente marginalizada ou lida sob uma o6tica patriarcal.

A leitura feminista, ou critica feminista, ndo admite uma leitura de texto desvinculada das questdes
de género, propondo uma nova histéria da literatura sob o signo do género (Alos, 2021). O feminismo,
como movimento social e teoria critica, influenciou profundamente a literatura, promovendo a escrita de
mulheres sobre suas proprias experiéncias, desafiando narrativas hegemonicas e introduzindo novas
perspectivas sobre temas como identidade, corpo, maternidade e sexualidade. A obra de Bell Hooks, por
exemplo, ¢ fundamental para a teoria feminista, especialmente ao abordar a interse¢do entre género, raca e
classe, oferecendo um arcabouco tedérico para a analise da mulher leitora em um contexto de diversidade
social (Hooks, 2019).

Butler (2003) amplia esse debate ao propor a nogao de performatividade de género, segundo a qual
as identidades nao sao esséncias fixas, mas construc¢des discursivas ¢ sociais continuamente reiteradas. Essa
concepgdo € particularmente relevante para compreender o comportamento das leitoras e produtoras de
conteudo nas redes, que reconfiguram seus papéis identitarios por meio da expressao literaria, das resenhas
e da curadoria de obras. Scott (1995) também contribui para essa reflexdo ao afirmar que o género ¢ uma
categoria de andlise histdrica e relacional, indispensavel para compreender como o poder se manifesta nas
préaticas culturais e simbolicas, como a leitura.

No Brasil, a imprensa feminina do século XIX e inicio do século XX foi um espago crucial para a
articulacdo de pautas feministas e para a construcdo de uma identidade de mulher leitora e escritora.
Periddicos como o Jornal das Senhoras (1852) ndo apenas criaram um espago para a autoria feminina, mas
também promoveram debates sobre educacdo, direitos e o papel da mulher na sociedade. A anélise de
revistas femininas ao longo do tempo, como aponta Klein (2009), revela como esses veiculos constroem e
negociam perfis de mulher leitora, refletindo as transformagdes sociais e as tensdes do seu tempo. Perrot
(2017) reforga essa importancia historica ao lembrar que o acesso das mulheres a leitura representou um
marco de emancipagdo cultural e politica, transformando o ato de ler em um gesto de afirmacdo de
autonomia. Assim, as praticas de leitura feminina, especialmente no romance, tornaram-se espacos de
questionamento, imaginacao e resisténcia, territdrios onde o simbdlico e o politico se encontram.

A predomindncia feminina em eventos literarios € como publico leitor no Brasil ¢ um dado
consolidado. Pesquisas como “Retratos da Leitura” mostram que as mulheres ndo apenas leem mais, mas

também demonstram um engajamento particular com a leitura. Na Bienal do Livro do Rio de Janeiro e na
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Festa Literaria das Periferias (FLUP) de 2019, as mulheres representaram 58% e 60% do publico,
respectivamente. Além disso, na FLUP, a lista de autores mais citados incluiu nomes como Djamila Ribeiro,
Angela Davis, Bell Hooks e Conceigdo Evaristo, indicando uma forte inclinagdo para a leitura de obras que
abordam questdes de género, raga e classe. Isso sugere que, para muitas mulheres, a leitura ¢ uma ferramenta
de conscientizagdo, empoderamento e busca por representatividade, alinhando-se aos principios da teoria
feminista que vé na cultura um campo de disputa politica e de transformagao social.

De acordo com Ribeiro (2017), a ascensdo de autoras negras e periféricas no cenario literario
brasileiro evidencia um novo movimento de resisténcia e representatividade, no qual a mulher leitora
reconhece a si mesma e suas experiéncias nas narrativas que consome. Essa relacdo de espelhamento
simbodlico refor¢a o papel da literatura como espago de inclusdo e transformagdo. A valorizacdo dessas
narrativas também contribui para ampliar repertorios culturais e tensionar estruturas historicas de exclusio
presentes no campo literario.

A participacdo ativa em comunidades de leitura online, como observado em plataformas como
Skoob e nos fendmenos de booktubers e booktokers, ¢ majoritariamente feminina. Nesses espagos, as
mulheres ndo apenas consomem literatura, mas também atuam como mediadoras e produtoras de conteudo,
redefinindo as dindmicas de consumo cultural e fortalecendo a rede de apoio e discussao em torno de temas
feministas e sociais. As redes sociais literarias, nesse contexto, operam como espagos de sociabilidade,
mediagdo cultural e construgdo simbolica, nos quais praticas de leitura se articulam a dinamicas de
pertencimento e reconhecimento coletivo. A leitura, para a mulher contemporanea, consolida-se como uma
pratica de resisténcia e de construcdo de uma identidade critica e engajada.

Dessa forma, as teorias de género e o pensamento feminista contribuem para compreender a mulher
leitora como sujeito ativo na producdo de sentidos, que, ao interagir com a literatura e com as redes,
reivindica espacgos de fala, poder simbdlico e pertencimento cultural. Compreender essas dindmicas torna-
se essencial para analisar como as plataformas digitais e as comunidades literarias contemporaneas

participam da construgdo das experiéncias de leitura, inclusdo e representacao feminina na sociedade atual.

2.3 INCLUSAO SOCIAL, CIDADANIA CULTURAL E POLITICAS DE ACESSO

O debate sobre leitura no Brasil ¢ indissociavel da discussao sobre desigualdade e inclusdo social.
O acesso a cultura escrita ndo ¢ apenas uma questao de habilidade individual (alfabetiza¢cdo), mas um direito
fundamental para o exercicio pleno da cidadania. A leitura ¢ um “instrumento fundamental para a redugado
das desigualdades sociais”, atuando como ferramenta de emancipagao e transformac¢do. Contudo, o acesso
a esse direito ¢ historicamente desigual, marcado por barreiras socioecondmicas, geograficas e, mais
recentemente, digitais. Nesse contexto, discutir leitura implica também discutir condi¢des de acesso,

participagdo cultural e democratizacdo do conhecimento.
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Politicas publicas de livro e leitura sdo essenciais para mitigar essas barreiras. O Plano Nacional do
Livro e Leitura (PNLL), por exemplo, estabelece como objetivo central “assegurar e democratizar o acesso
a leitura, ao livro, a literatura e as bibliotecas”. Essas politicas visam fortalecer toda a cadeia produtiva do
livro, desde a formacgdao de mediadores até a valorizagdao da leitura como um valor social. A cria¢ao de
bibliotecas comunitarias, por exemplo, surge como uma estratégia potente de inclusao social, promovendo
a leitura em territdrios periféricos e fomentando a cidadania cultural. Além de ampliarem o acesso ao livro,
essas iniciativas contribuem para fortalecer vinculos comunitarios, estimular a formagao critica e ampliar
repertdrios culturais em contextos marcados pela vulnerabilidade social.

No entanto, a exclusdo persiste. A pesquisa “Retratos da Leitura na FLUP & Bienal do Livro do RJ
2019” revela um abismo entre o publico desses eventos e a populagdo geral. Enquanto na Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro 73% da populagdo pertence as classes C, D e E, na Bienal do Livro esse
percentual era de apenas 32%. Isso demonstra que, apesar dos avancos, os espagos de consagragdo da
cultura letrada ainda sdo majoritariamente frequentados por uma elite econdmica e educacional. A “falta de
tempo” e o “ndo gostar de ler” sdo os principais motivos apontados para a ndo leitura, mas esses fatores
muitas vezes mascaram questdes estruturais mais profundas, como a precarizacdo do trabalho e a falta de
acesso a um ambiente que estimule e valorize a leitura desde a infancia.

Além disso, a cidadania cultural implica ndo apenas o acesso a bens culturais, mas também o direito
de produzir e participar ativamente da vida cultural. A leitura, sob a perspectiva de Paulo Freire (1989), ¢
uma pratica social critica que permite a transicao da ingenuidade para a criticidade, condi¢ao essencial para
a participag@o democratica. Portanto, a inclusdo social pela leitura passa necessariamente pela formacao de
leitores criticos, capazes de dialogar com o mundo e de se posicionar nele. Isso reforca a importancia de
politicas publicas continuas e de iniciativas da sociedade civil que ndo apenas distribuam livros, mas
também formem comunidades de leitores e promovam a leitura como uma pratica social significativa e
transformadora. Candido (2004) complementa essa reflexdo ao afirmar que a literatura deve ser reconhecida
como um direito humano universal, uma vez que possibilita o desenvolvimento da sensibilidade, da
imagina¢do e da consciéncia social. Para o autor, a leitura literaria ndo € um luxo, mas uma necessidade
vital para a formacao do cidaddo. Sob essa dtica, garantir o acesso a literatura € garantir o pleno exercicio
da cidadania cultural.

Além disso, Bourdieu (1989) acrescenta uma dimensao sociologica importante ao destacar que o
capital cultural ¢ um fator determinante na desigualdade de acesso a leitura. Segundo o autor, o consumo
de bens culturais, como os livros, ¢ condicionado pelas estruturas sociais e pelo repertério simbodlico
adquirido nas institui¢des de ensino € no ambiente familiar. Assim, a democratizagdo da leitura ndo se limita
a oferta de livros, mas envolve a transformacdo das condi¢des sociais que permitem sua frui¢do e

valorizacgao.

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

166



ACESSO A LITERATURA: ANALISE DO PERFIL DA MULHER LEITORA EM PLATAFORMAS DE ASSINATURA DE
LIVROS E REDES SOCIAIS

Santos e Sousa (2024) observam que, com o avango da cultura digital, novas praticas de mediacao
cultural surgem como alternativas inclusivas. Plataformas online, clubes de leitura virtuais e redes sociais
literarias tém promovido o acesso e a socializa¢do do livro de forma descentralizada, aproximando leitores
de diferentes contextos sociais. No entanto, os autores também alertam que a inclusao digital ainda ¢
desigual no Brasil, exigindo politicas publicas que garantam conectividade, letramento digital e formacgao
critica dos usuarios. Enquanto isso, Targino (2020) reforc¢a a relevancia das bibliotecas comunitarias e das
acoes de mediacdo cultural como estratégias eficazes para reduzir a exclusdo informacional. Ao
promoverem o encontro entre leitores, obras e experiéncias, essas iniciativas ampliam o repertorio cultural
das comunidades e fortalecem o sentimento de pertencimento.

Dessa forma, ao compreender a leitura como um direito humano e uma pratica social
transformadora, evidencia-se que o desafio contemporaneo da inclusdo ndo se restringe ao acesso fisico ao
livro, mas se amplia para as novas esferas da mediacao digital. Como destaca Santaella (2010), a cultura
das midias e as praticas de leitura em rede inauguram novos modos de interagdo, circulagdo e apropriacao
do conhecimento. Nesse contexto, o exercicio da cidadania cultural passa também pela inclusdo digital e
pela capacidade critica de transitar entre multiplos suportes, linguagens e plataformas. A democratizagao
da leitura, portanto, encontra na cultura digital ndo apenas um novo campo de possibilidades, mas também
de tensdes, em que se entrelagam consumo, participagao e produgao simbolica.

E nesse cendrio que se insere a proxima se¢do, dedicada a compreender as relagdes entre cultura
digital, mediacdo e consumo cultural, e como esses fendmenos tém reconfigurado o papel da leitura e do

leitor na contemporaneidade.

2.4 CULTURA DIGITAL, MEDIACAO E CONSUMO CULTURAL

A era digital reconfigurou drasticamente as praticas de leitura, mediagcdo e consumo cultural. A
internet e as redes sociais ndo apenas criaram novos suportes para o texto, mas também novos espacos de
sociabilidade e interacdo em torno do livro. A leitura, que na modernidade se consolidou como um ato
predominantemente individual e silencioso, retorna a sua dimensdo social, agora mediada por telas e
plataformas digitais. A cultura digital, ao facilitar a comunicacao de “muitos com muitos” em escala global
(Castells, 2003 apud Santos; Sousa, 2024), potencializou a criacdo de comunidades virtuais baseadas em
interesses comuns, como a literatura. Essa mudanga de paradigma ¢ essencial para entender o consumo
cultural na contemporaneidade.

Fenomenos como as redes sociais de leitores (por exemplo, Skoob), os booktubers (no YouTube) e
os booktokers (no TikTok) sao emblematicos dessa transformagdo. Essas plataformas funcionam como
“clubes de livros 2.0”, onde os usudrios compartilham suas leituras, escrevem resenhas, trocam

recomendacdes e estabelecem lacos sociais baseados no interesse comum pela literatura. A mediagdo da
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leitura, antes concentrada em figuras de autoridade como criticos literarios e professores, torna-se mais
democratica e horizontal. Cada participante ¢ um “potencial critico ou mediador da informagao” (Almeida;
Crippa, 2009, apud Guanabara, 2018), influenciando as escolhas e a recep¢ao das obras por uma vasta rede
de contatos.

Os influenciadores literarios, em particular, desempenham um papel central nesse novo ecossistema.
Com uma linguagem informal e formatos audiovisuais dindmicos, eles “traduzem” o universo literario para
um publico jovem e conectado, que muitas vezes ndo ¢ alcangado pelas institui¢des tradicionais. Eles ndo
apenas falam sobre livros, mas criam uma “cultura participativa” (Jenkins, 2009) em torno deles, com
desafios, maratonas de leitura e discussdes que transformam o consumo cultural em uma experiéncia
interativa e engajadora. Segundo Santaella (2010), a cultura digital instaura um novo regime de atengao e
de leitura, caracterizado pela velocidade, pela fragmentagao e pela hiperconectividade. Nessa nova ecologia
cognitiva, o leitor deixa de ser mero receptor de contetidos para se tornar um “navegador de informagdes”,
que transita entre multiplos textos, midias e linguagens. A leitura digital, portanto, exige ndo apenas
competéncia técnica, mas também criticidade e discernimento diante da sobrecarga informacional.

Para Lévy (1999), a cibercultura cria uma “inteligéncia coletiva”, em que o conhecimento é
construido de forma colaborativa e distribuida. As comunidades literarias online exemplificam esse
fenomeno ao transformar a leitura em pratica social e participativa, refor¢ando o papel do leitor como
coautor de significados. Essas comunidades configuram espacgos de trocas simbolicas e afetivas, onde o ato
de ler ¢ simultaneamente individual e coletivo. Recuero (2014) complementa essa perspectiva ao destacar
que as redes sociais digitais ndo apenas conectam pessoas, mas produzem lacos de sociabilidade mediados
por algoritmos e plataformas. Esses lacos moldam as dindmicas de visibilidade, autoridade e influéncia,
interferindo diretamente no consumo cultural. Assim, o “prestigio simbdlico” de determinados
influenciadores literarios deriva tanto da autenticidade percebida quanto da logica de engajamento das
plataformas, que privilegiam conteudos virais e performativos.

Contudo, a cultura digital também impde novos desafios. A participacdo nesse universo exige
letramento digital, que vai além do acesso a tecnologia e envolve a capacidade de ler, escrever, interagir e
avaliar criticamente a informagao em ambientes digitais (Soares, 2002, apud Guanabara, 2018). A exclusao
digital, portanto, torna-se uma nova faceta da exclusao social, replicando desigualdades ja existentes. Além
disso, a logica das plataformas, baseada em algoritmos e na busca por engajamento, pode moldar o consumo
literario, privilegiando best-sellers e tendéncias em detrimento da diversidade.

Como observa Jenkins (2009), o mesmo ambiente que democratiza o acesso a cultura pode reforcar
padrdes de concentragdo de poder simbdlico, ja que a visibilidade nas plataformas depende da 16gica de
viralizagdo. Assim, o desafio contemporaneo ¢ equilibrar participa¢do e diversidade, garantindo que as

novas mediagdes culturais ampliem, e ndo restrinjam, a pluralidade de vozes e narrativas. A analise de
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aplicativos de leitura, por exemplo, mostra que, embora eficientes para a “leitura ativa” (anotagdes,
destaques), muitos ainda sdo limitados no que tange a “leitura compartilhada” e a interagdo genuina entre
leitores.

O estudo do perfil da mulher leitora em plataformas de assinatura de livros e redes sociais, foco
deste TCC, insere-se precisamente na interse¢ao desses temas. A netnografia, como método de pesquisa,
oferece ferramentas para investigar como essas comunidades online se formam, como as praticas de leitura
se manifestam e como as identidades de género sdo negociadas nesses espagos. Compreender a cultura
digital ¢, portanto, essencial para analisar as novas formas de inclusdo e exclusdo no acesso a literatura e
para mapear os contornos da cidadania cultural no século XXI. Dessa maneira, a cultura digital ndo deve
ser vista apenas como um meio tecnoldgico, mas como um espago simbolico e social de disputa,
pertencimento e representagdo. E nesse ambiente hibrido, entre algoritmos e afetos, entre dados e narrativas,
que se configuram as novas praticas de leitura e as possibilidades de empoderamento da mulher leitora
contemporanea.

Em sintese, o referencial tedrico deste estudo evidencia que a leitura ¢ um fendmeno social, cultural
e politico profundamente atravessado por questdes de género, acesso e mediacao tecnologica. Os estudos
sobre a formacao do leitor (Chartier, 1999; Petit, 2009; Lerner, 2002) demonstram que o ato de ler ultrapassa
a simples decodificagao e assume papel formador e emancipador, especialmente quando relacionado a
experiéncia feminina. As teorias de género e feminismo (Beauvoir, 1949; Hooks, 2019; Butler, 2003; Scott,
1995) revelam que a mulher leitora ndo ¢ apenas receptora, mas sujeito ativo na produ¢do de sentidos € na
construcdo de identidades simbolicas. A leitura, enquanto pratica cidada, ¢ também instrumento de inclusio
social e direito humano, conforme apontam Candido (2004) e Freire (1989), sendo capaz de ampliar
horizontes de participagdo e pertencimento cultural. Por fim, a cultura digital (Santaella, 2010; Jenkins,
2009; Leévy, 1999) reconfigura essas relacdes, criando novas ecologias de leitura, sociabilidade e
engajamento coletivo. Assim, compreender o comportamento da mulher leitora nas plataformas de
assinatura implica reconhecer a interse¢do entre leitura, género e tecnologia como campos de disputa

simbolica e transformacao social.

3 METODO

A presente pesquisa adotou uma abordagem qualitativa e quantitativa de carater exploratorio,
voltada a compreensdo das experiéncias e percepcdes das mulheres leitoras no ambiente digital. A natureza
exploratoria € justificada pela relativa escassez de estudos que articulem simultaneamente o perfil da mulher
leitora em plataformas de assinatura, o impacto das redes sociais, como BookTok ¢ Bookstagram, e as

questdes de inclusdo social e empoderamento feminino no contexto literario. Tal escolha metodologica
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apoiou-se na premissa de que o fendmeno estudado ¢ emergente, simbolico e relacional, demandando um
olhar interpretativo sobre as praticas de leitura e interagdo no ambiente digital.

A abordagem qualitativa permitiu uma compreensdo aprofundada e contextual das percepgoes,
motivacdes e experiéncias das participantes, possibilitando o acesso aos significados atribuidos a leitura, as
plataformas e as relagdes sociais mediadas pelas redes. De acordo com Flick (2008), a pesquisa qualitativa
possibilita captar nuances e dimensdes subjetivas dos fendmenos, revelando aspectos dificilmente
apreendidos por métodos quantitativos tradicionais. Além disso, o estudo dialogou com os principios da
netnografia, proposta por Kozinets (2015), que adapta a etnografia ao contexto digital, permitindo observar
e interpretar comportamentos e interacdes simbolicas em comunidades online, com base em uma imersao
ética e sistematica no campo virtual.

A Analise de Contetido, conforme proposta por Bardin (2011), foi aplicada a um corpus selecionado
de contetdos de redes sociais no periodo entre 01/04/2026 e 30/04/2026. Foram selecionados trés perfis
influentes do nicho literario nas redes sociais, compreendendo diferentes formatos de mediacdo digital da
leitura: uma booktoker, uma bookstagrammer e uma booktuber, todas voltadas majoritariamente ao género
romance. A escolha dos perfis ocorreu de forma intencional, considerando critérios como relevancia no
nicho literario, elevado nivel de engajamento e forte posicionamento dentro de suas respectivas
plataformas. Optou-se pela sele¢do de uma influenciadora de cada rede social analisada (7ikTok, Instagram
e YouTube), a fim de observar diferentes formas de mediacao da leitura e dindmicas de interacdo presentes
em cada ambiente digital.

O perfil “Dudagabooks”, no TikTok, foi selecionado devido ao elevado alcance de seus videos e ao
forte engajamento observado nos comentdrios, especialmente em conteudos relacionados a romances,
Kindle Unlimited e habitos de leitura. J4 o perfil “Paola Aleksandra”, no Instagram, foi escolhido por sua
forte presenca no Bookstagram brasileiro e pela producdo de contetidos que associam literatura, rotina
pessoal e experiéncias emocionais de leitura. O canal “Barbara S4”, no YouTube, foi selecionado por
representar um modelo mais aprofundado de mediacao literaria, baseado em videos longos, viogs de leitura,
indicacdes e discussdes sobre comportamento leitor, vida pessoal e maternidade. A inclusdo dos trés perfis
permitiu observar diferentes formatos de interacao, pertencimento e formagao de comunidades em torno da
leitura.

A andlise concentrou-se em videos, postagens e comentarios das seguidoras nas redes sociais
durante o periodo delimitado, observando padrdes de engajamento, temas recorrentes, recomendacdes de
livros e a natureza da interagdao entre criadoras e seguidoras. Também foram considerados indicadores
quantitativos de engajamento, como numero de curtidas, comentarios, compartilhamentos, republicagdes e
visualizacdes, permitindo identificar o alcance e o impacto das publicagdes dentro das comunidades

literarias digitais. Diferentemente de uma coleta baseada apenas em publicacdes isoladas, buscou-se
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analisar o conjunto de conteudos relacionados a literatura e leitura publicados pelas influenciadoras ao
longo do periodo selecionado, permitindo uma observacdo mais ampla das dinamicas de interagdo e das
praticas discursivas presentes nas comunidades literarias digitais.

Para organizar o processo de analise, foi elaborado um quadro de categorias analiticas com base na
técnica de Analise de Conteudo proposta por Bardin (2011). As categorias utilizadas foram: (a) preferéncia
de formato; (b) representatividade e emogao; (c) valorizagdo do género romance; (d) formacao do habito;
(e) decisdo de compra/assinatura; (f) interagdo social; e (g) democratizagdo/custo. Essas categorias foram
definidas a partir dos objetivos do estudo e das recorréncias observadas no material analisado, sendo
ajustadas conforme a leitura e interpretagao dos conteudos. O material foi coletado durante quatro semanas,
com o registro das publica¢des e comentarios em planilha, anotando data, tema abordado, livros indicados,
comentarios relevantes e nivel de engajamento, permitindo uma visdo sistematica do comportamento das
comunidades literarias nas redes e das formas de interacao estabelecidas entre influenciadoras e leitoras.

Paralelamente, foi aplicado um questionario online com o objetivo de coletar dados
sociodemograficos das participantes, habitos de leitura, motivagdes para o uso de plataformas de assinatura
e percepgOes sobre o impacto das redes sociais na escolha de livros e na inclusdo social. A divulgacao
ocorreu em grupos de leitura online, redes sociais e comunidades de leitores, visando alcangar mulheres
leitoras ativas. A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia, resultando em 119 respostas validas.
Antes da aplicagdo definitiva, foi realizado um pré-teste com cinco mulheres leitoras, a fim de avaliar
clareza, pertinéncia e tempo de preenchimento do instrumento.

O questionario contemplou quatro eixos principais: (a) perfil sociodemografico; (b) héabitos de
leitura; (c) engajamento digital; e (d) percepgdes sobre inclusdo e representatividade. Foram incluidas
mulheres cis ou trans, maiores de 18 anos, usuarias de plataformas de assinatura e ativas em redes literarias
digitais, considerando a relevancia simbolica e social desse publico no contexto investigado. Essa escolha
justificou-se pela adequacgdo do grupo aos objetivos da pesquisa e pela possibilidade de acesso facilitado as
participantes, caracteristica propria da amostragem por conveniéncia. Assim, o foco concentrou-se na
compreensdo dos significados atribuidos pelas participantes as suas praticas de leitura, e ndo na
generalizagdo estatistica dos resultados. Todas as participantes aceitaram o Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE), garantindo conformidade com a Resolugdo n° 510/2016 do Conselho Nacional de
Satde e com a Lei Geral de Prote¢dao de Dados (Brasil, 2018).

A andlise dos dados ocorreu de forma integrada, combinando abordagens qualitativas e
quantitativas. Na etapa qualitativa, os dados provenientes das redes sociais foram submetidos a um processo
sistematico de categorizacdo, visando identificar temas centrais, padrdoes de comportamento, percepgoes
recorrentes e valores simbolicos atribuidos a leitura e a experiéncia digital. Na etapa quantitativa, as

respostas dos questionarios online foram analisadas por meio de estatistica descritiva simples, utilizando
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frequéncias, médias e percentuais. Posteriormente, realizou-se a triangulagao dos resultados, integrando as
evidéncias obtidas nas duas etapas para identificar convergéncias, divergéncias e complementaridades entre
os discursos coletivos presentes nas redes sociais e as percepc¢des individuais das participantes. Segundo
Flick (2008), a triangulagao metodologica amplia a validade e a confiabilidade de estudos qualitativos ao
cruzar diferentes fontes de dados e perspectivas analiticas.

A analise foi guiada pela busca de sentido e coeréncia entre as dimensdes discursivas e contextuais
do fendmeno, considerando tanto a materialidade das publicagdes quanto os significados atribuidos pelas
leitoras as suas praticas de leitura. Os resultados foram interpretados a luz do referencial teorico
apresentado, conectando as categorias emergentes as discussdes sobre leitura, género e cultura digital. Essa
integracdo permitiu compreender de que modo as redes sociais funcionam como espagos de mediagdo
cultural e de constru¢do simbdlica da mulher leitora na contemporaneidade. Ressalta-se ainda que
ferramentas de Inteligéncia Artificial Generativa foram utilizadas de forma complementar no refinamento
textual, organizag¢do estrutural e revisdo linguistica do trabalho, sem interferir na andlise dos dados,

interpretacdo dos resultados ou autoria intelectual da pesquisa.

4 RESULTADOS

A presente secdo tem como objetivo analisar e discutir os dados obtidos por meio dos questionarios
online, da analise de conteudo das redes sociais e da observacao das interagdes presentes nas comunidades
literarias digitais, conforme delineado na metodologia. A analise foi conduzida a luz dos referenciais
teoricos apresentados, especialmente os estudos sobre leitura, cultura digital, mediacdo literaria, género e
cidadania cultural. Os resultados foram interpretados considerando a leitura ndo apenas como pratica
individual, mas como fendmeno social, simbolico e cultural, atravessado por relagdes de pertencimento,
representatividade e interagdo mediadas pelas plataformas digitais. Nesse contexto, as redes sociais
literarias e as plataformas de assinatura foram compreendidas como espagos de mediag@o cultural capazes
de influenciar habitos de leitura, formas de sociabilidade e processos de constru¢do identitaria entre
mulheres leitoras contemporaneas. Além disso, a andlise foi orientada pelas categorias definidas na Analise
de Contetido proposta por Bardin (2011), permitindo interpretar tanto os aspectos quantitativos quanto os

significados simbolicos presentes nas interagdes observadas nas comunidades literarias digitais.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DAS PARTICIPANTES
A pesquisa contou com 119 respostas validas, cujos dados permitiram tragcar um panorama do perfil
das participantes, bem como compreender suas praticas de leitura, engajamento digital e percepcdes sobre

representatividade feminina na literatura.
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Em relagdo a faixa etaria, observou-se predominancia de mulheres entre 19 e 25 anos,
correspondendo a 53,8% da amostra. Em seguida, destacam-se as participantes entre 26 e 35 anos,
representando 26,1% das respostas. Os demais grupos etdrios apareceram em percentuais menores,
incluindo mulheres de 18 anos, entre 36 e 45 anos, entre 46 ¢ 60 anos e acima de 60 anos. Esses dados
evidenciam que o publico leitor mais engajado nas plataformas digitais e comunidades literarias € composto
majoritariamente por mulheres jovens adultas.

Esse resultado dialoga diretamente com as discussdes de Santaella (2010) acerca da cultura digital
e da hiperconectividade, uma vez que as geragdes mais jovens tendem a apresentar maior familiaridade
com plataformas digitais, redes sociais e formatos de leitura mediados por tecnologia. Além disso, Jenkins
(2009) aponta que a cultura da convergéncia fortalece a participagdo ativa dos usudrios em ambientes
digitais, aspecto perceptivel no comportamento das respondentes, que demonstram forte inser¢do em
comunidades literarias online.

Quanto a escolaridade, verificou-se um elevado nivel educacional entre as participantes. A maior
parte das respondentes possui ensino superior completo ou incompleto, correspondendo a 64,7% da
amostra. Em seguida, aparecem as participantes com ensino médio completo ou incompleto, representando
22,7%. Apenas uma parcela menor declarou possuir pos-graduacdo ou ensino fundamental completo ou
incompleto.

Os resultados reforcam a perspectiva de Bourdieu (1989), segundo a qual o habito de leitura esta
fortemente relacionado ao capital cultural acumulado pelos individuos. O elevado nivel de escolaridade
encontrado na pesquisa sugere que o acesso a educacao formal influencia diretamente o consumo literario
e o engajamento cultural. Isso evidencia que, embora as plataformas digitais ampliem o acesso a literatura,
ainda persistem desigualdades estruturais relacionadas ao acesso educacional e cultural.

No que se refere a renda familiar mensal, a maior parte das participantes declarou possuir renda
entre 1 e 3 salarios minimos, representando 50,4% da amostra. Também foram identificadas respondentes
com renda de até 1 saldrio minimo (21,8%), entre 3 e 5 saldrios minimos (18,5%), entre 5 e 10 salarios
minimos (4,2%) e acima de 10 salarios minimos (5%).

Esse dado demonstra que o publico leitor feminino presente nas plataformas digitais nao se restringe
as classes economicamente privilegiadas. Nesse sentido, observa-se que as plataformas de assinatura, os e-
books e as redes sociais literarias podem atuar como mecanismos de ampliagdo do acesso a leitura,
especialmente para mulheres pertencentes as classes médias e populares. Sob a perspectiva da categoria
“democratizagdo/custo”, os dados sugerem que os formatos digitais vém contribuindo para reduzir parte
das barreiras econdmicas relacionadas ao acesso ao consumo literario.

A predominancia de mulheres com renda entre 1 e 3 salarios minimos reforga as discussdes de

Candido (2004) sobre a literatura como direito humano e instrumento de cidadania cultural. Além disso,
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confirma os apontamentos de Gongalves et al. (2024) acerca da necessidade de democratiza¢ao do acesso
a leitura por meio de estratégias que reduzam barreiras econdmicas.

Em relagdo a localizacdo geografica, verificou-se predominancia de participantes residentes em
Montes Claros — Minas Gerais, embora também tenham sido registradas respostas de diversos estados
brasileiros, incluindo Sao Paulo, Rio de Janeiro, Pernambuco, Santa Catarina, Bahia, Ceara, Amazonas,
Para, Maranhdo, Sergipe, Distrito Federal, Mato Grosso, Piaui, Rio Grande do Norte ¢ Rio Grande do Sul.

A diversidade geografica observada demonstra o alcance das comunidades literarias digitais e
evidencia o carater descentralizado da cultura digital contemporanea. Conforme Lévy (1999), a cibercultura
possibilita a formagao de redes de interagdo independentes das limitagdes territoriais tradicionais. Dessa
forma, as plataformas digitais permitem que mulheres de diferentes regides compartilhem experiéncias de
leitura, recomendagdes literarias e percepgdes culturais em espagos coletivos mediados pela internet. Além
disso, a presencga de participantes de cidades menores sugere que as redes sociais literarias funcionam como
espagos alternativos de acesso a cultura e sociabilidade, especialmente em contextos onde o acesso fisico a

bibliotecas, livrarias e eventos literarios pode ser limitado.

4.2 HABITOS DE LEITURA E PREFERENCIAS LITERARIAS

A analise dos habitos de leitura revelou um publico altamente engajado com o consumo literario.
Entre as participantes, 31,1% afirmaram ler algumas vezes por semana, enquanto 27,7% declararam ler
diariamente. Também foram registradas participantes que leem uma vez por semana (4,2%) e algumas vezes
por més (23,5%), enquanto apenas uma pequena parcela declarou ler raramente (13,4%). Os dados
demonstram que a leitura ocupa um espago significativo na rotina das respondentes, configurando-se ndo
apenas como pratica ocasional, mas como habito recorrente e integrado ao cotidiano. Esse resultado dialoga
com Martins (1997), que compreende a leitura como pratica afetiva e formadora de subjetividades.

A elevada frequéncia de leitura também evidencia o fortalecimento das praticas de leitura mediadas
digitalmente. A presenca constante das redes sociais literarias, recomendagdes online e plataformas de
assinatura parece contribuir para a manutencdo do habito leitor e para a formacdo de uma rotina de consumo
cultural continua. Na categoria “formagao do habito”, observou-se que as plataformas digitais atuam nao
apenas como meios de acesso ao livro, mas também como espagos permanentes de incentivo e mediacao
das praticas leitoras.

Em relacdo aos géneros literarios mais consumidos, observou-se ampla predominancia do romance,
selecionado por 84% das participantes. Em seguida, destacaram-se fantasia e ficgao cientifica, escolhidos
por cerca de 63% das respondentes. Outros géneros mencionados incluem suspense/thriller (37%), nao

ficcao (16,8%), poesia (15,1%), biografia/memorias (16,8%) e outros (25,2%).
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A predominancia do romance confirma as discussdes apresentadas no referencial tedrico acerca da
forte relagdo entre o publico feminino e esse género literario. Historicamente associado as experiéncias
emocionais, afetivas e identitdrias das mulheres, o romance ocupa um espaco central nas praticas
contemporaneas de leitura feminina. Nesse sentido, a categoria “valorizagdo do género romance”
evidenciou que a preferéncia das participantes estd fortemente relacionada a identificagdo emocional e as
experiéncias subjetivas proporcionadas pelas narrativas.

Além disso, os resultados reforgam os apontamentos de Hooks (2019) e Ribeiro (2017), que
destacam o potencial da literatura como espago de identificagdo, representagao e fortalecimento simbodlico
das experiéncias femininas. A leitura de romances frequentemente permite que as leitoras encontrem
personagens, conflitos e narrativas com as quais se identificam emocionalmente.

Outro aspecto relevante refere-se ao formato de leitura mais consumido pelas participantes. O e-
book apareceu como formato predominante, sendo escolhido por 63% das respondentes. Em seguida, o
livro fisico correspondeu a 34,5% da amostra, enquanto o audiobook apareceu em menor propor¢ao,
representando 2,5% das respostas.

Os dados demonstram um avango significativo das praticas de leitura digital entre as participantes,
evidenciando a consolidagdo do e-book como principal formato consumido pelas mulheres leitoras da
pesquisa. Esse resultado reforca as discussdoes de Santaella (2010) sobre a transformacdo das praticas
culturais na cibercultura e confirma o fortalecimento das experiéncias de leitura mediadas por tecnologias
digitais.

A predominancia do e-book também se relaciona a praticidade, acessibilidade financeira e facilidade
de acesso proporcionadas pelas plataformas digitais e servigos de assinatura, permitindo que as leitoras
tenham contato com um grande volume de obras de maneira rapida e acessivel. Além disso, o formato
digital dialoga diretamente com a rotina hiperconectada das participantes, majoritariamente jovens adultas
inseridas em ambientes digitais.

Entretanto, embora o livro fisico apare¢a em percentual menor, os dados qualitativos indicam que
ele ainda mantém forte valor simbdlico e afetivo entre parte das leitoras. Nos registros netnograficos
observados nas redes sociais, verificaram-se conteudos relacionados a edigdes especiais, capas
colecionaveis e experiéncias sensoriais associadas ao objeto livro, evidenciando elementos da categoria
“representatividade e emocdo”. Dessa forma, percebe-se que os formatos digital e fisico coexistem na
experiéncia da leitora contemporinea, assumindo fungdes distintas dentro das praticas culturais das
participantes.

Ao mesmo tempo, o crescimento do consumo de e-books evidencia o avango das plataformas
digitais e a consolidacdo de novos formatos de leitura. Conforme Chartier (1999), os suportes de leitura

modificam as formas de interagdo entre leitor e texto, sem necessariamente eliminar praticas anteriores. A
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coexisténcia entre livro fisico e e-book demonstra que as leitoras contemporaneas transitam entre diferentes
formatos conforme suas necessidades, preferéncias e possibilidades de acesso. Os resultados sugerem que
a experiéncia leitora contemporanea ¢ marcada pela complementaridade entre diferentes suportes,
articulando praticidade digital, valor afetivo e dinamicas de consumo cultural mediadas pelas plataformas

digitais.

4.3 USO DE PLATAFORMAS DIGITAIS E INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS

A pesquisa revelou forte inser¢cdo das participantes em ambientes digitais relacionados a literatura.
Entre as respondentes, 51,3% afirmaram utilizar plataformas de assinatura de livros, como Kindle
Unlimited, Skeelo e Tag Livros, enquanto 48,7% declararam ndo utilizar esse tipo de servigo. Os dados
demonstram que as plataformas de assinatura ja ocupam espago significativo nas praticas de leitura
femininas contemporaneas. A popularizagdo desses servicos parece estar relacionada a praticidade,
acessibilidade financeira e facilidade de acesso a multiplos titulos. Na categoria ‘“decisdo de
compra/assinatura”, observou-se que fatores como custo-beneficio, praticidade e grande disponibilidade de
obras influenciam diretamente a adesdo das leitoras as plataformas digitais.

Esse cenario dialoga diretamente com as discussdes de Santos e Sousa (2024) sobre a expansao das
praticas de leitura compartilhada em ambientes digitais. As plataformas de assinatura ndo funcionam apenas
como meios de acesso ao livro, mas também como parte de um ecossistema cultural articulado as redes
sociais, influenciadores literarios e comunidades virtuais.

No que se refere as redes sociais utilizadas para acompanhar contetidos literarios, observou-se
predominancia do Instagram (74,8%) e do TikTok (57,1%). O YouTube apareceu em seguida, com 19,3%,
enquanto plataformas como Skoob e Twitter/X apresentaram percentuais menores. Esses resultados
confirmam a centralidade das chamadas “bookredes” na formacao contemporanea do leitor. O Instagram e
o TikTok, em especial, assumem papel fundamental como espagos de mediagdo cultural, recomendacao
literaria e sociabilidade.

Conforme Jenkins (2009), a cultura participativa transforma os usudrios em produtores e
disseminadores ativos de contetido. No caso das comunidades literarias, as leitoras ndo apenas consomem
recomendacdes, mas também compartilham opinides, avaliagdes, experiéncias emocionais e percepcdes
sobre os livros lidos. Na categoria “interac¢do social”, observou-se que a leitura digital contemporanea esta
fortemente associada as praticas coletivas de compartilhamento, recomendagdo e pertencimento
comunitario.

Em relagdo ao acompanhamento de influenciadores literarios, 48,7% das participantes afirmaram
seguir alguns perfis, enquanto 27,7% declararam acompanha-los ativamente. Apenas 23,5% afirmaram nao

seguir influenciadores literarios. Os resultados demonstram a forte presenga dos booktokers,
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bookstagrammers e booktubers na construgao das praticas contemporaneas de leitura. Esses influenciadores
atuam como mediadores culturais digitais, aproximando livros e leitores por meio de uma linguagem
acessivel, emocional e dindmica.

Essa dinamica aparece de maneira evidente na analise qualitativa das redes sociais. Nos registros
netnograficos e na analise de contetdo dos comentarios, verificou-se elevado engajamento emocional das
seguidoras, que frequentemente relatam ter iniciado leituras a partir das recomendagdes das influenciadoras.

Na andlise do perfil “Dudagabooks”, no 7TikTok, diversos comentarios evidenciaram o impacto direto
das recomendacgdes sobre as decisdes de leitura e assinatura. Em publicacdes relacionadas ao Kindle
Unlimited, comentarios como “Comecei a ler por causa desse video, estou simplesmente apaixonada!” e
“A tua empolgagdo sempre me faz passar o livro na frente dos outros” demonstram forte influéncia das
criadoras de conteudo sobre o comportamento das leitoras. Esse resultado confirma os apontamentos de
Recuero (2014) acerca da formacao de lagos de sociabilidade mediados pelas plataformas digitais. A relagdo
entre influenciadoras e seguidoras ultrapassa a simples divulgacdo de livros, envolvendo identificacao
emocional, confianga e pertencimento comunitario.

Além disso, os comentarios analisados demonstram que a influéncia digital ndo se limita a indicagdo
de obras especificas, mas também interfere na formacdo do hébito leitor. Em diferentes postagens,
seguidoras relataram ter incorporado praticas de leitura em sua rotina apds observarem os comportamentos
das influenciadoras.

Esse aspecto ficou evidente na andlise do perfil “Paola Aleksandra”, no Instagram, em que uma
seguidora afirmou: “Comecei a ler enquanto faco cardio, porque vi vocé fazendo aqui. Amo ler na escada
ou na bicicleta, nem vejo o tempo passar”. O comentario demonstra como as influenciadoras literarias
contribuem para naturalizar a leitura no cotidiano e transforma-la em pratica integrada as rotinas didrias.

Esses resultados dialogam diretamente com Petit (2009), que destaca a importancia da mediacao na
formacdo de leitores. No contexto contemporaneo, os influenciadores digitais assumem fungdes
anteriormente atribuidas a professores, bibliotecarios e mediadores tradicionais. Assim, os dados
evidenciam que as redes sociais literarias operam como espagos de mediacao cultural, incentivo ao habito

leitor e fortalecimento de vinculos simbolicos entre mulheres leitoras na cultura digital contemporanea.

4.4 COMUNIDADES VIRTUAIS, PERTENCIMENTO E PARTICIPACAO COLETIVA

A pesquisa também investigou o nivel de participa¢do das respondentes em comunidades virtuais
relacionadas a leitura. Entre as participantes, 29,4% afirmaram participar ocasionalmente de grupos, foruns
e hashtags literarias, enquanto 28,6% declararam participar frequentemente. J& 42% afirmaram nao
participar dessas comunidades. Os resultados demonstram que as praticas de leitura contemporaneas estao

profundamente associadas as interagdes coletivas em ambientes digitais. A leitura deixa de ser percebida
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exclusivamente como atividade individual e passa a integrar experiéncias compartilhadas de sociabilidade.
Essa dinamica confirma as reflexdes de Lévy (1999) sobre a inteligéncia coletiva e a construcao
colaborativa do conhecimento na cibercultura. As comunidades literarias digitais funcionam como espagos
de troca simbolica, apoio emocional e compartilhamento cultural.

Na categoria “interagdo social”, a analise de conteido revelou forte presenga de comentarios
marcados por entusiasmo coletivo, identificagdo emocional e incentivo mutuo a leitura. Comentarios como
“Colecionando as melhores recomendagdes” e “Amo essa mistura de vlog de vida com indicacdo de
leitura”, do canal da Barbara Sa, demonstram que o consumo literario esta profundamente articulado as
relagdes sociais construidas nas plataformas.

Além disso, verificou-se que as influenciadoras frequentemente compartilham aspectos pessoais de
suas rotinas, maternidade, estudos, trabalho e saude mental juntamente as recomendagdes literarias. Essa
combinacdo entre cotidiano e literatura fortalece a sensagao de proximidade e autenticidade percebida pelas
seguidoras. Conforme Recuero (2014), as redes sociais digitais produzem formas especificas de capital
social baseadas em interacdo, reconhecimento e pertencimento. No caso das comunidades literarias
femininas, observa-se a construgdo de espagos de acolhimento simbdlico e identificagdo coletiva.

Outro aspecto importante refere-se ao carater afetivo dessas comunidades. Em diferentes
comentarios analisados, as seguidoras demonstraram nao apenas interesse pelos livros, mas também vinculo
emocional com as criadoras de conteido e com as demais participantes. Essa dimensdo afetiva reforca os
apontamentos de Martins (1997), segundo os quais a leitura esta profundamente relacionada as experiéncias
emocionais e a constru¢do subjetiva dos individuos. Desse modo, as comunidades literarias digitais
ultrapassam a funcdo de simples espacgos de recomendacdo de livros e passam a atuar como ambientes de

sociabilidade, pertencimento e fortalecimento simbdlico entre mulheres leitoras.

4.5 REPRESENTATIVIDADE FEMININA, IDENTIFICACAO E EMPODERAMENTO

Os resultados obtidos revelaram uma parcela significativa de participantes que valorizam a
representatividade feminina na literatura contemporanea. Quando questionadas sobre a busca por livros que
abordam empoderamento feminino, diversidade e inclusao, 52,1% das participantes afirmaram nao fazé-lo.
No entanto, 14,3% declararam buscar esse tipo de contetido sempre, enquanto 33,6% afirmaram que esse
¢, as vezes, um critério importante em suas escolhas. Os dados demonstram que temas relacionados as
experiéncias femininas possuem relevancia significativa para grande parte das leitoras. Mesmo entre
aquelas que ndo afirmaram buscar ativamente esse tipo de contetido, percebe-se valorizacao indireta da
representatividade feminina por meio da identificagdo emocional com personagens e narrativas.

Em relagdo a identificacdo com personagens femininas, 49,6% das respondentes afirmaram

identificar-se razoavelmente com as personagens dos livros que leem, enquanto 26,9% declararam
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identificar-se muito. Apenas pequenas parcelas afirmaram identificar-se pouco ou nada. Esses resultados
reforcam as discussdes de Butler (2003) e Scott (1995) acerca da construgdo simbolica das identidades de
género. A literatura funciona como espaco de representagdo, elaboragdo subjetiva e reconhecimento das
experiéncias femininas. Além disso, os dados dialogam com as reflexdes de Hooks (2019), segundo as quais
a producdo cultural possui papel fundamental na construgdo da autonomia, da resisténcia e do
empoderamento feminino.

Na categoria “representatividade e emocao”, a analise qualitativa das redes sociais evidenciou forte
valorizagdo das experiéncias emocionais proporcionadas pelos romances. Comentarios como “Me
identifiquei demais com a sua fala” e ““A emog¢ao na sua voz ja me faria querer ler esse livro” demonstram
que as leitoras valorizam obras capazes de gerar conexao afetiva e identificagdo subjetiva.

Outro aspecto relevante refere-se a percepgao sobre a evolugdo da representatividade feminina no
mercado editorial. Entre as participantes, 58% afirmaram acreditar que houve melhora significativa na
representacdo das mulheres como autoras e personagens nos tltimos anos. O resultado sugere que as leitoras
percebem mudangas positivas no cendrio editorial contemporaneo, especialmente no que se refere a
visibilidade de autoras mulheres, personagens femininas complexas e temadticas relacionadas as
experiéncias femininas.

Os dados confirmam os apontamentos de Ribeiro (2017) sobre o fortalecimento da
representatividade feminina e da producao literaria voltada as experiéncias de mulheres, especialmente em
espacos digitais. Nesse contexto, a literatura aparece ndo apenas como forma de entretenimento, mas
também como espaco de reconhecimento, identificacdo e fortalecimento simbolico das experiéncias

femininas contemporaneas.

4.6 DEMOCRATIZACAO DA LEITURA E INCLUSAO SOCIAL

A analise dos resultados permite identificar que as plataformas digitais e as redes sociais literarias
desempenham papel importante na ampliacdo do acesso a leitura entre mulheres. A presenga significativa
de participantes com renda entre 1 e 3 salarios minimos sugere que os formatos digitais, especialmente e-
books e plataformas de assinatura, contribuem para reduzir barreiras econdmicas relacionadas ao consumo
literario. Além disso, os relatos analisados demonstram que muitas leitoras passaram a incorporar a leitura
em suas rotinas cotidianas a partir do contato com influenciadoras digitais e comunidades literarias.

Esse fendmeno confirma as discussdes de Freire (1989) sobre a leitura como pratica social
transformadora e instrumento de ampliagdo da consciéncia critica. Ainda que mediadas pelo consumo
cultural e pelas dindmicas das plataformas digitais, as praticas de leitura observadas na pesquisa revelam

potencial de inclusdo simbolica, formagao cultural e fortalecimento subjetivo. Entretanto, os dados também
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evidenciam limitagcdes importantes. O elevado nivel de escolaridade das participantes demonstra que o
acesso as comunidades literarias digitais ainda esta fortemente relacionado ao capital cultural e educacional.

Nesse sentido, embora as plataformas digitais ampliem possibilidades de acesso, elas ndo eliminam
completamente as desigualdades estruturais apontadas por Bourdieu (1989). O acesso a leitura continua
condicionado por fatores como escolaridade, letramento digital, renda e repertorio cultural. Ademais, a
predominancia de mulheres jovens adultas na amostra sugere que a cultura literaria digital ainda alcanca
determinados grupos de forma mais intensa que outros, especialmente aqueles com maior familiaridade
tecnologica.

Outro ponto relevante refere-se a logica algoritmica das plataformas digitais. Conforme Jenkins
(2009) e Recuero (2014), os ambientes digitais também reproduzem relagdes de visibilidade e poder
simbdlico. Assim, determinados livros, géneros e influenciadores tendem a receber maior destaque em
funcao das dinamicas de engajamento e viralizagao.

Apesar dessas limitacdes, os resultados indicam que as comunidades literarias digitais funcionam
como espacos relevantes de socializacdo cultural, fortalecimento identitario e incentivo a leitura entre
mulheres. Na categoria “democratizacdo/custo”, os achados sugerem que as plataformas digitais ampliam
possibilidades de acesso a literatura, ainda que de maneira desigual e condicionada pelas estruturas sociais
e tecnoldgicas contemporaneas.

Dessa forma, os resultados da pesquisa evidenciam que as praticas contemporaneas de leitura
feminina estdo profundamente atravessadas pelas dindmicas da cultura digital, nas quais redes sociais,
plataformas de assinatura e influenciadoras literarias assumem papel central na mediacdo do consumo
cultural. A integragdo entre os dados quantitativos e qualitativos permitiu compreender que a leitura, no
contexto digital, ultrapassa a dimensao individual e consolida-se como pratica social, afetiva e identitaria,
marcada por experiéncias de pertencimento, representatividade e interagdo coletiva. Ao mesmo tempo, os
achados revelam que, embora as plataformas digitais ampliem possibilidades de acesso a literatura,
persistem desigualdades relacionadas ao capital cultural e as condigdes de acesso tecnologico,

demonstrando que a democratizag¢do da leitura ocorre de forma parcial e socialmente condicionada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como tema o acesso a literatura a partir da analise do perfil da mulher leitora em
plataformas de assinatura de livros e redes sociais, considerando as dindmicas da cultura digital, da literatura
de romance impulsionada pelas redes sociais e das novas formas de mediacao literaria contemporanea. O
estudo buscou compreender de que maneira plataformas como Kindle Unlimited, associadas ao

engajamento em comunidades digitais como BookTok, Bookstagram e BookTube, influenciam os habitos
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de leitura, as praticas de consumo cultural e as experiéncias de pertencimento, identificacdo e
representatividade entre mulheres leitoras.

Os resultados evidenciaram que as praticas de leitura femininas contemporaneas estdo
profundamente conectadas as redes sociais e as plataformas digitais de leitura. As participantes
demonstraram forte engajamento com o habito de ler, especialmente com o género romance, além de intensa
participagdo em comunidades literarias digitais. Aspectos como identificagdo emocional, acolhimento,
pertencimento coletivo, inspira¢do, admiracdo e representatividade apareceram de forma recorrente tanto
nos questiondrios quanto na analise qualitativa dos comentarios presentes nas redes sociais analisadas.

Observou-se também que as plataformas digitais exercem influéncia significativa sobre as escolhas
literarias das participantes. Recomendacdes feitas por influenciadoras literarias impactam diretamente o
interesse das leitoras por determinados livros, autores e plataformas de assinatura. Além disso, praticas
como compartilhamento de leituras, utilizacdo de hashtags literarias, comentérios e participacdo ativa nas
comunidades digitais demonstram que a leitura contemporinea ultrapassa a dimensdo individual,
assumindo carater social, coletivo e interativo.

As redes sociais literarias mostraram-se importantes espagos de pertencimento e sociabilidade
feminina. A interagcdo constante entre influenciadoras e seguidoras fortalece vinculos emocionais e cria
ambientes de identificagdo coletiva, nos quais a literatura funciona como elemento de conexao entre
mulheres com interesses e experiéncias semelhantes. Nesse contexto, verificou-se que as leitoras valorizam
narrativas capazes de dialogar com experiéncias emocionais, afetivas e sociais relacionadas a condi¢ao
feminina, refor¢ando a importancia da representatividade e do empoderamento feminino na literatura
contemporanea.

Os resultados também evidenciaram que as plataformas de assinatura e os formatos digitais
contribuem para ampliar o acesso a leitura, especialmente entre mulheres pertencentes as classes médias e
populares. O predominio do e-book como principal formato consumido demonstra como as tecnologias
digitais vém modificando as praticas culturais e ampliando possibilidades de acesso a literatura. Ainda
assim, observou-se que persistem desigualdades relacionadas ao capital cultural, escolaridade e acesso
tecnologico, indicando que a democratizacao da leitura ocorre de maneira parcial e desigual.

Os achados da pesquisa dialogam diretamente com o referencial tedrico utilizado. As discussdes de
Lévy (1999), Jenkins (2009) e Recuero (2014) contribuiram para compreender as redes sociais como
espacos de interacdo, inteligéncia coletiva e cultura participativa. J& autores como Petit (2009), Martins
(1997) e Freire (1989) permitiram interpretar a leitura como pratica social, afetiva e transformadora. Além
disso, as reflexdes de Butler (2003), Hooks (2019) e Ribeiro (2017) auxiliaram na compreensao da literatura

como espaco de representacdo, construg¢do identitdria e fortalecimento simbodlico das experiéncias
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femininas. Os resultados também dialogam com Bourdieu (1989), especialmente no que se refere as
desigualdades relacionadas ao capital cultural e ao acesso as praticas de leitura.

Em relagdo as contribuigdes da pesquisa, no ambito académico, o estudo amplia as discussdes sobre
leitura digital, mediagcdo cultural e comunidades literarias femininas no contexto das redes sociais. No
ambito social e cultural, evidencia o papel das plataformas digitais como espacos de incentivo a leitura,
pertencimento coletivo e fortalecimento identitario entre mulheres leitoras. J4 no ambito mercadologico, os
resultados evidenciam a relevancia do engajamento digital no mercado editorial contemporaneo. As redes
sociais literarias exercem impacto direto sobre tendéncias de consumo, divulgacdo de livros e
fortalecimento de comunidades leitoras, demonstrando a importancia estratégica das influenciadoras
digitais para editoras, autores e plataformas de assinatura de livros.

Entretanto, a pesquisa apresenta limitagdes relacionadas ao recorte especifico da amostra, composta
predominantemente por mulheres jovens e com elevado nivel de escolaridade, além do periodo delimitado
da andlise netnografica e da observagdo de apenas trés influenciadoras literarias. Diante disso, sugere-se,
para pesquisas futuras, a realizacdo de estudos com amostras mais amplas e diversificadas, envolvendo
diferentes faixas etarias, contextos socioecondomicos ¢ niveis de escolaridade, bem como investigacdes
sobre a influéncia dos algoritmos nas tendéncias de leitura e nas praticas de consumo literario digital.

Assim, conclui-se que a leitura feminina contemporanea ultrapassa a dimensao individual e
consolida-se como pratica cultural, afetiva e social profundamente articulada as dinamicas digitais. As
plataformas de assinatura de livros, as redes sociais literarias e as influenciadoras digitais ndo apenas
transformam os modos de acesso a literatura, mas também reconfiguram experiéncias de pertencimento,
identificacdo e participagdo cultural, fortalecendo a leitura como espaco de construcao identitéria, inclusao
social e conexao coletiva na contemporaneidade. Mais do que simples ferramentas de acesso ao livro, as
plataformas digitais e as comunidades literarias demonstram potencial para atuar como ambientes de
mediacdo cultural, sociabilidade e democratizagdo simbdlica da leitura entre mulheres na cultura digital

contemporanea.
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Resumo
A cor constitui um dos elementos visuais mais imediatos e potentes na comunica¢ao humana, atuando como
um canal de informacao silencioso que influencia emogdes, percepgdes € comportamentos de consumo. No
contexto do consumo digital, marcado pela hiperestimula¢do visual e pela centralidade das interfaces
digitais, o cromatismo assume papel estratégico na construgdo de experiéncias sensoriais, vinculos afetivos
e identidades de marca. Este estudo investiga como a psicologia das cores, a afetividade cromatica e as
narrativas culturais influenciam o comportamento do consumidor contempordneo no ambiente digital.
Metodologicamente, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa, exploratdria, bibliografica e documental,
fundamentada na Andlise de Conteudo de Bardin (2016) e nos pressupostos da Consumer Culture Theory
(CCT). O corpus empirico foi composto pelas campanhas “Essa Coca-Cola Toda” (Coca-Cola, 2026),
“Moments” (Spotify, 2024) e “Design is how it works” (Apple, 2025). Os resultados demonstram que o
cromatismo ultrapassa a funcao estética e opera como tecnologia simbolica de produgdo de sentidos, afetos
e pertencimento cultural. Observou-se que o vermelho da Coca-Cola atua como mecanismo de ritual
coletivo e nacionaliza¢do afetiva; o minimalismo cromatico do Spotify favorece imersdo sensorial e
subjetividade emocional; enquanto os tons neutros da Apple reforcam sofisticagdo funcional, autoridade
tecnologica e distingdo simbolica. Conclui-se que o branding digital contemporaneo depende da capacidade
das marcas de articular estimulos visuais, experiéncias sensoriais e significados culturais na constru¢ao de

conexdes emocionais com os consumidores em mercados digitalmente saturados.

Palavras-chave: Afetividade Cromadtica; Branding Digital; Consumer Culture Theor; Consumo Digital;

Psicologia das Cores.
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Abstract
Color constitutes one of the most immediate and powerful visual elements in human communication, acting
as a silent channel of information capable of influencing emotions, perceptions, and consumer behavior. In
the context of digital consumption, characterized by visual hyperstimulation and the centrality of digital
interfaces, chromatic elements assume a strategic role in the construction of sensory experiences, affective
bonds, and brand identities. This study investigates how color psychology, chromatic affectivity, and
cultural narratives influence contemporary consumer behavior in digital environments. Methodologically,
the research is characterized as qualitative, exploratory, bibliographic, and documentary, grounded in
Bardin’s (2016) Content Analysis and the assumptions of Consumer Culture Theory (CCT). The empirical
corpus consisted of the campaigns “Essa Coca-Cola Toda” (Coca-Cola, 2026), “Moments” (Spotify, 2024),
and “Design is how it works” (Apple, 2025). The results demonstrate that chromatic elements go beyond
their aesthetic function and operate as symbolic technologies for the production of meanings, affects, and
cultural belonging. The findings indicate that Coca-Cola’s red functions as a mechanism of collective ritual
and affective nationalization; Spotify’s chromatic minimalism promotes sensory immersion and emotional
subjectivity; while Apple’s neutral tones reinforce functional sophistication, technological authority, and
symbolic distinction. It is concluded that contemporary digital branding depends on brands’ ability to
articulate visual stimuli, sensory experiences, and cultural meanings in the construction of emotional

connections with consumers in digitally saturated markets.

Keywords: Chromatic Affectivity; Color Psychology; Consumer Culture Theory; Digital Branding; Digital

Consumption.

1 INTRODUCAO

No contexto contemporaneo, o marketing tem evoluido para além de praticas meramente
operacionais, assumindo um papel estratégico centrado na construgdo de valor e na criacdo de experiéncias
significativas para o consumidor. Nesse cenario, o consumo deixa de ser compreendido apenas como uma
pratica funcional e passa a ser interpretado como um fendmeno simbolico e cultural, atravessado por
emocdes, representacdes e processos de construgdo identitaria (McCracken, 2003; Baudrillard, 1995).
Nesse contexto, os elementos sensoriais e simbolicos da comunicacdo ganham destaque, especialmente
aqueles relacionados a percepcao visual, como o uso das cores. A dimensao visual, portanto, assume papel
estratégico na mediacdo entre marcas e consumidores, atuando como um sistema de signos capaz de
comunicar valores, estilos de vida e pertencimentos culturais (Perez, 2016; Santaella, 2012).

Para além da estética, a cor atua como uma ferramenta de gestdo estratégica no marketing,

influenciando diretamente a maneira como marcas, produtos e mensagens sdo interpretados. Estudos
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apontam que a cor pode impactar significativamente o comportamento do consumidor, afetando desde a
aten¢do inicial até a decisdo de compra. De acordo com pesquisas sobre o impacto das cores no marketing,
até 90% das avaliagdes iniciais de um produto podem ser baseadas exclusivamente em aspectos visuais,
sendo a cor um dos fatores mais determinantes nesse processo (Singh, 2006).

Além disso, as cores possuem forte associacdo com respostas emocionais € cognitivas,
influenciando percepgdes como personalidade de marca, atratividade e intencdo de compra. Diferentes
tonalidades evocam significados especificos — por exemplo, o vermelho pode estar associado a excitagao,
enquanto o azul remete a competéncia — devido ao seu “significado referencial” aprendido culturalmente.
Essa capacidade torna a escolha cromatica uma ferramenta estratégica essencial para a construgdo da
identidade e do posicionamento de marca (Labrecque; Milne, 2012). Sob essa perspectiva, as cores
participam ativamente da construgdo simbolica das marcas, funcionando como signos expressivos capazes
de despertar afetos, produzir reconhecimento e fortalecer vinculos emocionais com os consumidores (Perez,
2016).

A Consumer Culture Theory (CCT) contribui para ampliar essa discussdao ao compreender o
consumo como pratica cultural e sistema de significados compartilhados (Arnould; Thompson, 2005).
Assim, os estimulos cromaticos ndo devem ser interpretados apenas como elementos estéticos ou
psicoldgicos, mas como constru¢des simbdlicas que dialogam com repertorios culturais, estilos de vida e
formas de pertencimento social. Nessa 1dgica, a percepg¢ao das cores ¢ atravessada por experiéncias culturais
e sociais que influenciam diretamente a maneira como os consumidores interpretam marcas e produtos.

A escolha cromatica ¢ determinante para a percep¢do imediata do consumidor. Segundo Singh
(2006), a avaliag@o inicial de um produto ocorre em poucos segundos, sendo que a maior parte dessa
impressdo ¢ influenciada exclusivamente pelas cores. Em vista disso, a eficacia da comunicagdo visual
exige que as organizacdes compreendam profundamente seu mercado. Enquanto esquemas de cores
vibrantes sdo eficazes para engajar publicos mais jovens, contextos formais demandam paletas sdbrias que
transmitam credibilidade. Tal alinhamento ¢ essencial para garantir que a identidade visual reforce os
objetivos estratégicos da marca. Ademais, em ambientes digitais marcados pela hiperestimulagdo visual e
pela disputa constante por atencdo, as cores tornam-se ferramentas fundamentais de diferenciacao simbolica
e engajamento perceptivo (Baitello Junior, 2014).

Outro aspecto relevante ¢ a relagdo entre cor e identidade de marca. As cores desempenham um
papel fundamental na diferenciagdo no mercado, contribuindo para o reconhecimento e a memorizagao da
marca. Mais do que elementos decorativos, as cores ajudam a consolidar a personalidade da marca e a
construir associagdes emocionais duradouras na mente dos consumidores. Nesse sentido, a coeréncia
cromatica fortalece o posicionamento estratégico e amplia a capacidade de reconhecimento e identificagdo

simbolica da marca pelo publico. Para Belk (1988), os bens de consumo participam da extensdo do self,
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permitindo que consumidores expressem identidades e pertencas sociais. Dessa forma, a relagao entre cores
e marcas também se conecta as formas pelas quais os individuos constroem e comunicam quem s3o por
meio do consumo.

Nessa logica, o estudo da psicologia das cores no marketing ndo apenas amplia a compreensao sobre
o comportamento do consumidor, mas também oferece subsidios estratégicos para a tomada de decisdo nas
organizagdes. A utilizacdo consciente e fundamentada das cores pode potencializar a eficacia das
campanhas, melhorar a experiéncia do consumidor e fortalecer o relacionamento entre marca e publico.
Apesar disso, ainda sdo limitados os estudos que articulam de maneira integrada psicologia das cores,
consumo simbolico e construgdo cultural de significados no contexto contemporaneo do consumo digital,
o que reforca a relevancia académica e gerencial desta investigagao.

Assim, o presente estudo tem como objetivo analisar o impacto das cores no marketing, com foco
em sua influéncia no comportamento do consumidor ¢ na construgdo da percepcao de valor das marcas.
Para isso, foram utilizados referenciais tedricos consolidados na 4rea de marketing e estudos especificos
sobre psicologia das cores, buscando integrar conceitos e evidéncias empiricas que sustentem a relevancia

do tema no contexto atual.

2 REVISAO DA LITERATURA

A revisao bibliografica que se segue tem como escopo aprofundar a fundamentagdo tedrica da
presente pesquisa, debrucando-se sobre os conceitos principais que sustentam a compreensao da psicologia
das cores, da afetividade cromatica e das narrativas culturais que perpassam o consumo no ambiente digital.
Ao congregar as contribuicdes da Psicologia do Consumo, da Semiodtica e da Consumer Culture Theory,
busca-se compreender as multiplas formas pelas quais as cores, para além de meras provocadoras de
respostas emocionais, atuam como veiculos de comunicacdo de valores, significados e identidades
culturais. Neste capitulo, a discussdo tedrica ¢ estruturada para partir da influéncia psicologica das cores
sobre o comportamento do consumidor, avangar para o papel das emogdes e afetos na construgdo simbolica
das marcas e culminar na andlise das interpretagdes culturais e das implicagdes €ticas associadas ao uso das

cores no branding digital contemporaneo.

2.1 PSICOLOGIA DAS CORES E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO AMBIENTE DIGITAL

A psicologia das cores constitui um campo de estudo interdisciplinar que se dedica a investigar a
influéncia emocional, perceptiva e simbolica das tonalidades nas emocdes, nas decisdes € nos
comportamentos humanos (Heller, 2014). No contexto do marketing digital, caracterizado por um fluxo
incessante de estimulos visuais e uma atencao fragmentada, essa influéncia ¢ estrategicamente empregada

para moldar a percep¢ao do consumidor e catalisar acdes especificas, especialmente a decisdo de compra.
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A cor, neste cendario, transcende sua fun¢do meramente estética, consolidando-se como um vetor de
comunicag¢do ndo verbal, capaz de evocar respostas psicoldgicas e perceptivas que impactam diretamente a
experiéncia do usuario (Batista, 2023). Em ambientes digitais marcados pela hiperestimulacdo visual e pela
intensa disputa por aten¢ao, as cores tornam-se mecanismos estratégicos de diferenciagao simbdlica e
captura perceptiva, refor¢ando dinamicas de estetizagdo do consumo contemporaneo (Baitello Junior,
2014).

Heller (2014) argumenta de forma contundente que a percepcdo cromadtica ndo pode ser
compreendida como um fendmeno isolado, mas sim como um processo essencialmente ligado ao contexto
cultural e as experiéncias individuais. Segundo a autora, “ndo existe efeito de cor sem contexto”. Isso
implica que a interpretag@o e a resposta emocional a uma determinada cor sdo invariavelmente moduladas
por fatores como a cultura, a historia pessoal e a situagdo especifica em que a cor ¢ apresentada. Essa
perspectiva ¢ de suma importancia para o marketing digital, uma vez que a eficicia de uma paleta de cores
depende crucialmente da sua ressonancia com o publico-alvo em um dado ambiente digital, exigindo uma
compreensdo aprofundada das nuances culturais e psicologicas.

Estudos contemporaneos vém corroborar ¢ expandir as teses de Heller (2014), indicando que a cor
pode ser um fator determinante em até 85% das decisdes de compra, o que ressalta sua importancia
estratégica para o marketing digital (Farina; Perez; Bastos, 2006). A sele¢do de cores em interfaces de e-
commerce, em anuncios online ¢ nas redes sociais nao se restringe a uma escolha decorativa; ela visa
primordialmente criar uma atmosfera que estimule o engajamento e a conversao. A cor, nesse sentido, opera
como um gatilho psicoldgico que pode acelerar o processo decisério do consumidor, muitas vezes de
maneira subconsciente, influenciando a percepgdo de valor e a urgéncia da compra (Carvalho et al., 2024).

Labrecque e Milne (2012) aprofundam essa discussdo ao demonstrar empiricamente como cores
especificas podem influenciar a intengdo de compra e a percepgao de atributos da marca. Em sua pesquisa,
eles identificaram que cores como o vermelho podem evocar excitagdo e urgéncia, enquanto o azul
transmite competéncia e confianga. Essa diferenciagdo ¢ vital para as marcas, que podem, assim, alinhar
suas escolhas cromadticas aos valores que desejam comunicar € as respostas emocionais que buscam
provocar em seus consumidores digitais. A consisténcia na aplicacdo dessas cores em todos os pontos de
contato digitais ¢, portanto, fundamental para construir uma identidade de marca coesa e facilmente
reconhecivel, fortalecendo o branding (Jain et al., 2025). Mais do que facilitar reconhecimento visual, a
coeréncia cromatica contribui para a constru¢do de vinculos emocionais e associacdes simbdlicas
duradouras, reforcando a personalidade e o posicionamento das marcas no imaginario do consumidor
(Perez, 2016).

No ambiente digital, onde a interagdo fisica com o produto é necessariamente substituida pela

experiéncia visual mediada por telas e algoritmos, a cor adquire uma proeminéncia ainda maior. Ela se
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estabelece como um elo fundamental entre a emogao ¢ a razao, atuando simultaneamente como um estimulo
sensorial e simbdlico (Heller, 2014). A notavel capacidade das cores de transmitir mensagens complexas e
de evocar sentimentos em milissegundos representa um recurso inestimavel para as marcas que operam em
um cenario de atencao fragmentada e intensa competitividade. A psicologia das cores, sob essa perspectiva,
oferece um arcabouco tedrico e pratico para otimizar essa comunicacao visual, tornando-a mais eficaz e
persuasiva.

Adicionalmente, a psicologia das cores no ambiente digital encontra uma conexao intrinseca com o
campo do neuromarketing, que se dedica ao estudo das respostas emocionais e perceptivas dos
consumidores a estimulos de marketing. Pesquisas recentes, como as apresentadas por Jacob et al. (2025),
revelam que estimulos visuais, incluindo as cores, desencadeiam respostas emocionais € perceptivas
capazes de influenciar decisdes de compra. Isso demonstra que a cor ndo se limita a informar; ela atua em
um nivel mais profundo, afetando os processos cognitivos e emocionais que culminam na agdo de compra,
reforcando a necessidade de um design cromatico cuidadosamente planejado.

Em uma perspectiva mais ampla, a estética do consumo, conforme abordada por Lipovetsky e
Serroy (2014), ressalta como a sociedade contemporanea valoriza a dimensao sensorial e emocional dos
produtos e marcas. Os autores argumentam que vivemos em uma era de “capitalismo estético”, na qual a
seducdo e a experiéncia estética se tornam centrais para o consumo. As cores, assim, sdo ferramentas
primordiais para a estetizacdo do mundo, contribuindo para a cria¢cdo de ambientes digitais que ndo apenas
informam, mas também encantam e envolvem o consumidor em uma experiéncia imersiva e prazerosa,
fundamental para o engajamento e a fidelizag@o. Nesse interim, as cores ndo apenas organizam visualmente
a experiéncia digital, mas participam ativamente da construgdo simbodlica do consumo contemporaneo,
influenciando formas de identificagdo, pertencimento e engajamento emocional entre consumidores e

marcas.

2.2 AFETIVIDADE CROMATICA E A CONSTRUCAO SIMBOLICA DA MARCA

A afetividade cromatica representa a dimensdo intrinsecamente emocional e simbolica das cores,
explorando o vinculo profundo e muitas vezes inconsciente que cada tonalidade estabelece com o
consumidor. Este conceito transcende a mera percepcdo visual, adentrando o terreno da semidtica para
elucidar como a cor, em sua esséncia, ultrapassa sua funcao estética e se metamorfoseia em um "signo"
carregado de maultiplos significados e emocgdes (Perez, 2016). As cores, diante disso, ndo sdo meros
elementos passivos no design; elas se configuram como agentes ativos na construgdo de narrativas, na
evocagdao de sentimentos € na moldagem da experiéncia do consumidor, influenciando diretamente a

percepcao e o valor atribuido a marca. No presente contexto, a cor deixa de ser compreendida apenas como
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um recurso visual e passa a atuar como um elemento de mediagdao simbolica entre marcas e consumidores,
participando da construcdo de sentidos, afetos e experiéncias no consumo contemporaneo.

Heller (2014) compreende a afetividade cromatica, ao estabelecer uma correlagdo direta entre as
cores € os sentimentos e vivéncias dos consumidores. Segundo a autora, as cores sao capazes de produzir
uma vasta gama de sensagoes, que vao da alegria a tristeza, do calor ao frio, da urgéncia a tranquilidade, e
esses efeitos sdo indissociavelmente ligados ao contexto cultural e as experiéncias individuais de cada
sujeito. Por exemplo, o vermelho pode evocar paix@o e urgéncia, sendo frequentemente empregado para
capturar a atencao em promogdes ¢ chamadas para agdo, enquanto o azul transmite confianga e seguranga,
tornando-se a escolha predominante para marcas financeiras ¢ de tecnologia que buscam estabelecer
credibilidade e solidez (Farina; Perez; Bastos, 2006).

Clotilde Perez, com sua teoria dos "Signos da Marca", oferece uma perspectiva semidtica
indispensavel para decifrar como a cor comunica de forma convincente sem a necessidade de palavras. Para
a autora, a cor ndo ¢ apenas um elemento que diferencia uma marca de seus concorrentes, mas um
componente expressivo que constroi e sustenta sua identidade, atuando como um mediador cultural e social
que ressignifica continuamente os desejos e as aspiragcdes dos consumidores (Perez, 2016). A escolha
cromatica de uma marca, portanto, ndo € um ato arbitrario, mas um ato semiotico carregado de um universo
de significados e associacdes que dialogam profundamente com o imagindrio e o repertorio cultural do
publico.

Complementando essa visdo, Santaella (2012) enfatiza que as cores operam como signos dinamicos
que circulam e se transformam em consonancia com as trocas simbdlicas da sociedade. Essa notavel
mobilidade cromadtica ¢ particularmente acentuada no ambiente digital, onde as imagens e as cores adquirem
novas camadas de significado em func¢ao de tendéncias emergentes, memes e estéticas digitais em constante
evolugdo. A cor, para Santaella (2001), ¢ um componente fundamental da linguagem visual, dotada da
capacidade de construir e desconstruir sentidos em um fluxo continuo de comunicagao e interagao.

A afetividade cromatica, portanto, situa-se na complexa articulag@o entre a psicologia e a cultura.
Embora as cores possuam a capacidade de evocar emogdes que podem ser consideradas universais em sua
manifestagdo primaria, sua interpretacdo ¢ sempre particularizada e contextualizada por diferentes
contextos sociais e culturais. Essa dualidade refor¢a a premissa de que o consumo ndo se resume a uma
resposta racional a estimulos visuais, mas se configura como uma pratica profundamente simbolica e afetiva
(Santaella, 2001). As marcas que demonstram uma compreensao agucada dessa complexidade sdo capazes
de forjar conexdes mais profundas e significativas com seus consumidores, utilizando as cores para evocar
memorias, valores e aspiracdoes compartilhadas.

No ambito do branding, a constru¢do simbolica da marca por meio da afetividade cromatica ¢ um

processo continuo e estratégico. A consisténcia na aplicagdo das cores em todos os canais digitais, que vao
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desde o design do logotipo e da identidade visual até as campanhas de marketing e a interface do usuario,
¢ crucial para solidificar a identidade visual e reforgar os significados intrinsecos associados a marca (Jain
et al., 2025). A cor, sob esse prisma, emerge como um elemento narrativo poderoso que contribui para a
edificacao de uma experiéncia de marca imersiva € memoravel, onde cada tonalidade ¢ meticulosamente
selecionada para comunicar uma mensagem especifica e provocar a resposta emocional desejada no
publico-alvo. Mais do que promover reconhecimento visual, a coeréncia cromatica contribui para a criagao
de atmosferas sensoriais capazes de ampliar o engajamento emocional e fortalecer a percepcao de
autenticidade da marca no ambiente digital.

Baudrillard (1995), em sua critica a economia politica do signo, oferece uma perspectiva adicional
sobre o valor simbdlico das cores no consumo. Para o autor, na sociedade de consumo, os objetos adquirem
um "valor de signo" que transcende seu valor de uso ou de troca. As cores, nesse sentido, participam
ativamente da constru¢do desse valor de signo, onde a escolha de uma cor especifica para um produto ou
uma marca ndo se da por sua funcionalidade, mas pelo que ela representa em termos de status, estilo de
vida ou pertencimento social. Assim, a afetividade cromatica esté ligada a semiurgia do consumo, onde os
signos visuais, como as cores, sdo manipulados para criar um universo de significados e desejos. Essa
perspectiva evidencia que o consumo contemporaneo ¢ atravessado por processos de estetizacdo e
simbolizac¢do, nos quais as cores operam como mecanismos de diferenciacdo social e producao de desejo,

reforgando o papel da estética na construgdo das relagdes entre consumidores e marcas.

2.3 NARRATIVAS CULTURAIS E A CONSUMER CULTURE THEORY (CCT)

A interpretagdo das cores ¢ um fendmeno que se estende muito além da mera percepcdo visual,
estando profundamente enraizada em narrativas culturais e em contextos sociais especificos. A Consumer
Culture Theory (CCT), desenvolvida por Eric Arnould e Craig Thompson (2005), oferece um arcabougo
teodrico robusto e indispensavel para a compreensdo dessa dindmica complexa, ao postular que o consumo
ndo se restringe a uma atividade puramente econdmica, mas se configura como uma pratica cultural
intrinseca a constru¢do e negociacao de significados e identidades. Dentro dessa perspectiva, a cor nao ¢
percebida como um elemento universalmente interpretado, mas sim como um produto cultural, cujo
significado e impacto variam de forma significativa entre diferentes sociedades, grupos sociais e até mesmo
subculturas. Desse modo, a percepgdo cromadtica passa a ser compreendida como um processo socialmente
construido, atravessado por experiéncias coletivas, valores culturais e formas de pertencimento simbdlico.

Arnould e Thompson (2005) argumentam que a CCT se dedica a examinar como os consumidores,
por meio de suas praticas de consumo cotidianas, constroem, expressam e negociam suas identidades,
ideologias e estilos de vida em um mundo contemporaneo saturado de bens e simbolos. Sob essa

perspectiva, as cores emergem como poderosos simbolos culturais, cujos significados sdo constantemente
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negociados, contestados e ressignificados. A CCT, portanto, nos capacita a compreender que a escolha de
uma cor por uma marca ou a preferéncia de um consumidor por uma determinada tonalidade ndo sdo atos
isolados ou arbitrarios, mas sim reflexos intrinsecos de sistemas de valores, crengas arraigadas e rituais
culturais que permeiam a sociedade (Arnould; Thompson, 2005). Nessa 16gica, as cores deixam de operar
apenas como estimulos perceptivos ¢ passam a funcionar como dispositivos simbolicos capazes de
comunicar identidades, valores sociais e formas de expressao cultural (Oliveira; Pinto, 2023).

Grant McCracken ¢ um autor de relevancia fundamental para a CCT, principalmente por sua
contribuicao seminal sobre o "movimento do significado cultural" dos bens de consumo. Em sua obra
Cultura e Consumo, propde um modelo detalhado que explica como o significado cultural ¢ transferido do
mundo culturalmente constituido, que abrange cores, simbolos, rituais ¢ mitos, para os bens de consumo e,
subsequentemente, para os proprios consumidores. Esse processo dindmico ocorre por meio de diversos
rituais de consumo, tais como a troca, a posse, o cuidado e o descarte, que permitem que os consumidores
internalizem e se apropriem dos significados culturais associados aos produtos e, por extensdo, as cores que
os representam (McCracken, 2003).

Um exemplo cléssico e explicativo da variagdo cultural na interpretacao das cores € o branco, que
em culturas ocidentais ¢ amplamente associado a pureza, a paz e a inocéncia, mas, em algumas culturas
orientais, como a chinesa ou a indiana, esta ligado ao luto e a morte. Da mesma forma, o vermelho, que no
Ocidente evoca paixdo, amor e urgéncia, em certas tradi¢cdes orientais, como a chinesa, representa sorte,
prosperidade e celebragao (Jain et al., 2025). Essas diferengas marcantes demonstram de forma inequivoca
que as marcas que operam em um mercado globalizado e digitalizado precisam adotar uma abordagem
culturalmente sensivel e profundamente informada na escolha e aplicagdo de suas paletas de cores, a fim
de evitar interpretacdes equivocadas, ofensas culturais e garantir que a mensagem desejada seja transmitida
de forma eficaz, respeitosa e alinhada aos valores locais. Tais diferencas evidenciam que o consumo digital
contemporaneo exige estratégias de comunicagao capazes de dialogar com multiplos repertorios culturais
e simbolicos simultaneamente.

No consumo digital, as marcas utilizam essa linguagem cromatica para construir identidades visuais
solidas e promover o engajamento, mas sempre sob a mediagdo e a influéncia das narrativas culturais. A
CCT oferece uma lente analitica para compreender como as cores, como dispositivos culturais de
significacdo, expressam valores, ideologias e identidades de consumo, participando ativamente da
construcdao de significados coletivos e estilos de vida (Arnould; Thompson, 2005). Assim, as cores se
transformam em narrativas visuais que dialogam com repertdrios culturais diversos, configurando-se como
um dispositivo expressivo que conecta estética, emogao e cultura em um ecossistema digital complexo

(Santaella, 2012; Perez, 2023).
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McCracken (2003) também destaca a importancia dos '"rituais de apropriacao”, que sdo os
mecanismos pelos quais os consumidores transferem o significado cultural dos bens para suas proprias
vidas e identidades. No contexto das cores, isso significa que, ao escolher e interagir com produtos ou
interfaces digitais que utilizam certas cores, os consumidores estdo, de certa forma, apropriando-se
ativamente dos significados culturais associados a essas cores, integrando-os a sua propria identidade e
estilo de vida. Essa perspectiva € crucial para entender como as marcas podem usar as cores para facilitar
a construcao de identidades e o pertencimento a grupos sociais no ambiente digital, criando lagos simbodlicos
€ emocionais.

Jean Baudrillard, em sua analise da sociedade de consumo, complementa a CCT ao argumentar que,
em um mundo dominado pelos signos, a realidade é muitas vezes substituida por simulag¢des da realidade,
onde a imagem e a representacdo se tornam mais reais que o proprio referente. As cores, nesse cenario,
podem funcionar como elementos centrais na constru¢ao dessas ilusdes perfeitas, criando uma realidade
aumentada pelos signos, em que os significados culturais sdo fluidos e constantemente renegociados. O
consumo de cores, portanto, ndo é apenas a apropriacdo de um significado cultural preexistente, mas a
participagdo em um jogo de signos que constréi e descontroi a propria realidade do consumo digital
(Baudrillard, 1995). Nessa perspectiva, as cores assumem papel estratégico na estetizagdo do consumo
contemporaneo, contribuindo para a criagdo de universos simbolicos que estimulam desejo, identificacdo e

engajamento emocional entre consumidores e marcas (Oliveira; Pinto, 2023).

2.4 BRANDING DIGITAL, ENGAJAMENTO E IMPLICACOES ETICAS

No ambiente do consumo digital, as cores desempenham um papel estratégico e diversificado na
formagdo da identidade da marca, na promog¢ao do engajamento do consumidor € na comunicacao eficaz
de valores. A selecdo criteriosa e a aplicagdo consistente de paletas de cores em diversas plataformas
digitais, que incluem e-commerce, redes sociais e publicidade online, sdo elementos cruciais para o
estabelecimento de uma identidade visual solida, para facilitar o reconhecimento instantaneo da marca e
para a constru¢dao da confianga do publico (Jain et al., 2025). O branding digital eficaz, nesse sentido,
capitaliza a psicologia das cores para forjar uma conexdo emocional duradoura com os consumidores,
transformando a percepgao estética em um valor intrinseco da marca e impulsionando a fidelizagao.

Segundo Labrecque e Milne (2012), a psicologia das cores, quando aplicada de forma estratégica
no branding digital, possui o potencial de aumentar significativamente o poder de persuasdo e,
consequentemente, as taxas de conversdo. Demonstraram empiricamente que a escolha de cores pode
influenciar diretamente a intencao de compra, com cores como o vermelho estimulando a excitacao ¢ a
urgéncia, enquanto o azul transmite competéncia e confian¢a. Essa compreensdo aprofundada permite que

as marcas selecionem cores que ndo apenas atraiam a atencdo do publico, mas que também se alinhem
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perfeitamente com a mensagem central e os objetivos de marketing, seja para evocar urgéncia, confianca,
inovacao, sustentabilidade ou exclusividade (Labrecque; Milne, 2012). A coeréncia cromadtica, portanto,
fortalece o posicionamento da marca e amplia sua capacidade de produzir identificacdo e engajamento
emocional junto aos consumidores.

Kotler e Keller (2012) fornecem a base cléassica para entender como as cores se configuram como
elementos cruciais na constru¢do da identidade e no posicionamento de uma marca no mercado. Eles
enfatizam que a marca ¢, em sua esséncia, um conjunto complexo de percepgdes e imagens que residem na
mente dos consumidores, e as cores sdo componentes visuais primarios que contribuem de forma decisiva
para essa constru¢ao. No contexto digital, essa premissa ¢ amplificada, pois a cor ¢ um dos primeiros
elementos a serem processados visualmente, influenciando de maneira significativa a primeira impressao e
a memorizacdo da marca, sendo um diferencial competitivo (Batista, 2023). Mais do que um recurso
estético, a identidade cromatica torna-se parte da narrativa simbolica da marca, auxiliando na comunicagao
de valores, estilos de vida e percepgdes de autenticidade.

A percepcao e o engajamento do consumidor em plataformas digitais estdo ligados a experiéncia
sensorial proporcionada pelas cores. Um ambiente de navegagdo agradavel, intuitivo e visualmente
estimulante, criado por meio de uma paleta de cores bem planejada e harmoniosa, influencia positivamente
a decisdo de compra e a permanéncia do usudrio no site ou aplicativo (Singh, 2006). Além disso, a
consisténcia na aplicagdo das cores em todos os pontos de contato digitais ndo apenas fortalece a identidade
da marca, mas também pode aprimorar seu posicionamento em motores de busca e o recall da marca,
tornando-a mais memoravel e acessivel (Jain et al., 2025). A integracdo da psicologia das cores no design
de interface do usudario (UI Design) €, portanto, fundamental para criar websites e aplicativos que gerem
resultados efetivos, transformando a experiéncia do usuario e otimizando as estratégias de midia (Kulpa;
Pinheiro, 2011).

Contudo, a manipulagdo das cores no marketing digital levanta questdes éticas de consideravel
importancia que as marcas devem ponderar com seriedade. Perez (2023) destaca que, diante da saturagdo
de estimulos visuais na era digital, as marcas frequentemente utilizam a expressividade cromatica como um
signo de diferenciagdo e pertencimento. No entanto, o uso manipulativo ou exagerado de cores pode suscitar
dilemas éticos, especialmente quando associado a exploracdo de impulsos emocionais inconscientes ou a
criacdo de falsas expectativas nos consumidores. A responsabilidade social corporativa, por conseguinte,
estende-se & comunicagdo visual, exigindo que as marcas utilizem as cores de forma transparente, honesta
e €ética.

E fundamental que as marcas empreguem essa poderosa ferramenta de forma responsavel, evitando
o uso de cores que possam ser interpretadas de maneira negativa, que reforcem estereotipos prejudiciais ou

que explorem vulnerabilidades psicoldgicas dos consumidores. A criagdo de campanhas que sejam
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culturalmente sensiveis e eticamente responsivas ndo apenas agrega valor a marca, mas também promove
uma compreensdo holistica do impacto das cores nas estratégias de marketing digital (Jain et al., 2025).
Isso implica em considerar ndo apenas o impacto psicologico imediato das cores, mas também suas
conotagdes culturais e sociais de longo prazo, garantindo que a comunicagao seja inclusiva, respeitosa e
construtiva.

Nesse contexto, Lipovetsky e Serroy (2014), ao discutirem o "capitalismo estético", ressaltam que
a seducdo visual e a experiéncia estética se tornaram imperativos no consumo contemporaneo. As cores,
como elementos centrais da estetizagao, sao utilizadas para criar um universo de sensagdes € emogoes que
envolvem o consumidor, mas essa estetizagdo deve ser acompanhada de uma reflexdo ética. A busca
incessante pela beleza e pelo apelo visual nao pode obscurecer a responsabilidade das marcas em relagdo a
veracidade e a integridade de suas mensagens, especialmente em um ambiente digital onde a linha entre o
real e o simulado pode ser ténue. Nessa perspectiva, 0 consumo contemporaneo passa a ser fortemente
atravessado por experiéncias estéticas e sensoriais que utilizam as cores como mecanismos de seducao,
diferenciagdo e producdo de desejo.

Com isso, o branding digital e o engajamento sdo profundamente influenciados pela aplicagao
estratégica das cores, que atuam como poderosos veiculos de comunicac¢do e construcdo de identidade. No
entanto, essa influéncia carrega consigo a responsabilidade ética de utilizar as cores de forma consciente,
transparente e culturalmente sensivel, evitando a manipulagdo e promovendo uma conexdo auténtica e
respeitosa com os consumidores no ambiente digital. Dessa maneira, compreender o papel das cores no
branding digital implica analisar ndo apenas seus efeitos perceptivos e emocionais, mas também suas

implicagdes culturais, simbolicas e éticas nas relacdes contemporaneas de consumo.

3 METODO

A presente investigagdo fundamentou-se em uma abordagem qualitativa, pautando-se na premissa
de que a compreensao de fendmenos sociais e culturais exige um olhar que transcenda a métrica numérica.
Desse modo, conforme as perspectivas de Minayo (2014) e Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa nao
buscou a representatividade estatistica, mas sim o aprofundamento interpretativo da experiéncia sensorial
dos consumidores. Ao priorizar a analise dos significados subjetivos e simbodlicos das cores no ambiente
digital, o estudo voltou-se para a compreensdo da esséncia das mensagens visuais € seus impactos na
percepcao de valor, consolidando uma base analitica que privilegiou a profundidade e a complexidade dos
dados. A investigacdo também se ancorou no paradigma interpretativista, compreendendo o consumo como
uma pratica cultural e simbdlica atravessada por afetos, experiéncias, identidades e processos de construcao

de sentido socialmente compartilhados (Arnould; Thompson, 2005). Dessa forma, o estudo buscou
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compreender como as estratégias cromadticas utilizadas pelas marcas participaram da construgcdo de
experiéncias sensoriais € vinculos simbdlicos no ambiente digital contemporaneo.

No que se refere aos procedimentos metodologicos, o trabalho caracterizou-se como uma pesquisa
bibliografica e exploratoria, integrada a uma analise documental. Sob a otica de Gil (2002), a pesquisa
bibliografica mostrou-se essencial para fundamentar o problema a partir de materiais ja elaborados, como
livros e artigos cientificos, garantindo que a discussdo sobre psicologia das cores e branding estivesse
ancorada em bases tedricas solidas. Simultaneamente, o carater documental manifestou-se na utilizagao de
materiais de dominio publico, especificamente as pegas publicitarias das marcas Coca-Cola, Apple e
Spotify. Essa articulacdo metodoldgica permitiu que a teoria dialogasse diretamente com as praticas de
mercado, proporcionando uma visdo abrangente sobre como o cromatismo foi estrategicamente empregado
no consumo contemporaneo. Verificou-se, entdo, que a pesquisa utilizou triangulacdo metodoldgica ao
articular pesquisa bibliogréfica, analise documental e andlise de contetido, estratégia que, segundo Denzin
e Lincoln (2006), ampliou a robustez analitica e fortaleceu a profundidade interpretativa em estudos
qualitativos.

Para viabilizar a interpretacdo técnica dessas mensagens, adotou-se a Analise de Conteudo proposta
por Bardin (2016). Esta técnica mostrou-se fundamental para este estudo, pois ofereceu o instrumental
necessario para transformar mensagens subjetivas em dados compreensiveis e sistematizados. De acordo
com a autora, o rigor da analise de contetido permitiu desvelar o que estava subjacente as comunicagdes
visuais, possibilitando que a paleta cromatica das marcas fosse compreendida ndo meramente como um
recurso estético, mas como um dispositivo expressivo capaz de comunicar valores culturais e afetos
especificos. Assim, a metodologia de Bardin atuou como a ponte que conectou a materialidade das
campanhas aos significados psicoldgicos pretendidos pelas marcas. Nessa perspectiva, a analise de
conteudo possibilitou compreender como os estimulos cromaticos operaram como signos culturais capazes
de produzir engajamento, pertencimento, identificagdo simbdlica e experiéncias emocionais nas relagdes
entre consumidores e marcas.

A operacionalizacao dessa analise foi estruturada em trés fases rigorosas, respeitando a terminologia
e o rigor metodologico de Bardin (2016). A primeira etapa consistiu na organizag¢ao da analise (ou pré-
andlise), fase em que se delimitou o "corpus" da pesquisa através da sele¢do intencional das campanhas
"Essa Coca-Cola Toda" (Coca-Cola, 2026), "Design is how it works" (Apple, 2025) e "Moments" (Spotify,
2024). As campanhas selecionadas foram veiculadas em plataformas digitais como Instagram, YouTube,
websites institucionais e midias publicitarias online, ambientes nos quais a experiéncia visual e a construcao
estética assumiram papel central na interagdo entre consumidores e marcas. O periodo de analise ocorreu
entre marco e maio de 2026, contemplando a observagao detalhada das pecas visuais, videos promocionais,

publicagdes digitais e materiais institucionais vinculados as campanhas selecionadas. A defini¢ao do corpus
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considerou critérios de relevancia simbolica, intensidade da identidade cromatica, circulacao digital e
potencial de construcdo afetiva das campanhas.

Na sequéncia, procedeu-se a codificagdo (exploragdo do material), momento em que as pecas foram
desmembradas em unidades de registro para identificar padrdes de cores, estratégias discursivas e gatilhos
emocionais. Também foram observados elementos relacionados a composi¢do visual, contrastes
cromaticos, constru¢do narrativa, associacdo entre cores € emogoes, além das formas de representacio
simbdlica presentes nas campanhas. A fase de categorizacdo (tratamento dos resultados e interpretagio)
permitiu o confronto entre os dados empiricos e o referencial teorico, explicando de que forma as escolhas
cromaticas fundamentaram o branding e a construcdo de narrativas de pertencimento. As categorias
analiticas foram construidas de forma hibrida, articulando categorias previamente orientadas pelo
referencial tedrico, como afetividade cromatica, experiéncia sensorial, identidade simbdlica e estetizagdo
do consumo, com categorias emergentes identificadas durante a exploracdo do material empirico.

Por fim, o universo de estudo foi delimitado por marcas de relevancia global, cujas estratégias de
branding configuraram-se como referéncias na construgao de identidades visuais digitais. A analise incidiu
sobre a campanha da Coca-Cola para a Copa de 2026, que utilizou o vermelho para evocar paixao e rituais
coletivos; o conceito continuo da Apple, que empregou o minimalismo monocromatico para sinalizar status
e funcionalidade tecnoldgica; e a campanha "Moments" do Spotify, que utilizou o verde para promover
imersdo emocional. A escolha desses objetos foi intencional e estratégica, visando demonstrar como
diferentes linguagens cromaticas foram aplicadas para consolidar vinculos simbolicos em um mercado
saturado. Dessa forma, a metodologia assegurou uma andlise coesa, que partiu da teoria geral para a
investigagdo especifica da influéncia das cores no comportamento do consumidor digital. Com isso,
buscou-se compreender de que maneira o branding contemporaneo utilizou o cromatismo como mecanismo
de producdo simbolica, estetizagdo do consumo e fortalecimento de vinculos emocionais no ambiente

digital.

4 RESULTADOS

A presente se¢do apresenta a analise interpretativa das campanhas selecionadas, com o objetivo de
compreender como o cromatismo ¢ empregado pelas marcas na construgdo de experiéncias sensoriais,
afetivas e culturais no ambiente digital. Para tanto, as campanhas da Coca-Cola, do Spotify e da Apple
foram analisadas a luz do referencial tedrico, especialmente das discussdes sobre psicologia das cores,
branding digital, consumo simbolico e Consumer Culture Theory (CCT). Além de identificar os elementos
visuais predominantes em cada campanha, buscou-se interpretar de que maneira as escolhas cromaticas
dialogam com valores culturais, emogdes e praticas de consumo, contribuindo para a construgdo de

narrativas capazes de fortalecer o relacionamento entre marcas e consumidores. A analise evidencia como

Consumo, Cultura e Sociedade: Perspectivas Contemporaneas Sobre Mercados, Marcas e Praticas de Consumo —
ISBN: 978-65-6223-016-1

199



Iasmim Emanuelle Souza Alves | Wanderklayson Aparecido Medeiros de Oliveira

as estratégias visuais e cromaticas adotadas por essas marcas favorecem a producao de significados, o
engajamento emocional dos consumidores e o fortalecimento das identidades de marca, refor¢ando o papel
das cores como recursos estratégicos de comunicacdo e diferenciacdo no contexto do consumo

contemporaneo.

4.1 CAMPANHA “ESSA COCA-COLA TODA” (2026)

A andlise da campanha “Essa Coca-Cola Toda”, desenvolvida pela agéncia Ogilvy Brasil para a
Copa do Mundo FIFA de 2026, evidenciou o uso estratégico do cromatismo como recurso de construgao
simbdlica, afetiva e cultural no contexto do consumo digital contemporaneo. Mais do que promover o
produto, a campanha buscou posicionar a marca como parte de um universo compartilhado de emogdes,
identidade e pertencimento associado ao futebol brasileiro. Conforme observado nas Figuras 1(a) e 1(b), a
narrativa visual articulou o vermelho institucional da Coca-Cola as cores da bandeira brasileira,
especialmente o verde e o amarelo, estabelecendo uma associagdo simbolica entre a marca, a identidade

nacional e a paixao pelo futebol.

Figura 1 — Estratégias cromaticas da campanha “Essa Coca-Cola Toda” (2026): (a) uso do vermelho como operador afetivo da
marca; (b) Coca-Cola, futebol e identidade nacional

@ (b)
Fonte: Coca Cola (2026)

Na etapa de codificag@o proposta por Bardin (2016), observou-se predomindncia do vermelho como
principal unidade cromatica de registro. A recorréncia dessa tonalidade em cenas de celebracao coletiva,
torcida, emocdo e euforia permitiu identificar a categoria analitica “afetividade cromatica e intensidade
emocional”. Em termos interpretativos, o vermelho operou como signo de paixdo, energia e pertencimento,
corroborando as discussdes de Heller (2014), para quem essa cor estd associada a excitagdo, vitalidade e
impulsividade emocional. A repeti¢ao cromatica ao longo das cenas refor¢ou processos de hiperestimulacao
visual, intensificando a experiéncia sensorial do espectador e potencializando a memoriza¢ao da marca em

ambientes digitais marcados pela disputa constante por atencao.
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Sob a perspectiva semidtica de Perez (2016), percebe-se que o vermelho transcende sua fungao
estética e passa a atuar como signo marcario, funcionando como mediador simbolico entre marca e emogao
coletiva. A cor deixa de ser apenas identidade visual corporativa e transforma-se em tecnologia afetiva de
engajamento emocional. Santaella (2012) contribui para essa interpretagdo ao compreender a imagem
publicitaria como dispositivo de producao de sentidos culturais, no qual os signos visuais articulam afetos,
imagindrios e experiéncias compartilhadas. Assim, o branding digital da Coca-Cola opera pela construgdo
de uma atmosfera sensorial imersiva, na qual cor, musica, ritmo e narrativa convergem para fortalecer
vinculos emocionais com os consumidores.

Complementarmente, a presenca recorrente do verde e do amarelo permitiu identificar a categoria
“nacionalizagdo afetiva da marca”. A ambientacdo visual, os figurinos e os enquadramentos coletivos
produziram uma associagdo constante entre Coca-Cola e identidade nacional. A andlise evidenciou que a
campanha apropriou-se de simbolos historicamente legitimados pela cultura futebolistica brasileira para
reduzir a distancia entre identidade corporativa global e identidade cultural local.

Esse movimento dialoga diretamente com a Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005),
especialmente ao compreender o consumo como pratica cultural de produgdo de significados e
pertencimento. Observou-se que a campanha ndo vende apenas refrigerante, mas uma experiéncia
emocional ligada a memoria coletiva e ao imagindrio do futebol brasileiro. Nessa logica, o consumo passa
a operar como pratica simbdlica de identifica¢do cultural. Sob essa perspectiva, as cores também podem
ser compreendidas como elementos que participam ativamente das assemblages de mercado, articulando
consumidores, plataformas digitais, marcas, simbolos nacionais e afetos coletivos em uma rede dindmica
de significados (Oliveira; Pinto, 2023). O vermelho da Coca-Cola, nessa logica, ndo atua apenas como
identidade visual, mas como operador cultural capaz de performar pertencimento, paixdo € memoria
coletiva no ambiente digital.

Os resultados também dialogam com McCracken (2003), sobretudo no que se refere a transferéncia
de significado cultural. A anélise interpretativa revelou que simbolos socialmente valorizados como paixado
nacional, coletividade, nostalgia e orgulho esportivo foram deslocados para o universo simbdlico da Coca-
Cola. Assim, o valor da marca passa a ser construido nao apenas pela funcionalidade do produto, mas pela
capacidade de incorporar narrativas culturais afetivamente legitimadas.

Outro aspecto relevante refere-se ao processo de estetizacdo do consumo. A campanha desloca o
foco da funcionalidade do produto para a experiéncia emocional compartilhada, transformando o consumo
em experiéncia sensorial e narrativa. A utilizacdo de trilha sonora nostéalgica, dados historicos da Selecao
Brasileira, cenas de tensdo e celebragdo coletiva refor¢a aquilo que Lipovetsky e Serroy (2014) definem
como capitalismo estético, no qual o consumo contemporaneo opera prioritariamente pela seducdo

emocional, pela experiéncia sensorial e pela producdo de afetos. A campanha evidencia, assim, como o
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branding digital contemporaneo depende da construcdo de atmosferas emocionais capazes de conectar
consumidores € marcas em niveis simboélicos profundos.

As Figuras 2(a) e 2(b) demonstram ainda a expansio da identidade cromatica da campanha para
multiplos pontos de contato fisicos e digitais. Observou-se uma estratégia transmidia que integrou
publicidade, embalagens, experiéncias promocionais, QR Codes, figurinhas digitais e a¢des relacionadas
ao album Panini. Essa integracdo reforgou a coeréncia visual e ampliou a capacidade de memorizagdo e
reconhecimento da marca. A consisténcia cromadtica observada entre os diferentes canais evidencia a
centralidade da identidade visual na consolidagdo do branding digital e na constru¢ao de experiéncias
integradas de consumo. Além disso, a repeticdo sistematica do vermelho institucional em diferentes
suportes fortaleceu a associagdo imediata entre marca, emogdo e experiéncia futebolistica, ampliando a
circulagdo simbolica da Coca-Cola no cotidiano dos consumidores. Verificou-se, portanto, que o
cromatismo atua como elemento articulador entre ambiente digital, consumo afetivo e experiéncia cultural

compartilhada.

Figura 2 — Estratégia transmidia da campanha “Essa Coca-Cola Toda” (2026): (a) identidade cromatica nas embalagens; (b)
integragdo promocional e digital da marca

Copa do Mundo da FIFA 26™

=8

CAMPANHAS

Coca-Cola ativa Copa do Mundo
2026 com copos exclusivos e
figurinhas nos rétulos para
engajar consumidores

(a) (b)
Fonte: Coca Cola (2026)

A anélise também revelou que a campanha operou por meio de forte hiperestimulacdao visual e
emocional, utilizando cortes rapidos, contraste cromatico intenso e cenas coletivas de vibracdo para
produzir sensagdo de intensidade continua. Nesse aspecto, a campanha aproxima-se da ideia de hiper-
realidade discutida por Baudrillard (1991), na qual os signos passam a produzir uma experiéncia emocional
mais intensa do que a propria realidade cotidiana.

De modo geral, os resultados evidenciaram que a campanha utilizou o cromatismo nao apenas como

recurso estético, mas como mecanismo de legitimag¢ao emocional e constru¢do cultural da marca. A Coca-
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Cola posiciona-se como mediadora simbolica da experiéncia futebolistica brasileira, transformando o
consumo em ritual afetivo coletivo e refor¢gando vinculos identitarios no ambiente digital contemporaneo.
Os achados demonstram que o branding digital da marca opera prioritariamente pela mobilizacao de afetos,
simbolos nacionais e experiéncias sensoriais capazes de fortalecer reconhecimento, pertencimento e

engajamento emocional entre consumidores ¢ marca.

4.2 CAMPANHA “MOMENTS” (SPOTIFY, 2024)

A campanha “Moments”, langada pelo Spotify em 2024, apresentou uma abordagem distinta da
Coca-Cola ao concentrar sua narrativa na experiéncia emocional individual e na imersdao sensorial
proporcionada pela musica. Conforme observado nas Figuras 3(a) e 3(b), a campanha utilizou imagens
minimalistas, expressdes emocionais intensas e forte contraste cromatico para representar a interrupgao da
experiéncia musical causada pelos anuncios do plano gratuito. Enquanto a Coca-Cola opera pela
intensidade coletiva e pela expansdo emocional, o Spotify constroi sua narrativa por meio da subjetividade,
da intimidade e da preservagao da experiéncia individualizada de consumo. Essa estratégia evidencia uma
logica de branding experiencial voltada para a valorizagao da conexdo emocional cotidiana entre usudrio,
plataforma e experiéncia sonora, refor¢ando a musica como elemento de construcao afetiva do self no
ambiente digital. Outrossim, a campanha demonstra que o consumo musical no ambiente digital ¢ cada vez
mais estruturado por experiéncias sensoriais individualizadas, nas quais interface, emocao e estética visual

operam conjuntamente na constru¢do de vinculos afetivos entre consumidor e plataforma.

Figura 3 — Estratégia visual da campanha “Moments” (Spotify, 2024): (a) minimalismo cromatico ¢ imersdo sensorial; (b)
represen?gao emocional da interrup¢do musical

tro0 music istening. @ Feoly,

(b)
Fonte: Spotify (2026)

Na etapa de explora¢do do material, identificou-se predominéancia do branco como principal unidade

cromatica de registro, associado a clareza, siléncio, fluidez e continuidade emocional. Em termos

bardinianos, essa recorréncia permitiu construir a categoria “imersdo sensorial e interrup¢ao emocional”.
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Diferentemente da Coca-Cola, que opera pela intensidade coletiva, o Spotify utiliza o cromatismo para
enfatizar subjetividade, intimidade e experiéncia individualizada. A predominancia de espagos vazios,
contrastes suaves e enquadramentos silenciosos produziu uma experiéncia visual que reduz estimulos
excessivos e direciona a atencao para a dimensdo emocional da musica.

Os achados dialogam com Heller (2014), especialmente na associag¢do do branco a pureza,
neutralidade e clareza emocional. A analise evidenciou que o contraste entre branco, verde e preto produziu
uma estética de sofisticagdo emocional e exclusividade sensorial. Sob a perspectiva de Perez (2016), as
cores atuam como signos afetivos capazes de performar experiéncias emocionais e reforcar a identidade
simbolica da marca. Do mesmo modo, o branding digital do Spotify utiliza a contengao cromatica como
mecanismo de diferenciagcdo em um ambiente marcado pela hiperestimulacdo visual das plataformas
digitais.

A campanha também revelou forte presenga da categoria “consumo experiencial e autonomia
emocional”. O Spotify desloca a narrativa do produto técnico para a preservacao da experiéncia subjetiva
da musica. A auséncia de anuncios é apresentada ndo como funcionalidade, mas como prote¢do do fluxo
emocional do usudrio. Nesse sentido, o consumo musical ¢ transformado em experiéncia identitaria e
afetiva.

Sob a dtica do design emocional de Norman (2008), observou-se predominancia de estimulos
viscerais, especialmente através de lagrimas, arrepios, expressoes faciais intensas e interrupgdes abruptas
da narrativa visual. Essas imagens atuaram como gatilhos emocionais capazes de produzir identificacao
imediata e desconforto subconsciente associado a quebra da imersdao musical. A campanha evidencia que a
experiéncia sensorial no consumo digital ¢ construida ndo apenas pela presenca de estimulos, mas também
pela gestdao da auséncia, do siléncio e da interrupgao.

A andlise também demonstrou que o Spotify utiliza o minimalismo visual como mecanismo de
diferenciag¢@o simbdlica em um ambiente digital marcado pela hiperestimulagdo visual. Diferentemente da
Coca-Cola, que opera pela saturagdo cromdtica e emocional, o Spotify constroi valor através da contengao
estética, da fluidez visual e da sensagao de exclusividade emocional.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005), percebe-se que o
consumo musical deixa de ser apenas pratica funcional e passa a operar como constru¢do emocional do self.
A musica assume papel central na organizagdo das experiéncias subjetivas cotidianas. Essa dindmica
aproxima-se das discussdes de Oliveira e Pinto (2023), ao evidenciarem que os mercados sdo constituidos
por multiplos elementos humanos e ndo humanos em constante interagdo. Na campanha analisada,
interface, musica, siléncio, algoritmos, emog¢des e cromatismo operam conjuntamente na constru¢ao de uma
experiéncia sensorial imersiva, demonstrando que o consumo digital ¢ também uma experiéncia

performatica e afetiva.
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Em complemento, o Spotify posiciona-se como mediador emocional da experiéncia cotidiana,
utilizando o design visual e a experiéncia sonora para fortalecer vinculos simbdlicos e ampliar a percepgao
de valor do servico Premium. A campanha demonstra que o branding digital contemporaneo depende cada
vez mais da capacidade das marcas de organizar experi€éncias sensoriais personalizadas, afetivamente

intensas e simbolicamente relevantes para os consumidores.

4.3 CAMPANHA “DESIGN IS HOW IT WORKS” (APPLE, 2025)

A campanha “Design is how it works”, da Apple, apresentou uma abordagem centrada na
sofisticagdo funcional, no minimalismo cromatico e na hiperestetizacado da experiéncia tecnoldgica.
Conforme observado nas Figuras 4(a) e 4(b), a narrativa visual estruturou-se a partir de enquadramentos
minimalistas, close-ups detalhados e integracdo fluida entre hardware e interface digital, refor¢ando a
filosofia de Steve Jobs de que design ndo se resume a aparéncia, mas a funcionalidade. Diferentemente das
campanhas anteriores, a Apple constroi sua experiéncia sensorial por meio da racionalizagao estética e da

simplificagdo visual da tecnologia.

Figura 4 — Estratégia visual da campanha “Design is how it works” (Apple, 2025): (a) minimalismo cromatico ¢ experiéncia
funcional; (b) arquitetura da marca e sofisticagdo tecnoldgica

Fonte: Apple (2025)

Na etapa de categorizacdo da andlise de contetdo, observou-se predominancia de tons neutros,
especialmente preto, branco e cinza, associados a precisdo técnica, sofisticagdo visual e autoridade
tecnologica. Essa recorréncia permitiu identificar a categoria analitica “minimalismo cromatico e
sofisticagdao funcional”. Diferentemente da Coca-Cola e do Spotify, a Apple construiu sua narrativa por
meio da racionalizagdo estética da experiéncia tecnoldgica.

Os achados dialogam com Heller (2014), especialmente na associagcdo do preto ao poder e da cor
branca a clareza, pureza e objetividade. A andlise revelou que as cores funcionaram como mecanismos de

simplificagcdo cognitiva e orientagcdo funcional. Tons especificos, como verde e azul, apareceram associados
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a fungdes especificas do sistema, como seguranca, conectividade e localizagao, configurando aquilo que
pode ser compreendido como “cromatizacdo funcional da experiéncia”.

Sob a perspectiva de Norman (2008), observou-se forte presenga do design emocional centrado na
usabilidade intuitiva. A campanha demonstra que a experiéncia estética da Apple nao esta dissociada da
funcionalidade, mas integrada a ela. O design aparece como promessa de fluidez, eficiéncia e reducao da
complexidade tecnoldgica.

Os resultados também dialogam com Lipovetsky e Serroy (2014), especialmente na ideia de
hiperestetizagao do cotidiano. A Apple transforma tecnologia em objeto de desejo simbolico, deslocando o
consumo tecnoldgico para uma esfera estética e identitaria. Nesse contexto, o produto deixa de ser apenas
ferramenta funcional e passa a operar como signo de status, sofisticagdo e pertencimento cultural.

Sob a otica de Baudrillard (1991), percebe-se que os dispositivos da Apple funcionam como signos
de distincdo social e legitimidade simbodlica. A funcionalidade técnica ¢ constantemente atravessada por
significados ligados a inovagao, exclusividade e autoridade tecnoldgica. O consumo da marca ultrapassa a
utilidade préatica e passa a integrar narrativas contemporaneas de identidade e diferenciagdo social.

A analise também evidenciou forte coeréncia estética entre produto, interface, arquitetura das lojas
e narrativa publicitaria. Esse alinhamento refor¢a o que Aaker (2009) discute acerca da construgao
consistente da identidade de marca. A Apple constréoi um ecossistema visual integrado, no qual
minimalismo, funcionalidade e sofisticagdo tornam-se elementos inseparaveis de sua identidade

institucional.

4.4 SINTESE INTERPRETATIVA DAS CAMPANHAS

A andlise comparativa das campanhas permitiu identificar diferentes estratégias de utilizacdo do
cromatismo no branding digital contemporaneo. Embora Coca-Cola, Spotify e Apple utilizem linguagens
visuais distintas, as trés campanhas demonstraram que as cores operam como mecanismos de producdo

simbolica, construcdo afetiva e fortalecimento de vinculos culturais no consumo digital.
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Quadro 1 — Sintese interpretativa das campanhas segundo a Analise de Contetido de Bardin (2016)

Campanha Unidade de Categoria Significado Principais
registro analitica simbélico autores
predominante
Coca-Cola Vermelho Afetividade Paixao, Heller (2014); McCracken
associado ao cromatica e pertencimento (2003); Perez (2016);
futebol e nacionaliza¢do nacional e ritual Arnould e Thompson
coletividade afetiva coletivo (2005)
Spotify Branco e Imersao sensorial Fluxo emocional, Heller (2014); Norman
contraste e interrupg¢ao intimidade e (2008); Perez (2016);
minimalista emocional experiéncia Santaella (2012)
individual
Apple Tons neutros e Minimalismo Elegancia, autoridade Lipovetsky e Serroy
minimalismo cromatico e tecnologica e (2014); Baudrillard (1991);
visual sofisticagdo distingdo simbolica Aaker (2009); Norman
funcional (2008)

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados evidenciaram implicag¢des distintas para o branding digital contemporaneo. No caso
da Coca-Cola, observou-se o fortalecimento de um branding afetivo coletivo, no qual o cromatismo
vermelho operou como mecanismo de pertencimento nacional e mobilizacdo emocional compartilhada,
associando a marca a paixdo pelo futebol e & memoria coletiva brasileira. J4 o Spotify demonstrou uma
estratégia de branding experiencial imersivo, centrada na subjetividade emocional e na preservagdo da
experiéncia sensorial individual, utilizando o minimalismo cromadtico para reforcar exclusividade,
intimidade e continuidade afetiva da experiéncia musical. Por sua vez, a Apple apresentou um branding
baseado na sofisticagdo funcional, articulando minimalismo visual, precisdo estética e autoridade
tecnologica como formas de legitimagdo simbolica da marca. Em conjunto, os achados demonstram que o
branding digital contemporaneo opera pela construgdo de experiéncias sensoriais, emocionais €
culturalmente significativas, nas quais o cromatismo atua como tecnologia simboélica capaz de fortalecer
reconhecimento, pertencimento e diferenciacdo no ambiente digital (Aaker, 2009; Arnould; Thompson,
2005; Perez, 2016; Lipovetsky; Serroy, 2014).

Além disso, os resultados demonstraram que o cromatismo atua simultaneamente como estimulo
sensorial, tecnologia emocional e dispositivo de legitimagdo simbodlica das marcas no ambiente digital
contemporaneo. Ademais, os achados também dialogam com Oliveira e Pinto (2023), especialmente ao
evidenciarem que o consumo contemporaneo deve ser compreendido como resultado de assemblages
sociomateriais compostas por imagens, interfaces digitais, estimulos sensoriais, algoritmos, marcas e
experiéncias afetivas. Nesse contexto, o cromatismo ndo atua isoladamente, mas integrado a multiplos
elementos que performam experiéncias de consumo, produzem significados culturais e fortalecem vinculos
simbolicos entre consumidores e marcas.

De modo geral, os resultados evidenciaram que o cromatismo, no contexto do branding digital,

ultrapassa sua fung¢do estética e passa a atuar como tecnologia simbolica de construcao cultural e emocional.
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As campanhas analisadas demonstraram que as cores sdo utilizadas estrategicamente para produzir
experiéncias, estimular afetos, reforgar identidades e legitimar posicionamentos de marca em mercados
marcados pela hiperestimulagdo visual, pela estetizacdo do consumo e pela centralidade das experiéncias

sensoriais no ambiente digital contemporaneo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em face dos argumentos discutidos e das analises empreendidas ao longo desta investigagdo,
conclui-se que o objetivo geral de compreender como as cores influenciam o consumo no ambiente digital
foi plenamente alcangado. A evidéncia empirica obtida por meio da analise das campanhas revelou que a
gestdo cromatica transcende a fungdo de mero adorno estético nas telas, consolidando-se como um gatilho
psicodindmico imediato e comercialmente estratégico. A pesquisa confirmou que a cor atua como um canal
de comunicagao silencioso, mas decisivo, validando o peso dos estimulos visuais na tomada de decisao
online ¢ na construgdo de percepgdes de valor que orientam o comportamento do consumidor
contemporaneo em ambientes de alta satura¢do informativa. Nesse sentido, os resultados demonstraram
que o cromatismo, no contexto do branding digital, opera simultaneamente como mecanismo sensorial,
afetivo e cultural de producdo de significados e fortalecimento das relagdes entre consumidores e marcas.

A sintese dos resultados demonstrou que as estratégias das trés marcas analisadas convergem para
a produ¢do de sentidos que conectam o individuo a repertorios emocionais e culturais profundos. Sob a
otica da Consumer Culture Theory, ficou evidente que o vermelho da Coca-Cola na campanha da Copa de
2026 atua como um elo de ritual cultural e pertencimento, onde os consumidores ndo consomem apenas o
produto, mas a narrativa visual de identidade coletiva. Simultaneamente, a analise do Spotify provou a
relevancia do neuromarketing na ativacdo emocional, onde a escolha cromadtica € utilizada para gerenciar a
imersdo sensorial e o estado de fluxo do usudrio. Por fim, o minimalismo monocromatico da Apple
confirmou que a redugdo do esfor¢o cognitivo através da simplicidade visual constréi uma percepgao de
valor baseada no luxo e na sofistica¢do funcional, elevando o design ao status de signo de poder e distingao.
As campanhas analisadas evidenciaram ainda que diferentes estratégias cromaticas podem produzir formas
distintas de engajamento no ambiente digital, seja pela coletividade emocional, pela subjetividade
experiencial ou pela sofisticacdo estética da funcionalidade tecnologica.

Para o campo da Administra¢do e do Marketing, este trabalho oferece contribui¢des ao demonstrar
que, na economia da atencdo digital, gerenciar a identidade cromatica de forma estratégica e ética ¢ uma
competéncia crucial de branding. A partir da perspectiva dos signos da marca e da gestao da experiéncia,
argumenta-se que a cor ¢ um ativo imaterial capaz de gerar diferenciacdo competitiva e conexao afetiva
duradoura. O diferencial competitivo das marcas globais reside, portanto, na habilidade de alinhar a estética

visual aos valores simbolicos e culturais do publico, transformando o design técnico em uma ferramenta de
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engajamento humano e producao de sentido que vai muito além da funcionalidade do produto. Além disso,
os achados reforcam a necessidade de compreender o consumo digital como uma experiéncia sociomaterial
e sensorialmente mediada, na qual plataformas, interfaces, algoritmos e estimulos visuais participam
ativamente da construgdo das experiéncias de consumo contemporaneas (Oliveira; Pinto, 2023).

Como limitagdo inerente a este percurso metodoldgico, destaca-se o foco em marcas de presenca
global e orcamentos publicitarios massivos. Embora a anélise de contetido tenha permitido compreender a
profundidade simbolica das estratégias da Coca-Cola, Spotify e Apple, reconhece-se que tais praticas
podem nao ser diretamente replicaveis em empresas de pequeno e médio porte ou em contextos regionais
especificos. Além disso, por se tratar de um estudo interpretativo, os resultados refletem uma leitura situada
no tempo e no espacgo digital contemporaneo, ndo pretendendo esgotar as multiplas percepgdes que
diferentes perfis de consumidores podem ter sobre os estimulos cromaticos. Outra limitagdo refere-se a
auséncia de entrevistas ou interagdes diretas com consumidores, o que impossibilitou observar
empiricamente como diferentes publicos interpretam subjetivamente os estimulos cromaticos presentes nas
campanhas analisadas.

Por fim, este estudo deixa caminhos abertos para que futuros pesquisadores possam aprofundar a
investigagdo sobre o marketing sensorial no Brasil. Sugere-se que trabalhos posteriores foquem em marcas
nacionais ou regionais para avaliar como a psicologia das cores ¢ aplicada em contextos de menor escala e
com publicos mais especificos. Outra possibilidade realista seria a realizacdo de estudos de caso que
utilizem métricas de engajamento em redes sociais ou entrevistas qualitativas com consumidores reais,
buscando validar se as percepcdes teodricas de Heller e Bardin se confirmam na pratica cotidiana do
consumo digital brasileiro. Sugere-se ainda a ampliagdo de pesquisas que articulem psicologia das cores,
algoritmizagdo das plataformas digitais, experiéncia do usuario e Consumer Culture Theory, investigando
como estimulos sensoriais sao mediados tecnologicamente na producao de vinculos afetivos e praticas de

consumo contemporaneas.
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CAPITULO 8

DO FILTRO AO CARRINHO: O IMPACTO DAS INFLUENCIADORAS DE BELEZA NO
CONSUMO DE PRODUTOS VIRAIS ENTRE JOVENS MULHERES NO TIKTOK

FROM FILTER TO CART: THE IMPACT OF BEAUTY INFLUENCERS ON THE
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Resumo
O presente artigo tem como objetivo compreender como as influenciadoras de beleza no TikTok impactam
o consumo de produtos virais entre jovens mulheres, analisando os fatores que contribuem para a
popularizagdo desses produtos, as estratégias utilizadas pelas criadoras de conteudo e as motivagdes das
consumidoras diante das tendéncias digitais. A pesquisa fundamenta-se em discussdes sobre cultura digital,
marketing de influéncia, consumo simbolico e comportamento do consumidor nas midias sociais. Na parte
empirica, utilizou-se uma abordagem qualitativa de carater netnografico, baseada na andlise de videos
publicados pelas influenciadoras Mari Maria, Amanda Pastore e Gabih Machado, além da observagdo de
comentarios, interagdes e estratégias comunicacionais presentes no TikTok. Os resultados revelam que a
plataforma atua como um ambiente de construcdo estética e emocional do consumo, no qual produtos de
beleza sdo legitimados por meio da performance visual, da proximidade simbdlica e da validacdo social
exercida pelas influenciadoras. Observou-se ainda que diferentes niveis de influéncia digital produzem
impactos distintos sobre o comportamento das consumidoras: mega influenciadoras fortalecem o consumo
aspiracional e o desejo simbolico; macro influenciadoras estimulam tendéncias e impulsividade; enquanto
micro influenciadoras promovem identificacio emocional e pertencimento comunitdrio. A pesquisa
evidencia que o consumo de produtos virais no TikTok ultrapassa a dimensao funcional da maquiagem,
tornando-se uma pratica relacionada a identidade, a visibilidade e a busca por reconhecimento social no
ambiente digital contemporaneo, reforcando a compreensdo do consumo como fendomeno simbdlico,

performativo e culturalmente mediado pelas redes sociais.

Palavras-chave: Consumo Simbolico; Influenciadoras Digitais; Marketing de Influéncia; Produtos Virais;

TikTok.
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Abstract
This article aims to understand how beauty influencers on TikTok impact the consumption of viral products
among young women, analyzing the factors that contribute to the popularization of these products, the
strategies used by content creators, and the motivations of consumers in relation to digital trends. The study
is grounded in discussions on digital culture, influencer marketing, symbolic consumption, and consumer
behavior on social media. In the empirical stage, a qualitative netnographic approach was employed, based
on the analysis of videos published by the influencers Mari Maria, Amanda Pastore, and Gabih Machado,
as well as the observation of comments, interactions, and communicational strategies present on TikTok.
The results reveal that the platform operates as an environment for the aesthetic and emotional construction
of consumption, in which viral products are legitimized through visual performance, symbolic proximity,
and social validation exercised by influencers. It was also observed that different levels of digital influence
produce distinct impacts on consumer behavior: mega influencers strengthen aspirational consumption and
symbolic desire; macro influencers stimulate trends and impulsiveness; while micro influencers promote
emotional identification and community belonging. The research demonstrates that the consumption of
viral beauty products on TikTok goes beyond the functional dimension of makeup, becoming a practice
related to identity, visibility, and the search for social recognition in the contemporary digital environment,
reinforcing the understanding of consumption as a symbolic, performative, and culturally mediated

phenomenon shaped by social media dynamics.

Keywords: Digital Influencers; Influencer Marketing; Symbolic Consumption; TikTok; Viral Products.

1 INTRODUCAO

O avango das tecnologias digitais e o crescimento do acesso a internet transformaram
profundamente o modo como as pessoas consomem, se€ comunicam e se relacionam com as marcas. A partir
desse contexto, o marketing digital passou a assumir caracteristicas mais interativas, fundamentadas na
constru¢do de comunidades e na personalizacdo da comunicagdo. Kotler e Keller (2019) destacam que
fatores como tecnologia, globalizacdo e responsabilidade social modificaram o mercado e exigiram novas
competéncias tanto das organizagdes quanto dos consumidores. Nesse cendrio, as midias sociais
consolidaram-se como espacos de interagdo continua entre empresas e publicos. Adolpho (2011) observa
que as redes sociais favorecem aproximacao, relacionamento e comercializagdo, enquanto Torres (2009)
ressalta que o ambiente online ampliou o acesso a informagao e tornou o consumidor mais ativo no processo

de decisdo de compra. Atualmente, a internet funciona como um “assistente de compras” (Kotler; Keller,

2019), permitindo comparar pregos, avaliar produtos e consultar opinides antes da aquisi¢ao.
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Com essa nova dindmica, os consumidores passaram a confiar cada vez mais em recomendagdes de
terceiros, especialmente de pessoas com quem se identificam. Surge, assim, a figura dos influenciadores
digitais, individuos que conquistam credibilidade e se tornam formadores de opinido nas redes sociais. Para
Magalhaes (2017), esses influenciadores estimulam desejos de compra ao compartilharem experiéncias e
opinides, enquanto Karhawi (2017) destaca que as marcas utilizam essa relagdo como ponte direta entre
produtos e consumidores.

O marketing de influéncia consolidou-se como uma das estratégias mais relevantes do marketing
digital contemporaneo, sobretudo por humanizar a comunica¢do e aproximar as marcas do cotidiano dos
consumidores. Huynh et al. (2019, apud Moreira et al., 2021) afirmam que essa pratica transforma
seguidores em potenciais clientes por meio da confianga, enquanto Jimenez-Castillo € Sanchez-Fernandez
(2019, apud Moreira et al., 2021) ressaltam o papel dos influenciadores na construcdo da credibilidade das
marcas. Conforme Santaella (2012), a cultura digital instaurou um novo regime de visibilidade e
sensorialidade, em que imagens e discursos afetam subjetividades e praticas sociais.

No Brasil, o mercado de beleza ¢ um dos segmentos mais beneficiados pelo marketing de influéncia.
Segundo a ABIHPEC (2021), o pais ocupa posi¢ao de destaque entre os maiores lancadores de produtos de
beleza do mundo. Além disso, influenciadoras brasileiras transformaram sua visibilidade digital em marcas
e empreendimentos proprios, evidenciando a for¢a econdmica e simbdlica da influéncia digital. Entre as
plataformas digitais, o TikTok destaca-se pela intensa disseminagdo de tendéncias e produtos virais.
Segundo Kemp (2022), o Brasil possui mais de 74 milhdes de usuarios ativos na plataforma, sendo a maioria
composta por mulheres jovens pertencentes a Geragdo Z. O algoritmo da plataforma, baseado em videos
curtos e personalizados, favorece a rapida viralizagdo de contetidos e produtos de beleza. Hashtags como
#tiktokmefezcomprar e #makeup evidenciam o potencial comercial do aplicativo (Shopify, 2022). Nesse
ambiente, influenciadoras utilizam tutoriais, resenhas e demonstracdes para legitimar produtos e estimular
desejos de consumo, fendmeno que vem sendo denominado de “do filtro ao carrinho”.

Como observa Pérez (2016), as marcas e seus signos sensoriais ativam dimensdes emocionais e
simbolicas do consumo. No caso das influenciadoras de beleza, elementos como corpo, estética e
performance intensificam a identificacao e o desejo. Silva e Tessarolo (2016) reforgam que os criadores de
conteudo estabelecem relagdes de confianca mais persuasivas do que a publicidade tradicional. J& Baitello
Junior (2014) argumenta que vivemos na “era da iconofagia”, em que as imagens moldam comportamentos
e transformam o consumo em espetaculo visual.

Sob a perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT), proposta por Arnould e Thompson (2005),
o consumo deve ser entendido como pratica cultural e simbolica, por meio da qual os individuos constroem

identidades e pertencimentos. Nessa ldgica, Oliveira e Pinto (2023) afirmam que as redes sociais operam
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como arenas de negociagdo simbolica, onde sujeitos, marcas e algoritmos cocriam desejos e significados
de consumo.

Diante disso, o presente estudo buscou responder ao seguinte problema de pesquisa: de que forma
as influenciadoras de beleza no TikTok impactam o consumo de produtos virais entre jovens mulheres? O
estudo partiu da compreensdao de que produtos de beleza viralizam rapidamente na plataforma,
impulsionando compras imediatas e fortalecendo novas formas de consumo mediadas pela influéncia
digital. Assim, o objetivo geral consistiu em compreender como as influenciadoras de beleza no TikTok
influenciam o consumo de produtos de beleza entre jovens mulheres. Especificamente, pretendeu-se
identificar os principais produtos que se tornam virais na plataforma, analisar como as influenciadoras
legitimam esses produtos, investigar as motivagdes das consumidoras e avaliar impactos relacionados ao
consumo impulsivo e a fidelizagdo as marcas.

A relevancia da pesquisa justifica-se pelo crescimento do setor de beleza e pela consolidag¢do do
TikTok como espago central de consumo e sociabilidade digital. Dados da ABIHPEC (2024) indicam a
relevancia economica do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos no Brasil, enquanto relatorios
recentes demonstram o crescimento acelerado do TikTok no pais. Ademais, Ribeiro (2021) destaca que o
branding contemporaneo depende da criacdo de vinculos simbolicos e emocionais entre marcas e
consumidores, aspecto intensificado pelas influenciadoras digitais.

No contexto apresentado, o estudo contribuira teoricamente ao ampliar discussdes sobre consumo,
cultura digital e marketing de influéncia; socialmente, ao promover reflexdes sobre padrdes estéticos e
consumo impulsivo; e mercadologicamente, ao oferecer insights sobre autenticidade, engajamento e
construgao de valor no TikTok. Assim, investigar o fenomeno “do filtro ao carrinho” significa compreender
as novas dindmicas do consumo contemporaneo, em que entretenimento, influéncia e identidade se

entrelacam nas redes sociais.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 MERCADO DIGITAL E O NOVO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

O avango das tecnologias digitais redefiniu as dindmicas de mercado e o proprio comportamento do
consumidor. Kotler e Keller (2019) afirmam que a globalizagdo, a conectividade e a responsabilidade social
transformaram profundamente o modo como as pessoas consomem € como as empresas se relacionam com
o publico. A partir dessa nova logica, a Internet tornou-se um espago de interagdo continua, em que o
consumidor deixa de ser passivo e passa a co-criar valor com as marcas (Sousa, 2024).

Muafi et al. (2021) e Uddin et al. (2022) reforcam que a transformagdo digital exige das

organizagdes uma adaptacdo constante a um cenario de inovacdo e velocidade informacional, onde o
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consumidor busca experiéncias ageis e significativas. Essa transi¢ao foi acelerada durante a pandemia, que
consolidou o ambiente virtual como principal meio de comunicagdo e consumo (Brito et al., 2020).

De acordo com Strauss ¢ Howe (1991) e McCrindle e Wolfinger (2009), a geracdo Z, nascida em
meio a expansao da internet, representa um novo perfil de consumidor: conectado, critico e imediatista.
Pelanda et al. (2023) observam que esse publico prioriza autenticidade, agilidade e conveniéncia, a0 mesmo
tempo em que se deixa influenciar por opinides e experiéncias compartilhadas nas redes sociais. Li e Tu
(2024) complementam que essa geragdo valoriza contetidos audiovisuais curtos, de facil compreensao e
alta carga emocional, fatores que explicam o sucesso das plataformas baseadas em videos curtos, como o
TikTok.

Santaella (2012) destaca que a cultura digital instaurou um novo regime de percepcao, no qual a
experiéncia comunicacional ¢ marcada pela convergéncia de linguagens e pela predominancia das imagens
como mediadoras da vida cotidiana. Nesse ambiente, o consumo ndo se restringe a aquisi¢cao de produtos,
mas se converte em um modo de expressao e de pertencimento. Para Pérez (2016), as marcas passaram a
atuar como sistemas de signos sensoriais, capazes de traduzir valores, afetos e experiéncias. No contexto
digital, essa expressividade ¢ amplificada pelas redes, que transformam cada ato de consumo em narrativa
publica. Baitello Junior (2014) acrescenta que se vive na “era da iconofagia”, em que as imagens devoram
outras imagens e moldam comportamentos. O mercado digital, nesse sentido, funciona como um organismo
simbolico que se alimenta de visualidades e de desejos, retroalimentando a cultura do consumo com novas
formas de identificagdo e reconhecimento social.

Dessa forma, o mercado digital ndo ¢ apenas um espaco de transa¢des, mas um ecossistema
simbdlico, onde a interacdo social, o engajamento e a emog¢ao se misturam ao consumo. Como ressalta
Cordeiro (2018), compreender esse ecossistema exige interpretar as imagens como textos culturais, capazes
de construir e difundir ideais de beleza, sucesso e autenticidade. Ribeiro (2021) refor¢a que o branding
contemporaneo ¢ relacional: marcas e consumidores cocriam significados em um processo continuo de
didlogo e afeto. Essa dinamica ¢ intensificada pelas influenciadoras digitais, que atuam como mediadoras
entre marcas e publicos, incorporando a linguagem da emoc¢do e da empatia. Oliveira e Pinto (2023)
ampliam essa reflexdo ao afirmar que o consumo digital ¢ performativo, ou seja, o sujeito consome para
narrar a si mesmo. No ambiente das redes, comprar, compartilhar e exibir tornam-se gestos comunicacionais
que constroem identidades e reforgam vinculos sociais.

Como defende Gouvéa (2024), a publicidade contemporanea precisa se aproximar das experiéncias
humanas, tornando-se parte do cotidiano e ndo apenas um anuncio isolado. Assim, o mercado digital deve
ser compreendido ndo apenas como um espaco econdmico, mas como um campo cultural, onde signos,

afetos e imagens operam conjuntamente na constru¢do dos novos comportamentos de consumo.
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Em sintese, o mercado digital configura-se como um espago simbidtico em que consumo, tecnologia
e cultura se entrelagam, produzindo novas formas de interagdo e subjetivacdo. As experiéncias de compra
ultrapassam o aspecto utilitdrio e assumem dimensdes emocionais, estéticas e identitarias, moldadas por
signos, imagens e narrativas que circulam no ambiente online. Como afirmam Oliveira e Pinto (2023), o
ato de consumir tornou-se uma pratica comunicacional e performativa, em que o sujeito expressa
pertencimento e constroi visibilidade social. Nesse contexto, compreender o comportamento do consumidor
exige considerar as dinamicas simboélicas que orientam sua participag@o nas redes, nas quais a visibilidade,
o engajamento ¢ o desejo se transformam em moedas culturais. Assim, a discussao sobre o mercado digital
conduz naturalmente a compreensdao do consumo dentro da cultura das midias sociais, onde a interagao
entre influenciadores, marcas e publicos redefine os sentidos do consumo e¢ o0 modo como as identidades

sdo negociadas e exibidas no espaco virtual.

2.2 0 CONSUMO NA CULTURA DAS MIDIAS SOCIAIS

O consumo contemporaneo ¢ atravessado pela lo6gica das midias sociais, em que os desejos sdao
moldados por algoritmos e validados pela aprovagao coletiva. Segundo Latorre-Martinez et al. (2014), as
redes sociais reconfiguraram a rela¢do entre marcas e consumidores, transformando cada usuario em um
potencial divulgador e influenciador.
Para Araujo, Neijens e Vliegenhart (2017), essa dindmica cria um ciclo de influéncia simbiotica: os
consumidores confiam em pessoas semelhantes a eles, cujas opinides parecem mais espontaneas e legitimas
do que as de celebridades ou campanhas formais.

Jenkins (2009) descreve esse fendomeno como parte da cultura participativa, na qual o publico nao
¢ mais receptor, mas coautor da comunicag¢dao. Teichmann (2023) acrescenta que, nesse ambiente, o
consumo se torna também uma forma de expressdo e pertencimento, as pessoas consomem nao apenas
produtos, mas estilos de vida e valores culturais. Essa dimensdo simbdlica € central na perspectiva da
Consumer Culture Theory (CCT) (Arnould; Thompson, 2005), que entende o consumo como pratica
cultural por meio da qual os individuos constroem identidades e negociam significados dentro de um
sistema de mercado.

Sob a perspectiva da CCT, o consumo ndo deve ser compreendido apenas como um ato econdmico,
mas como uma pratica cultural e simbolica por meio da qual os individuos constroem identidades,
pertencimentos e estilos de vida (Arnould; Thompson, 2005). Nessa abordagem, os mercados funcionam
como sistemas de significados compartilhados, onde produtos, marcas e experiéncias tornam-se recursos
para expressao do eu e negociacdo social. No contexto das midias sociais, essas dindmicas sao intensificadas

pela circulagdo constante de imagens, discursos e performances digitais.
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Como explica Santaella (2003; 2012), a cultura das midias reorganiza o modo de percepgao,
promovendo uma “mediagdo sensorial” em que as imagens e os discursos audiovisuais moldam
comportamentos, desejos e afetos. Nesse contexto, o consumo ¢ também um ato comunicativo, em que o
sujeito se representa e se projeta na esfera publica digital.

Figueiredo (2023) reforca que a Geragdo Z, especialmente as mulheres jovens, encontra nas redes
um espaco de constru¢do de identidade e autoestima, onde o consumo se mistura a busca por
reconhecimento. J& Oliveira (2012) e Telles (2009) apontam que o novo consumidor ¢ mais impaciente e
imediato, preferindo contetidos curtos e diretos, capazes de gerar emog¢ao em poucos segundos. De acordo
com Pérez (2016), as marcas precisam dialogar com essa logica afetiva, operando como “signos sensoriais”
que produzem experiéncias multissensoriais ¢ emocionais. Baitello Junior (2014) acrescenta que, ao
transformar a imagem em linguagem dominante, a sociedade contemporanea vive uma “iconofagia”, na
qual o sujeito ¢ alimentado por imagens que o constituem e o conduzem. As midias sociais, nesse sentido,
sdo0 ecossistemas de trocas simbolicas, onde consumir € participar e aparecer.

Para Oliveira e Pinto (2023), o consumo na cultura das midias é performativo: as pessoas consomem
ndo apenas para satisfazer necessidades, mas utilizam o consumo como mecanismo narrativo de constru¢ao
e expressao identitaria, em posts, stories € videos que expressam pertencimento, distingao e afeto. Assim, a
visibilidade se converte em valor, e 0 ato de consumir passa a ser um meio de reconhecimento social. Luna
(2022) dialoga com essa perspectiva ao observar que, no mercado de beleza, as influenciadoras digitais nao
apenas indicam produtos, mas criam narrativas emocionais que conectam o consumo ao autocuidado e ao
empoderamento feminino. Como aponta Cordeiro (2018), compreender essas praticas requer uma leitura
critica das imagens, pois elas funcionam como discursos que articulam poder, desejo e identidade.

Assim, o ato de consumir nas redes sociais torna-se uma performance social: ¢ consumir para ser
visto, para pertencer e para afirmar identidades. O consumo, portanto, assume papel central na cultura
mididtica contemporanea, operando como um sistema de significados em constante reconstrucdo, onde

estética, emocao e tecnologia se entrelagam na producdo daquilo que somos e daquilo que desejamos ser.

2.3 INFLUENCIADORAS DIGITAIS E O MARKETING DE INFLUENCIA

As influenciadoras digitais representam hoje um dos pilares mais relevantes do marketing
contemporaneo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definem esse novo contexto como a transi¢do do
marketing centrado no produto para o marketing centrado no ser humano, que valoriza empatia, proposito
e autenticidade. Nesse cenario, o poder de influéncia se desloca das marcas para as pessoas. Gouvéa (2024)
mostra que os pequenos influenciadores, micro e nano, conquistam credibilidade por meio da proximidade

e da espontaneidade, estabelecendo relagdes mais humanas com seus seguidores. A autenticidade, segundo
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o autor, ¢ a principal moeda simbolica da era digital, pois o publico deseja se conectar com quem parece
“real” e nao com discursos publicitarios ensaiados.

Luna (2022) complementa que influenciadoras de beleza como Bianca Andrade, Bruna Tavares e
Niina Secrets transformaram a prépria imagem em marcas pessoais rentaveis, demonstrando que a
influéncia pode gerar empreendimentos sélidos baseados em reputagao e confianga. Jenkins (2009) entende
esse movimento como parte da convergéncia mididtica, onde consumo, entretenimento e narrativa se
fundem.

Jiang et al. (2022) e Yang et al. (2024) também destacam que videos curtos e recomendagdes de
influenciadores sao capazes de alterar significativamente o comportamento de compra, sobretudo quando
combinam conteudo informativo, emoc¢ao e experiéncia pessoal. Vieira (2002) e Gil (2008) lembram que
compreender fendmenos sociais emergentes, como a influéncia digital, requer uma analise exploratoria,
justamente por envolver novos modos de interagdo e percepcao de valor.

Como observa Pérez (2016), as marcas operam como sistemas simbodlicos que mobilizam sentidos,
emocdes e memdarias coletivas, e as influenciadoras atuam como mediadoras desses signos, dando-lhes voz,
corpo e credibilidade. Santaella (2012) complementa que, na cultura das midias, a credibilidade ndo esta
apenas no discurso, mas na expressividade sensorial e afetiva das imagens, que criam lagcos de empatia e
reconhecimento.

Baitello Junior (2014) acrescenta que a sociedade contemporanea vive uma iconofagia
comunicacional, na qual a visibilidade ¢ o principal alimento simbolico. As influenciadoras, nesse contexto,
transformam sua imagem em um signo de poder e pertencimento, ocupando o espaco das marcas
tradicionais como narradoras de estilo, beleza e identidade.

Para Oliveira e Pinto (2023), o marketing de influéncia deve ser compreendido como uma pratica
cultural performativa, em que os sujeitos encenam e legitimam modos de ser e de consumir. Essas
performances, amplificadas pelas redes, constroem repertdrios de autenticidade que influenciam
diretamente a percepg¢ao de valor e a decisdo de compra.

Ribeiro (2021) destaca que o branding contemporaneo se ancora na confianga e na coeréncia
simbolica entre discurso e agdo, valores que as influenciadoras de beleza traduzem por meio de narrativas
pessoais e experiéncias compartilhadas. J4 Cordeiro (2018) argumenta que compreender esse fenomeno
requer uma leitura semidtica das imagens produzidas, pois nelas residem os codigos culturais que legitimam
o0 prestigio, a beleza e o pertencimento social.

Assim, o marketing de influéncia ndo ¢ apenas uma estratégia promocional, mas um campo de
construgdo simbolica e afetiva, onde a confianga substitui o discurso persuasivo tradicional. Ele se
manifesta como uma nova forma de mediagdo cultural entre marcas e consumidores, em que a linguagem

emocional, a imagem e a identifica¢do coletiva constroem vinculos duradouros.
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Nesse cenario, o TikTok surge como o espago mais expressivo dessa nova logica da influéncia, uma
plataforma onde tendéncias nascem, produtos viralizam e o consumo se converte em espetaculo. E nesse
ambiente de circulacdo acelerada de signos e afetos que se insere o proximo tema: “O TikTok como vitrine

de tendéncias e consumo viral”.

2.4 O TIKTOK COMO VITRINE DE TENDENCIAS E CONSUMO VIRAL

O TikTok consolidou-se como um dos espacos mais potentes de difusdo de tendéncias e de consumo
impulsivo. Martins et al. (2025) apontam que os videos curtos sdao instrumentos eficazes de marketing
porque condensam emogao, estética e informagdo em poucos segundos, atingindo o publico de forma
imediata. Essa 16gica audiovisual ¢é reforcada pelo algoritmo da plataforma, que seleciona conteudos com
base no comportamento de cada usudrio (Li et al., 2023; Qiu et al., 2024). Segundo Pelanda et al. (2023), o
TikTok deixou de ser apenas uma rede de entretenimento para se tornar uma vitrine comercial dinamica,
onde produtos, desafios e tutoriais definem o que sera tendéncia. A pesquisa da OpinionBox (2022) revelou
que 38% dos usuarios brasileiros ja compraram algo ap6s ver no TikTok, o que confirma sua forca na
jornada de compra.

Figueiredo (2023) mostra que o TikTok funciona como principal meio de descoberta de novos
produtos de beleza entre jovens mulheres. As consumidoras associam as criadoras da plataforma a
honestidade e a proximidade, o que legitima o ato de compra. Chen et al. (2023) e Ouyang e Sun (2023)
destacam ainda que a estética visual e o tom espontaneo dos videos curtos geram uma sensacao de
autenticidade dificil de reproduzir em outros meios. Sousa (2024) refor¢a que o conteido do TikTok
favorece o aprendizado e o compartilhamento de experiéncias, estimulando a participacdo ativa dos
usudarios. Assim, o aplicativo atua como um ambiente de consumo participativo, em que o entretenimento,
o desejo e a compra se entrelacam, dando origem ao fendmeno dos “produtos virais”, aqueles que passam
rapidamente “do filtro ao carrinho”.

Para Mirzoeft (2016), vivemos em uma cultura da visualidade expandida, na qual os sujeitos ndo
apenas consomem imagens, mas também as produzem, editam e distribuem como forma de expressao de
poder e identidade. O TikTok, nesse sentido, € mais que uma rede social: ¢ um palco de visibilidades, onde
a imagem se torna um meio de reconhecimento social. Castells (2009) aponta que a sociedade em rede
transforma a logica da comunicacdo, substituindo a linearidade pela simultaneidade e pela viralizagdo. A
difusdo acelerada de contetidos no TikTok reflete essa estrutura de fluxo continuo, em que cada interagao,
curtida, comentario ou compartilhamento, alimenta o sistema de popularidade e legitimagao simbolica.

Featherstone (1995) observa que o consumo pos-moderno ¢ caracterizado pela busca de

experiéncias estéticas e pela valorizagdo do efémero. Essa estética da rapidez, da emocgdo e da novidade
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define o proprio ethos do TikTok, onde o valor simbolico do consumo reside mais na exposicdo € na
experiéncia compartilhada do que na posse do objeto.

De acordo com Rocha e Barros (2006), o consumo deve ser entendido como pratica comunicacional
e social, por meio da qual os individuos estabelecem trocas simbolicas e constroem pertencimento. O
TikTok materializa essa logica ao transformar o consumo em narrativa coletiva, sustentada por
performances, filtros e sons que produzem senso de comunidade. Canclini (2015) acrescenta que, nas
sociedades hibridas, o consumo se converte em linguagem cultural: os consumidores ndo apenas adquirem
bens, mas também significados. Essa hibridizacao ¢ visivel no TikTok, onde fronteiras entre entretenimento,
publicidade e cotidiano se tornam quase indiscerniveis.

Nesse contexto, a viralizagdo pode ser compreendida como um ritual contemporineo de
reconhecimento, em que o sucesso de um produto depende tanto de sua eficacia material quanto de sua
capacidade de gerar narrativas afetivas. Essa performatividade do consumo revela a fusdo entre estética,
emocao e sociabilidade que caracteriza as praticas digitais atuais. Assim, o TikTok pode ser compreendido
como uma vitrine simbolica onde tendéncias, desejos e identidades sdo continuamente produzidos e
consumidos. Mais do que uma plataforma de entretenimento, ele representa um espago de producao cultural
e de experimentagdo estética, no qual o consumo € constantemente ressignificado a luz da visibilidade e da
emocao coletiva.

A partir dessa compreensao, o proximo tema, “Beleza, identidade e desejo de consumo”, aprofunda
o olhar sobre os significados sociais e afetivos atribuidos a estética e ao corpo feminino nas redes,

analisando como o imaginario da beleza se torna um dispositivo de subjetiva¢do na cultura digital.

2.5 BELEZA, IDENTIDADE E DESEJO DE CONSUMO

O consumo de produtos de beleza ndo se resume a estética, mas estd profundamente ligado a
construgdo de identidade, autoestima e pertencimento. Luna (2022) afirma que o mercado de maquiagem
reflete transformacdes sociais e culturais, pois o ato de se maquiar simboliza empoderamento e expressao
pessoal. Teichmann (2023) complementa que as influenciadoras digitais exercem um papel mediador entre
a marca e a consumidora, traduzindo valores sociais em experiéncias de consumo.

Gouvéa (2024) observa que o discurso das influenciadoras, baseado em naturalidade,
vulnerabilidade e “vida real”, cria uma relagdo de confianga que aproxima publicidade e cotidiano. Essa
autenticidade converte a influéncia em vinculo emocional, transformando seguidores em compradoras fiéis.
Kotler (apud Teichmann, 2023) denomina essa conexao de brand love, ou amor pela marca, relacdo em que
o afeto substitui a l6gica puramente racional da escolha.

Lipovetsky (2000) propde que a beleza contemporanea ¢ marcada pela “estetizacdo do cotidiano”,

em que o corpo torna-se um projeto e a aparéncia, uma linguagem social. Nessa perspectiva, a maquiagem
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e os rituais de cuidado ndo apenas embelezam, mas performam identidades, permitindo as mulheres
afirmarem autonomia e singularidade em meio a homogeneizagdo da cultura digital. McCracken (2003)
ressalta que os bens de consumo funcionam como portadores de significado cultural, transportando valores
sociais para a esfera individual. No universo da beleza, os produtos carregam narrativas de juventude, poder
e pertencimento, que sao reinterpretadas pelas consumidoras em suas praticas diarias.

Para Lucena (2020), a imagem corporal ¢ um construto social em constante negociagao,
influenciado por discursos midiaticos e pelas representacdes simbdlicas do feminino. Assim, a busca pela
beleza nas redes nao € apenas estética, mas comunicativa: ¢ uma forma de dizer quem se ¢ € a que grupo se
pertence. Coutinho (2022) complementa que a cultura da imagem refor¢a o valor da visibilidade e da
aprovagao social. No ambiente digital, ser vista equivale a existir, € 0 consumo torna-se um instrumento de
legitimacdo, em que o olhar do outro valida a identidade construida.

Gouvéa (2024) observa que o discurso das influenciadoras, baseado em naturalidade,
vulnerabilidade e “vida real”, cria uma relacao de confianga que aproxima publicidade e cotidiano. Essa
autenticidade converte a influéncia em vinculo emocional, transformando seguidores em compradoras fiéis.
Kotler (apud Teichmann, 2023) denomina essa conexao de brand love, ou amor pela marca, relacdo em que
o afeto substitui a l6gica puramente racional da escolha.

Lipovetsky (2000) propde que a beleza contemporanea ¢ marcada pela “estetizacdo do cotidiano”,
em que o corpo torna-se um projeto e a aparéncia, uma linguagem social. Nessa perspectiva, a maquiagem
e os rituais de cuidado ndo apenas embelezam, mas performam identidades, permitindo as mulheres
afirmarem autonomia e singularidade em meio a homogeneizacao da cultura digital. McCracken (2003)
ressalta que os bens de consumo funcionam como portadores de significado cultural, transportando valores
sociais para a esfera individual. No universo da beleza, os produtos carregam narrativas de juventude, poder
e pertencimento, que sao reinterpretadas pelas consumidoras em suas praticas didrias.

Solomon (2016) destaca que o comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores sociais,
culturais e psicoldgicos, sendo a constru¢do da identidade um dos principais elementos que orientam
escolhas de consumo na contemporaneidade. Para Lucena (2020), a imagem corporal € um construto social
em constante negociacao, influenciado por discursos mididticos e pelas representagdes simbolicas do
feminino. Assim, a busca pela beleza nas redes ndo ¢ apenas estética, mas comunicativa: ¢ uma forma de
dizer quem se ¢ e a que grupo se pertence. Coutinho (2022) complementa que a cultura da imagem reforga
o valor da visibilidade e da aprovacao social. No ambiente digital, ser vista equivale a existir, € 0 consumo
torna-se um instrumento de legitimagao, em que o olhar do outro valida a identidade construida.

Figueiredo (2023) e Pelanda et al. (2023) acrescentam que o TikTok intensifica esse processo ao
tornar a experiéncia estética parte da sociabilidade. Mostrar o produto, testa-lo em video e receber validacdo

imediata por curtidas e comentarios reforca o prazer simbolico do consumo. Baudrillard (1995) ajuda a
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compreender esse fendmeno ao afirmar que o consumo € um sistema de signos, no qual o objeto ¢ menos
importante por sua utilidade e mais por seu valor simbolico. No caso da beleza, o produto ¢ um mediador
entre o desejo e a imagem de si, entre o real e o ideal. Featherstone (1995) argumenta que a cultura pos-
moderna valoriza a construcao estética do eu, fazendo do corpo um espago de expressao e consumo. Essa
estética do efémero, do sensorial e do compartilhdvel encontra nas redes sociais seu campo de expansao
mais visivel.

Além das dimensdes de pertencimento e expressao identitdria, o consumo mediado pelas redes
sociais também pode reforgar praticas de compra impulsiva e padroes estéticos idealizados. A 16gica da
viralizagdo e da validacdo instantanea tende a estimular relagdes de consumo marcadas pela efemeridade,
pela ansiedade de atualizagdo e pela busca continua por reconhecimento social. Assim, beleza, identidade
e desejo formam um tridngulo de sentido na era digital: a beleza é expressao do eu, o consumo ¢ forma de
pertencimento e o desejo ¢ alimentado por influéncias compartilhadas. Mais do que satisfazer uma
necessidade, o consumo de beleza representa uma busca simbolica por reconhecimento, autenticidade e
visibilidade. Do filtro a compra, o que move as jovens consumidoras ¢ menos a necessidade de um produto
e mais o desejo de fazer parte de uma comunidade simbolica, conectada e emocionalmente engajada.

Em sintese, o referencial teérico evidencia que o consumo na contemporaneidade ultrapassa a
dimensdo funcional e se configura como um fendmeno simbdlico, relacional e comunicacional. As
tecnologias digitais e as midias sociais transformaram o modo como os sujeitos constroem identidades,
desejos e vinculos com as marcas, deslocando o centro da persuasdo das empresas para os proprios
consumidores e influenciadores. O TikTok emerge como um territdrio emblematico dessa nova logica, onde
a estética, a emogao e a performance se entrelacam na criagdo de tendéncias e na legitimagao de estilos de
vida. O consumo de beleza, nesse contexto, revela-se como linguagem social e forma de pertencimento, em
que o corpo e a imagem sao meios de expressdo e reconhecimento. Assim, compreender o comportamento
das jovens consumidoras diante das influenciadoras digitais significa compreender as dindmicas da cultura
visual, da afetividade e da economia simbdlica que estruturam o mercado contemporaneo, uma arena em
que visibilidade, autenticidade e desejo se fundem na producdo de significados e de subjetividades.

Nesse sentido, a presente pesquisa buscou contribuir para a compreensao das especificidades do
consumo de beleza mediado pelo TikTok, considerando ndo apenas os aspectos mercadologicos da
influéncia digital, mas também as dimensdes simbolicas, performativas e afetivas que estruturam o

comportamento das jovens consumidoras nas redes sociais.

3 METODO
A presente pesquisa adotou uma abordagem qualitativa de orientagdo interpretativista,

fundamentada nos pressupostos da Consumer Culture Theory (CCT) (Arnould; Thompson, 2005),
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buscando compreender os significados simbolicos e culturais presentes na relagao entre influenciadoras de
beleza e seguidoras no TikTok. Mais do que descrever comportamentos de consumo, o estudo procurou
interpretar como emogdes, pertencimentos e construgdes identitarias foram produzidos e compartilhados
no contexto do consumo de produtos virais de beleza nas redes sociais.

A pesquisa qualitativa, segundo Minayo (2012), possibilita compreender o universo dos
significados, crengas, valores e motivagdes presentes nas praticas sociais. Nessa perspectiva, Flick (2009)
argumenta que os fendomenos digitais devem ser analisados a partir dos contextos simbolicos em que os
discursos sao construidos e circulam. Assim, a abordagem interpretativista mostrou-se adequada aos
objetivos do estudo, uma vez que permitiu compreender as dindmicas culturais, afetivas € comunicacionais
que permeiam o consumo de beleza no TikTok.

O estudo caracteriza-se como exploratério e utilizou a netnografia como estratégia metodoldgica.
Segundo Kozinets (2010), a netnografia consiste em uma adaptagdo da etnografia aos ambientes digitais,
possibilitando investigar praticas culturais, interagdes e comportamentos em comunidades online. A
pesquisa foi desenvolvida na plataforma TikTok, ambiente marcado pela circulagdo acelerada de
tendéncias, forte apelo visual e intensa participa¢ao dos usudrios. Foram observados conteudos produzidos
por influenciadoras de beleza que divulgavam produtos de beleza por meio de videos curtos, utilizando
elementos audiovisuais como filtros, trilhas sonoras, hashtags, iluminagdo e enquadramentos estéticos para
construir narrativas de autenticidade e proximidade com o publico.

A observacao seguiu os principios da observacao participante online (Kozinets, 2015), permitindo
acompanhar de forma sistemdtica as interagdes entre influenciadoras e seguidoras, especialmente
comentarios, curtidas, compartilhamentos e demais manifestagdes de engajamento. Nessa dire¢do, Canclini
(2015) afirma que as redes sociais constituem espacos discursivos nos quais o consumo se configura como
pratica de expressao identitaria e sociabilidade digital.

O corpus da pesquisa foi composto por cinco videos virais relacionados ao segmento de beleza,
publicados no TikTok entre os anos de 2023 e 2025. A seleg¢@o ocorreu com base em critérios de viralizagao,
relevancia tematica e elevado nivel de engajamento, considerando nimero de curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Foram analisadas trés influenciadoras digitais com diferentes niveis de alcance e
posicionamento no ecossistema de influéncia digital: Mari Maria, caracterizada como megainfluenciadora
com forte presen¢a mercadoldgica e alcance nacional; Amanda Pastore, macroinfluenciadora cuja producdo
de contetido associa autenticidade, humor e estética visual, e Gabih Machado, microinfluenciadora
reconhecida pela linguagem proxima e pelos tutoriais acessiveis.

A coleta dos dados foi realizada em trés etapas: inicialmente, realizou-se o mapeamento das
influenciadoras e a selecao dos videos; posteriormente, efetuou-se o registro e arquivamento dos contetudos

digitais, preservando hashtags, comentérios e métricas de engajamento; por fim, elaborou-se um diario de
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campo digital contendo observagdes referentes a estética visual, linguagem, emog¢do e interagdo entre
influenciadoras e publico. Durante o processo de observagao, foram considerados aspectos como estética
visual dos videos, linguagem verbal e corporal das influenciadoras, interagdes e engajamento do publico,
bem como os sentidos de consumo evocados nos conteudos, tais como pertencimento, desejo, autenticidade
e empoderamento.

Além da observagao direta, utilizaram-se dados secundarios provenientes de relatorios institucionais
e de mercado, como Sebrae (2024), OpinionBox (2023) e Google Trends (2025), com o objetivo de
contextualizar o crescimento do consumo digital e a popularizacao dos produtos virais de beleza. Também
foi utilizado o ChatGPT, ferramenta de inteligéncia artificial generativa da OpenAl, como suporte auxiliar
na organizacao textual, revisdo linguistica e sistematizagcdo de ideias ao longo da construgdo do artigo.
Ressalta-se, entretanto, que todas as interpretagdes, analises, discussdes e conclusdes apresentadas sdo de
responsabilidade da autores, que assume integralmente o contetido desenvolvido na pesquisa.

Os dados foram analisados por meio da analise interpretativa de discurso, inspirada em Bardin
(2011) e Fairclough (2001). Essa técnica possibilitou compreender o discurso digital como pratica social,
identificando como as influenciadoras construiram sentidos de autenticidade, pertencimento e desejo em
torno dos produtos divulgados. A andlise ocorreu em trés etapas complementares: leitura flutuante e
categorizagdo inicial dos dados; agrupamento das categorias em eixos interpretativos; e interpretagdo dos
sentidos a luz da CCT e das discussdes sobre cultura digital, consumo simbolico e marketing de influéncia.

Os eixos analiticos consideraram categorias como autenticidade, performatividade, desejo, consumo
simbdlico e pertencimento. Também foram mobilizadas as contribuicdes de McCracken (2003), ao
compreender os bens de consumo como portadores de significados culturais, e de Kozinets (2010), que
interpreta os ambientes digitais como espacgos de performances simbolicas mediadas pela tecnologia.

Desse modo, o cruzamento entre observagao netnografica e andlise discursiva permitiu compreender
o TikTok como um espaco simbolico de consumo, no qual estética, emoc¢ao e visibilidade articularam-se

na constru¢do de identidades e praticas de consumo entre jovens mulheres.

4 RESULTADOS

A partir da andlise netnografica realizada em videos publicados pelas influenciadoras Mari Maria,
Amanda Pastore e Gabih Machado no TikTok, foi possivel identificar padrdes relacionados a viralizagdo
de produtos de beleza, as estratégias utilizadas pelas influenciadoras para legitimar esses produtos e as
motivacdes que levam jovens mulheres ao consumo. Os resultados demonstram que o TikTok atua como
um ambiente de aceleracdao de tendéncias, no qual estética visual, performance digital e validacao social
tornam-se fatores centrais para constru¢do do desejo de compra. Observou-se também que o consumo de

produtos de beleza no TikTok ultrapassa a funcionalidade estética dos cosméticos, assumindo dimensdes
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simbolicas relacionadas a visibilidade, pertencimento e validagdo social. Nesse contexto, os videos
analisados ndo operam apenas como demonstragdes de maquiagem, mas como performances de estilo de
vida e reconhecimento cultural. Tal resultado aproxima-se da perspectiva de Oliveira e Pinto (2023), ao
compreenderem o consumo digital como uma pratica performativa, em que sujeitos utilizam imagens,
produtos e narrativas para constru¢ao de identidade e visibilidade social nas redes. Além disso, verificou-
se que os produtos analisados apresentam caracteristicas altamente compativeis com a logica viral da
plataforma, especialmente devido ao forte apelo visual e a capacidade de gerar transformagao estética rapida
em videos curtos.

De acordo com Lipovetsky (2007), o consumo contemporaneo esta fortemente relacionado a
experiéncia, ao prazer e a valorizacdo estética. Tal perspectiva torna-se evidente nos conteudos analisados,
nos quais os produtos virais sdo apresentados ndo apenas como cosméticos funcionais, mas como simbolos
de autoestima, pertencimento e valorizagao pessoal. Antes da analise dos videos, torna-se importante
contextualizar o perfil das influenciadoras observadas na pesquisa, considerando que o alcance, o nivel de
influéncia e a forma de comunicagdo interferem diretamente na maneira como os produtos avaliados sio

consumidos e percebidos pelo publico.

4.1 PERFIL DAS INFLUENCIADORAS ANALISADAS

Considerando que o alcance, o posicionamento digital e a forma de comunicago das influenciadoras
interferem diretamente na constru¢do do desejo de consumo e na percep¢dao dos produtos virais pelas
seguidoras, tornou-se importante contextualizar o perfil das criadoras de conteudo analisadas nesta
pesquisa. As influenciadoras selecionadas apresentam diferentes niveis de alcance e estratégias de interagdo
com o publico, permitindo compreender como distintas formas de autoridade digital impactam os processos
de engajamento, identificagdo e legitimacao dos produtos de beleza no TikTok. A classifica¢do entre mega,
macro e micro influenciadoras foi realizada considerando critérios relacionados ao nimero de seguidores e
alcance digital, utilizando como base parametros de categorizacdo presentes em conteudos especializados
em marketing de influéncia. Segundo Veeras (2026), influenciadores podem ser classificados de acordo
com o tamanho da audiéncia e nivel de alcance nas plataformas digitais. O Quadro 1 apresenta a

caracterizacgdo das influenciadoras observadas na pesquisa.
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Quadro 1 — Perfil das influenciadoras analisadas
Influenciadora Categoria Seguidores Caracteristicas principais
Mari Maria Mega influenciadora Acima de 1 milhdo Forte branding emocional, marca
propria consolidada e grande
alcance digital

Amanda Pastore Macro Entre 100 mil e 1 milhdo Conteudo voltado para tendéncias
influenciadora virais, praticidade e recomendacao
de produtos
Gabih Machado Micro Entre 10 mil e 100 mil Conteudo educativo, proximidade
influenciadora emocional e identificacdo com
seguidores

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Mari Maria consolidou-se como uma das principais influenciadoras do segmento de beleza digital
no Brasil, transformando sua presenga nas redes sociais em uma marca propria de cosméticos amplamente
reconhecida no mercado. Seus conteudos apresentam forte valorizagdo estética e constru¢ao de desejo
aspiracional em torno dos produtos divulgados. A influenciadora exerce autoridade digital que ultrapassa a
recomendacdo de maquiagem, associando os cosméticos a status, sofisticacdo e pertencimento social.
Amanda Pastore apresenta atuacdo voltada principalmente para tendéncias virais de maquiagem e
demonstragdo pratica de produtos. Seus videos possuem linguagem dinamica e foco na recomendacao
acessivel de cosméticos, funcionando como espaco de validagdo de tendéncias e indicacdo confiavel de
produtos virais entre o publico jovem.

J4 Gabih Machado destaca-se pela producao de contetidos educativos e tutoriais de automaquiagem
voltados principalmente ao publico iniciante. Sua comunica¢do ¢ marcada pela proximidade e
espontaneidade, fortalecendo relagdes de identificagdo emocional e pertencimento entre influenciadora e
seguidores. Essa dindmica reforca a ldgica descrita por Ribeiro (2021), segundo a qual o branding
contemporaneo se constréi por meio de vinculos emocionais e relagdes simbolicas de confianca entre
marcas, sujeitos e comunidades digitais.

As diferengas entre mega, macro e micro influenciadoras mostraram-se relevantes durante a anélise
dos resultados.

Enquanto Mari Maria apresenta influéncia fortemente ligada ao consumo aspiracional e ao branding
emocional, Amanda Pastore destaca-se pela valida¢do pratica de tendéncias virais e estimulo ao consumo
rapido. Gabih Machado, por sua vez, exerce influéncia baseada principalmente na identificagdo emocional,
aprendizado e confian¢a construida com o publico. Conforme discutido por Santaella (2013), as redes
sociais favorecem relagdes de proximidade simbdlica entre influenciadores e seguidores, permitindo
diferentes formas de construc¢do de autoridade digital. Tal dindmica torna-se evidente na atuacdo das trés
influenciadoras analisadas, que exercem influéncia por caminhos distintos, mesmo atuando dentro do

mesmo segmento de produtos virais de beleza.
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4.2 CARACTERIZACAO DOS VIDEOS ANALISADOS

Buscando compreender como os produtos virais de beleza sdo apresentados e legitimados no
ambiente digital, realizou-se a andlise dos conteudos publicados pelas influenciadoras selecionadas,
considerando aspectos relacionados a estética visual, linguagem utilizada, nivel de engajamento e
estratégias de construgdo do desejo de consumo. O Quadro 2 apresenta a caracterizacdo dos videos

analisados na pesquisa.

Quadro 2 — Caracterizagdo dos videos analisados

Influenciadora Produto viral Data Curtidas Comentarios Hashtags
Mari Maria Base/Pincel 06/12/2023 67.5k 535 #marimaria
#marimariamakeup
Mari Maria Mascara de cilios 20/11/2024 22,1k 215 -
Mari Maria Base 30/07/2024 43,1k 274 #MariMaria
#maquiagem
Mari Maria Contorno 27/01/2025 38,1k 248 #marmarya
#maquiagem
Mari Maria Gloss 06/04/2025 125,9k 489 #MariMaria
#Y outubeBeauty
Amanda Pastore Make 23/01/2023 604 15 -
Amanda Pastore Base 08/03/2023 490 6 #inventar
#caroxbarato
Amanda Pastore Gloss 24/05/2024 131 3 -
Amanda Pastore Gloss 24/07/2024 619 15 -
Amanda Pastore Gloss 07/07/2025 308 3 -
Gabih Machado Base 17/07/2023 837 9 -
Gabih Machado Make 21/10/2023 330 6 #tutorialdemaquiagem
Gabih Machado Make 01/04/2024 713 16 -
Gabih Machado Gloss 02/06/2025 280 9 #GLOSSDE
Gabih Machado Base 12/06/2025 16.7K 62 #dicasdemaquiagem
#truquesdemake

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Os dados demonstram predominancia de contetidos relacionados a maquiagem facial e labial,
especialmente produtos virais capazes de produzir transformacgao estética imediata. Identificou-se que os
videos analisados apresentam forte valorizagao visual da maquiagem, utilizando iluminagdo clara, cdmera
proxima ao rosto, acabamento glow, fundo clean e edigdo dinamica. Esses elementos aparecem de forma
recorrente independentemente da influenciadora, demonstrando que a estética visual constitui um dos
principais mecanismos de viralizagdo dentro do TikTok.

Em consondncia com Featherstone (1995), a sociedade contemporinea caracteriza-se pela
estetizacdo da vida cotidiana e pela valorizagao da aparéncia como forma de expressdo social. Essa logica
torna-se evidente nos videos analisados, nos quais os produtos de beleza sdo apresentados através de
performances visuais cuidadosamente construidas para despertar atengdo, desejo e engajamento. Outro

aspecto relevante refere-se a demonstragao pratica dos produtos em tempo real.
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Em praticamente todos os conteudos analisados, as influenciadoras aplicam os cosméticos diante da
camera enquanto evidenciam brilho, cobertura, textura e acabamento da maquiagem. A cadmera proxima ao
rosto favorece visualizagdo detalhada dos resultados, enquanto os cortes rapidos e a edicdo acelerada
acompanham a dinamica caracteristica do TikTok. Os dados evidenciaram também que os videos
privilegiam estimulos visuais rapidos e altamente sensoriais, caracteristica compativel com a cultura da
visualidade descrita por Mirzoeff (2016), na qual a imagem assume papel central na mediagcdo das
experiéncias sociais contemporaneas. Ademais, constatou-se forte presenga do efeito “antes e depois”,
ainda que de forma implicita. A transformacao visual ocorre progressivamente durante a aplicagao dos
produtos virais, reforcando percepgao de eficacia e impacto imediato. Tal estratégia fortalece o potencial
de compartilhamento e amplia o desejo de reproducdo estética entre as seguidoras.

Além da funcdo estética, percebeu-se que os videos produzem uma sensagdo de proximidade e
autenticidade, mesmo quando claramente associados a promocdo comercial. Essa ambiguidade entre
espontaneidade e publicidade mostrou-se central para o engajamento observado, refor¢ando a logica

contemporanea do marketing de influéncia, na qual o consumo ¢ legitimado pela aparéncia de naturalidade.

4.3 A VIRALIZACAO DOS PRODUTOS DE BELEZA NO TIKTOK

Com o objetivo de compreender os elementos que favorecem a circulagdo e o engajamento dos
produtos virais de beleza no TikTok, buscou-se identificar padrdes recorrentes nos conteudos analisados,
especialmente relacionados a estética visual, a dinamica dos videos e as estratégias de apresentacao
utilizadas pelas influenciadoras. A andlise permitiu observar que determinados recursos visuais e narrativos
aparecem de forma frequente nos conteudos com maior potencial de viralizagdo. O Quadro 3 apresenta os

principais fatores identificados durante a pesquisa.

Quadro 3 — Principais fatores de viralizagdo observados

Fatores identificados Frequéncia observada
Transformacao estética rapida Muito frequente
Demonstracdo pratica Muito frequente
Alto impacto visual Muito frequente
Efeito glow Frequente
“Antes e depois” implicito Frequente
Edicdo dindmica e curta Muito frequente

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Os videos analisados demonstram que a viralizagao dos produtos ocorre principalmente através do
impacto visual produzido durante a aplicagdo da maquiagem. O TikTok favorece contetidos rapidos e
visualmente atrativos, fazendo com que produtos capazes de produzir transformagao imediata apresentem

maior potencial de circulagdo e engajamento. Nos conteudos publicados por Mari Maria, observou-se forte
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valorizagao estética do resultado final, associando os produtos virais a imagens de sofistica¢do, autoestima
e status. Comentarios como “Meu sonho é usar os produtos da Mari Maria” e “Nunca acho pra comprar”
demonstram que os cosméticos ultrapassam sua dimensdo funcional e passam a representar pertencimento
simbolico e valorizagao social.

Essa dinamica aproxima-se da perspectiva de Baudrillard (1995), ao afirmar que os individuos
consomem significados sociais associados aos objetos mais do que sua utilidade pratica. No caso dos
produtos analisados, percebe-se que o desejo das seguidoras esta relacionado ndo apenas a maquiagem em
si, mas também a aproximacao com o universo simbdlico construido pelas influenciadoras. J& nos videos
de Amanda Pastore, a viralizagdo aparece fortemente ligada a praticidade e a validacao de tendéncias
acessiveis. Comentarios como “ja comprei” e “indo comprar agora” revelam que os videos funcionam como
estimulos rapidos de consumo impulsivo, evidenciando o papel do TikTok como acelerador de tendéncias
virais e decisoes imediatas de compra.

Em relagdo a Gabih Machado, percebeu-se que a viralizacdo ocorre principalmente pela
identificacdo emocional e pela possibilidade de reproducdo das maquiagens apresentadas. Comentarios
como “vou tentar fazer” e “sou iniciante” mostram que o engajamento ndo esta ligado apenas ao desejo de
compra, mas também a experiéncia de aprendizado e participacdo dentro da comunidade digital de
maquiagem. Dessa forma, percebe-se que os produtos virais ndo se popularizam apenas por suas
caracteristicas técnicas, mas principalmente pela maneira como s3o performados visualmente pelas
influenciadoras dentro da logica estética e emocional do TikTok.

Esse processo confirma a perspectiva de Featherstone (1995), ao demonstrar que o consumo
contemporaneo esta associado a valorizagdo da experiéncia estética e da visibilidade social, especialmente
em ambientes digitais marcados pela rapidez e efemeridade das tendéncias. Sob a perspectiva da Consumer
Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005), percebe-se que os produtos de beleza funcionam como
recursos simbolicos utilizados pelas consumidoras para construcdo de identidade e pertencimento social. O
desejo de compra, portanto, ndo estd associado apenas a utilidade do cosmético, mas a possibilidade de

integragdo ao universo cultural e imagético compartilhado nas redes sociais.

4.4 ESTRATEGIAS DAS INFLUENCIADORAS NA VALIDACAO DOS PRODUTOS VIRAIS

Além das caracteristicas relacionadas a viralizagdo dos produtos, verificou-se que as influenciadoras
utilizam diferentes estratégias discursivas e visuais para fortalecer a credibilidade dos contetidos e estimular
o engajamento do publico. Elementos como linguagem informal, demonstracdo pratica dos produtos,
proximidade emocional e valorizagdo estética apareceram de forma recorrente nos videos analisados,
contribuindo para a legitimac¢do das recomendacdes realizadas. O Quadro 4 apresenta as principais

estratégias de influéncia identificadas durante a pesquisa.
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Quadro 4 — Estratégias de influéncia observadas

Estratégias identificadas Presenca nos videos
Demonstragdo pratica do produto Muito frequente
Linguagem informal e proxima Muito frequente
Reagdes positivas exageradas Frequente
Incentivo indireto de compra Muito frequente
Conteudo tutorial Frequente
Valorizag¢go visual do resultado Muito frequente

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

As influenciadoras analisadas utilizam linguagem informal, espontanea e préxima dos seguidores,
criando sensacdo de autenticidade e intimidade. Essa estratégia faz com que os conteudos sejam percebidos
mais como recomendagdes pessoais do que como publicidade tradicional. A demonstracao pratica aparece
como principal mecanismo de validagdo dos produtos virais. As influenciadoras aplicam os cosméticos em
tempo real enquanto destacam visualmente brilho, textura, cobertura e acabamento. Tal processo transforma
o video em experiéncia visual de convencimento, refor¢ando desejo e credibilidade. Nos contetidos de Mari
Maria, percebe-se forte constru¢do de branding emocional. Comentarios como “Sonho de consumo” e “eu
quero comprar sua base mas ndo tenho condi¢oes” evidenciam que o valor simbolico da influenciadora
ultrapassa a funcionalidade do produto, fortalecendo desejo aspiracional entre as seguidoras.

Amanda Pastore apresenta influéncia mais relacionada a recomendacgao pratica e a validacao rapida
de tendéncias virais. Seus videos funcionam como curadoria de produtos de beleza, reforcando confianga
do publico em suas indicagdes e estimulando respostas imediatas de compra. J4 Gabih Machado utiliza
linguagem fortemente relacionada a identificacdo emocional e ao aprendizado. O carater tutorial de seus
videos faz com que seguidores percebam a influenciadora como figura proxima e acessivel, favorecendo
criacdo de vinculo afetivo e pertencimento comunitario.

Segundo McCracken (2003), os significados culturais circulam socialmente através de figuras de
influéncia e sdo transferidos aos produtos consumidos. Tal perspectiva torna-se evidente nos videos
analisados, nos quais as influenciadoras legitimam os produtos virais por meio da propria imagem, estética
e autoridade digital construida perante o publico.

Os dados revelaram, ainda, que a constru¢do de autenticidade constitui um dos principais
mecanismos de legitimagdo utilizados pelas influenciadoras. Expressdes de espontaneidade,
vulnerabilidade e informalidade geram sensacdo de proximidade emocional, reduzindo a percepcao de
publicidade explicita e fortalecendo a credibilidade das recomendagdes. Tal aspecto dialoga com Gouvéa
(2024), ao destacar que a autenticidade percebida se tornou uma das principais moedas simbdlicas do

marketing de influéncia contemporaneo.
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4.5 MOTIVACOES DAS JOVENS MULHERES PARA O CONSUMO DE PRODUTOS VIRAIS

A andlise dos comentarios publicados nos videos possibilitou compreender que o interesse pelos
produtos virais de beleza ultrapassa aspectos puramente funcionais, envolvendo fatores emocionais,
simbolicos e sociais. As interacdes das seguidoras revelaram diferentes motivagdes relacionadas ao desejo
de pertencimento, a identificacdo com as influenciadoras, a busca por reconhecimento estético e ao
consumo impulsionado pela dindmica acelerada da plataforma. O Quadro 5 apresenta as principais

motivagdes de consumo identificadas durante a pesquisa.

Quadro 5 — Principais motivagdes de consumo identificadas

Motivagoes observadas Exemplos encontrados
Desejo de pertencimento “acompanho vocé desde o YouTube”
Consumo aspiracional “sonho de consumo”
Confianga na influenciadora “qual tom vocé usa?”
Curiosidade e teste “vou tentar fazer”
Impulsividade “ja comprei”, “indo comprar agora”
Admiragdo estética “perfeita’, “maravilhosa”

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

Os resultados demonstram predomindncia do consumo emocional entre as jovens mulheres
analisadas. Os produtos de beleza aparecem associados ndo apenas a estética, mas também a sentimentos
de autoestima, satisfacdao pessoal e valorizagdo da aparéncia. Nos comentarios relacionados a Mari Maria,
observa-se forte presenga do consumo aspiracional. Frases como “Meu sonho é usar os produtos da Mari
Maria” revelam desejo de pertencimento ao universo simbolico construido pela influenciadora, mesmo
diante de limitacdes financeiras. Nos conteidos de Amanda Pastore, a motivacdo de compra aparece
frequentemente ligada a curiosidade, praticidade e validagao répida dos produtos virais.

Comentarios demonstrando inten¢do imediata de compra evidenciam forte presenca do consumo
impulsivo estimulado pela dindmica acelerada do TikTok. Ja nos videos de Gabih Machado, predominam
comentarios relacionados ao aprendizado, inspiragdo e identificagdo emocional. Seguidores demonstram
desejo de reproduzir as maquiagens apresentadas, refor¢cando o papel da influenciadora como referéncia
acessivel dentro da comunidade beauty da plataforma. Conforme discutido pela Consumer Culture Theory,
0 consumo contemporaneo esta profundamente ligado a construcdo identitaria e as relacdes simbodlicas
estabelecidas socialmente. Tal perspectiva torna-se evidente nos resultados observados, uma vez que as
jovens mulheres ndo desejam apenas os produtos virais, mas também participar do universo estético,
emocional e social compartilhado pelas influenciadoras no TikTok.

Os resultados também reforcam a perspectiva de McCracken (2003), segundo a qual os bens de
consumo carregam significados culturais capazes de transferir valores simbdlicos para os individuos que

os consomem. Identificou-se, ainda, que a dindmica acelerada da plataforma favorece praticas de consumo
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impulsivo e efémero, marcadas pela necessidade constante de atualizagdo estética e validagdo social. O
desejo de acompanhar tendéncias virais revelou-se fortemente relacionado a busca por reconhecimento,
pertencimento e visibilidade dentro da cultura digital contemporanea. Nesse contexto, o TikTok consolida-
se ndo apenas como espago de entretenimento, mas como um ambiente de producdo simbolica e
performativa do consumo, no qual estética, emocao e visibilidade reorganizam as formas contemporaneas

de desejar, consumir e pertencer.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo compreender como as influenciadoras de beleza no TikTok
influenciam o consumo de produtos virais entre jovens mulheres. A partir da analise netnografica realizada
nos videos publicados pelas influenciadoras Mari Maria, Amanda Pastore e Gabih Machado, foi possivel
perceber que o consumo desses produtos de beleza acontece muito além da necessidade de comprar
maquiagem. Os resultados demonstraram que o TikTok transforma produtos de beleza em objetos de desejo
através da influéncia estética, emocional e simbdlica exercida pelas criadoras de conteudo. Ao longo da
pesquisa, constatou-se que os videos analisados apresentavam caracteristicas muito semelhantes entre si,
independentemente do tamanho da influenciadora. Elementos como iluminagao clara, camera proxima ao
rosto, maquiagem glow, fundo clean, edicdo dindmica e demonstragdo pratica dos produtos apareciam
constantemente nos conteudos publicados. Esses recursos visuais ndo estavam presentes apenas como
detalhes estéticos, mas funcionavam como estratégias de convencimento e valorizagdao dos produtos virais
divulgados.

A analise demonstrou que o principal mecanismo de influéncia encontrado nos videos foi justamente
o impacto visual produzido pelas influenciadoras. A forma como os produtos eram aplicados, mostrados e
valorizados visualmente fazia com que as seguidoras desejassem nao apenas os cosméticos, mas também
os resultados estéticos apresentados nos videos. Dessa forma, o TikTok mostrou-se uma plataforma
fortemente baseada na construcdo imagética do consumo, na qual a aparéncia e a transformagdo visual
possuem grande poder de persuasdo. Conforme discutido por Featherstone (1995), a sociedade
contemporanea vive um processo de estetizagdo da vida cotidiana, no qual aparéncia, imagem e consumo
tornam-se elementos importantes das relagdes sociais.

Essa perspectiva foi identificada nos contetidos analisados, ja que os produtos virais eram
constantemente associados a ideia de autoestima, beleza, sofisticacdo e valorizacdo pessoal. Em muitos
casos, as seguidoras ndo demonstravam interesse apenas na funcionalidade do produto, mas principalmente
na experiéncia estética e emocional que ele representava. Outro resultado relevante refere-se ao fato de que
o TikTok intensifica o consumo impulsivo através da velocidade e da dinamica da plataforma. Os videos

curtos, a edi¢do rapida e a demonstracdo imediata dos resultados favorecem decisdes rapidas de compra e
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despertam desejo quase instantdneo nas consumidoras. Comentarios como “‘ja comprei”, “indo comprar
agora”, “fui comprar e ja acabou” e “nunca acho pra comprar” apareceram diversas vezes durante a
analise, demonstrando que os produtos de beleza geram sensagdo de urgéncia, exclusividade e necessidade
de consumo imediato.

Ademais, evidenciou-se que as influenciadoras exercem papel fundamental na legitimagao desses
produtos virais. As seguidoras demonstram confiar nas recomendagdes feitas pelas criadoras de contetido,
principalmente porque os videos apresentam linguagem informal, proximidade emocional e sensagdo de
autenticidade. Em vez de parecerem propagandas tradicionais, os conteudos analisados funcionam como
experiéncias compartilhadas entre influenciadora e publico, fortalecendo ainda mais o potencial de
influéncia sobre o comportamento das consumidoras. A pesquisa também permitiu perceber que o impacto
da influéncia muda de acordo com o tamanho e o perfil da influenciadora analisada.

A mega influenciadora Mari Maria apresentou influéncia fortemente relacionada ao consumo
aspiracional e ao branding emocional. Seus videos despertavam desejo associado a exclusividade, status e
valorizacdo simbodlica da marca. Muitos comentarios analisados demonstravam que as seguidoras
desejavam os produtos mesmo sem condigdes financeiras para adquiri-los, utilizando expressdes como
“sonho de consumo” e “queria muito, mas ndo tenho condig¢oes”. Isso demonstra que o consumo dos
produtos divulgados por Mari Maria ultrapassa a dimensao funcional da maquiagem e passa a representar
pertencimento social, admiragdo e aproximac¢ao com o universo simbolico construido pela influenciadora.

Nesse contexto, os resultados aproximam-se das discussdes propostas por Baudrillard (1995), ao
afirmar que os individuos consomem simbolos e significados sociais associados aos produtos, e ndo apenas
os objetos em si. Nos videos analisados, os produtos virais representavam mais do que maquiagem:
representavam status, valorizagdo estética e aproximacdo com o estilo de vida apresentado pelas
influenciadoras. J4 Amanda Pastore apresentou influéncia mais ligada a validag¢do pratica de tendéncias
virais e ao estimulo ao consumo impulsivo. Seus conteudos possuiam foco maior na recomendacdo
acessivel de produtos e na demonstragdo rapida dos resultados. Diferentemente de Mari Maria, cuja
influéncia estava muito associada ao desejo aspiracional, Amanda despertava principalmente respostas
imediatas de compra. Comentarios como “jd comprei”, “indo comprar agora” e perguntas sobre onde
encontrar os produtos mostravam que seus videos funcionavam como gatilhos rapidos de consumo dentro
da logica acelerada do TikTok. Em relagdo a micro influenciadora Gabih Machado, verificou-se influéncia
baseada principalmente na identificagdo emocional, proximidade e pertencimento comunitario. Seus videos
apresentavam forte carater educativo e tutorial, fazendo com que muitas seguidoras demonstrassem desejo
ndo apenas de comprar os produtos virais, mas também de aprender e reproduzir as maquiagens

29 ¢¢

apresentadas. Comentérios como “sou iniciante”, “vou tentar fazer” e “acompanho vocé desde o YouTube”
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revelaram forte vinculo afetivo entre influenciadora e publico, mostrando que influenciadoras menores
exercem impacto principalmente através da confianca e da sensag@o de proximidade emocional.

Outro aspecto importante identificado na pesquisa foi que, independentemente do tamanho da
influenciadora, todas utilizavam estratégias muito semelhantes para reforgar a viralizagdo dos produtos.
Demonstragao pratica, valorizagao visual dos resultados, linguagem espontanea, reagdes positivas
exageradas e incentivo indireto a compra apareceram repetidamente nos videos analisados. Isso demonstra
que existe uma logica estética e comunicacional propria do TikTok, responsavel por favorecer a circulagao
de tendéncias virais e estimular o desejo de consumo entre jovens mulheres.

Sob a perspectiva de Lipovetsky (2007), o hiperconsumo contemporaneo estd diretamente
relacionado a busca por prazer, emocdo e satisfacdo imediata. Tal perspectiva torna-se evidente nos
resultados encontrados nesta pesquisa, ja que o consumo dos produtos avaliados analisados ocorre muito
mais pela experiéncia emocional, pela identificagdo estética e pelo pertencimento simbdlico do que pela
necessidade funcional dos cosméticos. Além disso, os resultados também dialogam com a Consumer
Culture Theory, ao demonstrar que o consumo contemporaneo esta profundamente ligado a construgao de
identidade e as relagdes sociais estabelecidas no ambiente digital. As seguidoras ndo desejam apenas possuir
os produtos virais divulgados, mas também participar do universo estético e simbdlico compartilhado pelas
influenciadoras no TikTok. Tal dindmica refor¢a a compreensdo de que o consumo digital contemporaneo
ultrapassa a aquisicdo material de produtos, configurando-se também como pratica de visibilidade,
performance e construcdo identitria no ambiente das redes sociais.

Dessa forma, conclui-se que o TikTok ndo funciona apenas como uma plataforma de divulgacdo de
maquiagem, mas como um ambiente de construgdo de desejos, tendéncias e comportamentos de consumo.
O percurso “do filtro ao carrinho”, apresentado no titulo desta pesquisa, representa justamente a
transformagdo do impacto visual produzido pelos videos em desejo emocional, identificagdo simbolica e
intencdo de compra entre jovens mulheres. Apesar das contribui¢des alcangadas, a pesquisa apresentou
algumas limitagdes, especialmente em relagdo ao nimero reduzido de influenciadoras e videos analisados,
além do recorte especifico voltado ao segmento de beleza no TikTok. A andlise concentrou-se
predominantemente nas interagdes publicas disponiveis na plataforma, ndo contemplando entrevistas
diretas com consumidoras ou influenciadoras, o que poderia ampliar ainda mais a compreensdo das
motivagdes subjetivas relacionadas ao consumo de produtos de beleza. Nesse sentido, recomenda-se que
pesquisas futuras aprofundem discussdes sobre influéncia algoritmica, consumo compulsivo, impactos
psicologicos da estética digital, atuacdo de microinfluenciadoras e relagdes entre autenticidade,
performatividade e consumo nas redes sociais.

Por fim, esta pesquisa contribui para ampliacdo das discussdes sobre cultura digital, consumo

simbdlico e influéncia nas redes sociais, demonstrando que os produtos de beleza possuem forte relagao
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com estética, pertencimento, emogao ¢ validagcdo social no ambiente digital contemporaneo. Os achados
evidenciam ainda que o TikTok opera como um espaco de mediacao cultural, no qual estética, emogao,
algoritmos e interacdo social articulam-se continuamente na produ¢do de desejos e comportamentos de
consumo entre jovens mulheres. Ao articular conceitos da Consumer Culture Theory, cultura visual e
marketing de influéncia, o estudo reforg¢a a importancia de compreender o consumo contemporaneo nao
apenas como pratica econdmica, mas também como experi€ncia simbolica e performativa, profundamente

relacionada a construcdo de identidades e as dindmicas sociais estabelecidas no ambiente digital.
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