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RESUMO

Esta monografia tem a seguinte pergunta de pesquisa: quais as estratégias de comunicacdo da
Obvious CC, uma plataforma de multicanais voltada prioritariamente ao ptblico feminino, no
Instagram e como essas estratégias dialogam com os objetivos, tematicas e valores da marca?
Como objetivo geral, busca-se identificar as estratégias empregadas em publicagdes
patrocinadas no Instagram ao longo de 2024, avaliando seu alinhamento com os objetivos,
valores e tematicas da Obvious Agency. Para atingir esse objetivo, utilizamos uma
combinacdo de abordagens, por meio da pesquisa bibliografica e da analise de conteudo,
baseada na metodologia proposta por Laurence Bardin (1977). Exploram-se conceitos como
constru¢do de marca, marketing de conteudo e comunicagdo digital, com base em autores
como Philip Kotler, Margarida Kunsch, Delcia Maria Vidal, Bev Burgess e Dave Munn. Os
resultados indicam que as estratégias utilizadas estdo alinhadas a identidade da marca,
demonstrando coeréncia com o0s objetivos organizacionais e tematicas promovidas pela
Obvious CC. Embora o discurso feminista ndo seja o unico fator determinante para a
aprovacao dos anuncios, constatou-se o alinhamento entre os valores da marca e as
expectativas do publico. O estudo proposto torna-se um referencial para marcas que desejam
fortalecer-se na criacdo de comunidades em consondncia com seus valores organizacionais.

Palavras-chave: Estratégias de Comunicacdo; Marketing de Contetdo; Género; Instagram;
Plataformas Multicanais; Obvious CC



ABSTRACT

This monograph poses the following research question: What are the communication
strategies of Obvious CC, a multi-channel platform primarily targeting a female audience, on
Instagram, and how do these strategies align with the brand's objectives, themes, and values?
The general objective is to identify the strategies employed in sponsored posts on Instagram
throughout 2024, assessing their alignment with the goals, values, and themes of Obvious
Agency. To achieve this objective, we employ a combination of approaches, including
bibliographic research and content analysis, based on the methodology proposed by Laurence
Bardin (1977). Key concepts such as brand building, content marketing, and digital
communication are explored, drawing on authors like Philip Kotler, Margarida Kunsch,
Delcia Maria Vidal, Bev Burgess, and Dave Munn. The results indicate that the strategies
used are aligned with the brand's identity, demonstrating consistency with the organizational
objectives and themes promoted by Obvious CC. Although feminist discourse is not the sole
determining factor for ad approval, an alignment between the brand's values and audience
expectations was observed. The proposed study serves as a reference for brands seeking to
strengthen their community-building efforts in line with their organizational values.

Keywords: Communication Strategies; Content Marketing; Gender; Instagram; Multichannel
Platforms; Obvious Agency
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INTRODUCAO

Em 2022, segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE, 91,5% dos domicilios tinham acesso a internet no Brasil, ¢ 51,5% da
populagdo era composta por mulheres. Um levantamento da Nielsen (2021) em parceria com
o Opinion Box revelou que 80% do publico feminino utilizava as redes sociais como
principal meio de acesso on-line. A comunicagdo ndo ¢ uma ciéncia exata, porém esses dados
influenciam diretamente no posicionamento das marcas, que buscam captar a atencdo e

fidelidade do publico feminino.

Historicamente, a representagdo feminina na publicidade impactou ndo apenas o
consumo, mas também a autoestima e a percep¢ao de padrdes de beleza e comportamento,
refletindo os valores sociais de cada época. Porém, em uma sociedade em constante
transformacdo, esses valores mudaram e, a medida que outros topicos foram surgindo nas
discussdes entre as mulheres, as marcas tiveram que ajustar a maneira como se comunicam

com o publico feminino.

Este estudo tem a seguinte pergunta de pesquisa: Quais as estratégias de comunicagao
da Plataforma Multicanais Obvious no Instagram e como essas estratégias dialogam com os
objetivos, tematicas e valores da marca? Por objetivo geral, pretende-se identificar
estratégias de comunicagdo utilizadas em publicagdes patrocinadas no Instagram em 2024,
avaliando o alinhamento dessas estratégias aos objetivos, valores e tematicas da Obvious
Agency, um ecossistema brasileiro multiplataforma focado em discutir temas sociais,
culturais e feministas, que se destaca pela habilidade de conectar-se com o publico feminino
por meio de narrativas que promovem identificacdo e engajamento. O sucesso da marca
também se reflete em numeros. No Instagram, seu perfil principal acumula 1,6 milhdo de
seguidores, enquanto o podcast “Bom Dia, Obvious™ figura entre os mais ouvidos do Brasil,
ocupando a 15 posicdo no ranking geral do Spotify e a 2* entre aqueles voltados para o

publico feminino (@Obvious.cc, 2025).

Para responder a essa questdo-problema, sdo propostos os seguintes objetivos
especificos: (i) identificar as principais estratégias de comunica¢ao utilizadas nas publicagdes
patrocinadas da Obvious no Instagram em 2024; (ii) analisar como as estratégias de
comunicacdo promovem a constru¢do da marca da Obvious € sua conexao com o

publico-alvo; (iii) avaliar de que forma o storytelling, isto é, uma técnica de contar histérias e
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construir narrativas de forma persuasiva e atraente, € a comunicacdo sao utilizados nas
postagens patrocinadas da Obvious; e (iv) identificar contradicdes e desafios entre os

objetivos, tematicas e valores da marca e as produgdes analisadas.

Apresentamos trés justificativas para o desenvolvimento desta tematica. A primeira €
profissional: em um cendario digital marcado pelo fluxo constante de informagdes e pelo
compartilhamento de experiéncias, criar um ecossistema que favoreca a interagdo e o
engajamento da comunidade, tornou-se fundamental. Nesse sentido, compreender as
estratégias de marcas como a Obvious € importante para desvendar a propria comunicacao
contemporanea, formada por um ambiente mididtico em réapida evolucdo e alta

competitividade.

A segunda justificativa ¢ académica. O estudo das estratégias de comunicacdo ¢ de
grande relevancia para o campo académico, pois oferece visdes sobre como essas fomentam o
desenvolvimento e a interagdo com o publico-alvo, que consome contetidos e interage com as
fontes de receita da empresa. Estudar a Obvious contribui para a formacao de profissionais
que entendam a comunicacdo de forma ética, integrada e estratégica, diante dos obstaculos e

paradoxos do mercado de trabalho.

Outra justificativa de natureza académica ¢ compreender como as redes sociais
transformam a relagdo da marca com seus publicos, oferecendo um espaco dindmico para a
construc¢ao de relacionamentos e a promog¢ao de produtos e servicos. Em plataformas como o
Instagram, estudada nesta monografia, a combinacao de elementos visuais e textuais permite
a criagdao de narrativas cativantes que atraem e mantém o interesse do cliente. Além disso, as
publicagdes patrocinadas desempenham um papel central nas estratégias de comunicacdo
digital. Esta abordagem ndo apenas amplia o alcance das marcas, mas também permite a
segmentacao precisa de audiéncias, maximizando o impacto das campanhas. Embora haja um
aumento no numero de pesquisas sobre o impacto das redes sociais na comunicagdo
organizacional, ainda existem poucos estudos relacionados a andlise de publicacdes
patrocinadas como ferramentas para a constru¢do de marca e interagdo com o publico. Este

estudo se justifica academicamente por tentar preencher essa lacuna.

Para sustentar a analise do tema, a presente pesquisa adota uma abordagem
metodoldgica que combina pesquisa bibliogréafica e andlise de conteido. A coleta dos dados

sera realizada por meio de pesquisas bibliograficas e analise de seis publica¢des patrocinadas



13

veiculadas entre janeiro a dezembro de 2024 no Instagram. As postagens serdo conectadas ao

referencial tedrico e analisadas com base em categorias definidas previamente.

A monografia divide-se em cinco capitulos, além da Introdu¢do e das Consideracao
Finais. O primeiro capitulo dedica-se ao percurso historico da representagdo da mulher na
midia, explorando as transformacdes e os estereotipos construidos ao longo do tempo. Em
seguida, avanca para os novos artificios de marketing desenvolvidos na década de 2010 para
promover mensagens de empoderamento feminino e atrair consumidoras. Além disso, este
capitulo introduz a plataforma Instagram e os recursos tecnologicos que fundamentam o
estudo, contextualizando sua relevancia no cenario contemporaneo da comunicagdo ¢ da
publicidade. J4 o segundo capitulo trabalha o referencial tedrico necesséario para a analise do
objetivo de estudo a fim de responder a pergunta de pesquisa e alcancar os objetivos gerais e

especificos propostos.

A seguir, o terceiro capitulo traz uma contextualizagdo geral da marca Obvious
através de dados publicos na internet e afirmagdes da fundadora e diretora criativa Marcela
Ceribelli. Assim, podemos entender ndo sé os aspectos gerais da plataforma, como também
ter insumos acerca da comunicagdo interna da empresa. De maneira breve, o quarto capitulo
esclarece o percurso metodologico desta monografia, detalhando as abordagens, técnicas e
etapas adotadas na pesquisa. Por fim, o quinto capitulo ¢ composto pela analise das
publicagdes patrocinadas publicadas no periodo proposto e selecionadas para melhor
compreensdo dos impactos estratégicos, engajamento do publico-alvo e coeréncia com a

1dentidade da marca.
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CAPITULO 1

1. ENTRE O IDEAL E O REAL: A MULHER NA PUBLICIDADE

Neste capitulo, apresentaremos, de forma breve, a relagdo entre a mulher e a
publicidade, com base em estudos que analisam o caminho da representatividade feminina na

produgdo comunicacional.

Carneiro ¢ Borges (2017) iniciam sua analise definindo os padrdes de género como
um sistema construido a partir dos enunciados, das relagdes de poder estabelecidas entre as
pessoas e das dinamicas presentes na comunicagdo. Além disso, destacam que mulheres que
escapam ao padrao de feminilidade historicamente idealizado — baseado em caracteristicas
como classe alta, branquitude e passividade — sdao frequentemente marginalizadas. Para
Buitoni (1990), a imprensa mantém certo misticismo ao expor seus conteudos, representando

o feminino de maneira distante da realidade, ao repetir hébitos e estereotipos.

Marino e Coutinho (2018) apontam que, se considerarmos o campo mididtico como
um espaco favoravel a circulagdo de discursos, torna-se inegavel que, em uma sociedade
midiatizada, os contetidos veiculados pelos meios de comunicagdo desempenham um papel
fundamental nas relagdes sociais, inclusive na definicdo de identidades e de género. Isso
ocorre porque, por meio da midia, sdo disseminados discursos e representagdes que reforcam
estereotipos socialmente construidos. Nesse sentido, as autoras utilizam também os estudos
de Valquiria Michela John como referencial, que reconhece as relagdes de género como nao
naturais, mas sim construidas social e historicamente. O discurso exerce um papel decisivo na
formagdo de nossas representagdes sobre o mundo e na atribuicdo dos papéis de homens e

mulheres.

No que se refere ao historico da imprensa feminina, Carneiro e Borges (2017)
delineiam dois marcos temporais: o século XIX, caracterizado por publicacdes que
reforcavam a submissdo e o dever da mulher de agradar os homens, ¢ a contemporaneidade,
em que o discurso midiatico se adaptou ao crescimento das pautas feministas, incorporando

temas como liberdade, independéncia e escolhas pessoais.

Para representar o primeiro marco temporal, trouxemos um exemplo que rompe com

o imaginario de quando se fala em direitos adquiridos pelas mulheres. Em geral, costuma-se
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pensar no acesso a educag@o ou na liberdade financeira. No entanto, propagandas anteriores a
1900 comumente refor¢avam a ideia da mulher exclusivamente como dona de casa. Entre
1900 e 1914, diversos cartdes postais e cartazes antifeministas foram produzidos para alertar
os homens sobre os supostos perigos do movimento sufragista e da autonomia feminina,
relata Paulo Varella (2024). A propaganda antifeminista foi criada para combater o
movimento pelo sufrdgio feminino, que reivindicava os mesmos direitos politicos dos
homens. Esse movimento social, politico e econdmico tinha como objetivo garantir as
mulheres o direito ao voto. Seus participantes, conhecidos como sufragistas, enfrentaram
intensa resisténcia, refletida em campanhas publicitarias que buscavam desacreditar suas

reivindicagdes.

Figura 1 - Cartaz contra o movimento sufragista, datado entre 1900 e 1914

Fonte: Site Arte Ref, 2024.

Décadas depois, a opressdo feminina ainda era evidente na publicidade. Um exemplo
disso ¢ um anuncio veiculado em 18 de maio de 1947, que reflete um mundo em que o Brasil
e outros paises ainda lidavam com os impactos do pds-Segunda Guerra Mundial. Nesse
periodo, apesar da participacdo ativa das mulheres no mercado de trabalho durante a guerra,

elas enfrentavam pressdes para retornar aos papéis domésticos tradicionais. O machismo
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predominava, e¢ os direitos femininos eram severamente limitados em diversas areas,

incluindo trabalho, politica e autonomia pessoal.

Figura 2 - Anuncio: uma enceradeira elétrica era um direito adquirido da mulher

A esposa, escolhida entre todas  §%
83 mocas do seu conhecimento,

])IREITO -4 companheira dos bons como dos i

#i mbus dins, orgunizadora e zela- v:v’.

ADQUIRIDO | &5

-dade da familio, merece todas |
3 provas de atengllo, de solicl- |
tude, e de corlnko que se possa
imaginar. Ela tem direitos ad: 5]
quiridos. -Merece os grandes ¢  Fi
os pequenos ‘sacrificios: Entre - ,\ i
esles ullimos, os mel;rs_ iiue Ihe
facllitem os trobalhos da casa. f;
E o mais Indicado désses melos j"!
toda done de casa sabe~ ¢ a B
enceradcira elétrica Epel.

A marca que responds peta - 4L )
- eflcidncio ‘dos sous produlos. b
; GARANTIDA PELAFABRICA* [R5t

INDUSTRIAS REUNIDAS INDIAN EPEL LTOA,

" Largo Sfio Bento, 20 Fones 3-1724 - . * .

Fonte: Revista Bula, 2023.

A “virada de chave” para a representacdo feminina ndo ocorreu de forma espontanea,
mas foi resultado de inimeras manifestacdes em prol da garantia de direitos. Compreender
como as mulheres sdo representadas hoje, sobretudo sob a 6tica do empoderamento, passa

pelo reconhecimento das transformacdes impulsionadas pela era digital.

Para Lopes (2017), a partir da década de 2000, o uso das redes sociais, blogs,
websites, plataformas de video e outros espacos on-line tornou-se fundamental para a difusao
de ideias, mobiliza¢do social e maior participagdo nos movimentos feministas. Seguindo essa
ideia, em contextos feministas e alternativos, o verbo “empoderar” refere-se, principalmente,
ao ato de tomar poder para si ou concedé-lo a alguém, no sentido de reivindicag@o de direitos

e autonomia feminina:

A histéria da midia alternativa e da luta das mulheres
estdo entrelacadas, visto que, para se fazer ouvir, as
mulheres apostaram em um discurso combativo que
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assumiu, em alguns momentos, o duplo papel de
denunciar e de mobilizar as mulheres na defesa dos
seus direitos e na conquista da cidadania. (Woitowicz,
2012, p. 5).

Pesquisadoras como Vera de Fatima Vieira (2012) e Margareth Rago (2004) elucidam
que o discurso feminista estd presente em diversas dimensdes da atualidade e influencia
diretamente a sensibilidade e o imaginario social. As dindmicas comunicacionais da era
digital estdo diretamente associadas as praticas feministas, promovendo o debate voltado
também a grupos ainda mais segmentados, como mulheres trans, lésbicas, bissexuais e
negras. A web possibilita novas estratégias de atuacdo e intervengdo politica contra
desigualdades e violéncias sofridas, fortalecendo a representatividade e a resisténcia

feminista (VIEIRA, 2012, p. 234).

Avancando alguns anos e com foco no ambito publicitario, a campanha “Mulher
Real”, langada pela marca Dove em 2004, representa um marco significativo. A Global
Brands Magazine a destacou como um exemplo de sucesso por abordar a insatisfacao
feminina com a aparéncia e¢ a discriminacdo enfrentada por esse publico. Nesse sentido, a
revista digital atribuiu os resultados da campanha a identificagdo de uma desconexao entre as
expectativas do publico e o que o mercado de beleza oferecia, alcangando um impacto
positivo ao utilizar estratégias de empoderamento e gatilhos emocionais. Um grande
diferencial para a época de langamento foi o uso da hashtag #mydovemessages em diversas

redes sociais.

No topico seguinte, exploraremos o Femvertising, conceito que define a publicidade
voltada ao olhar feminino. Com o avango das pautas feministas, marcas passaram a adotar
discursos de empoderamento, gerando debates sobre o impacto na representatividade da

mulher na midia.

1.1 Femvertising

Criado em 2014 pela diretora executiva da plataforma SheKnows, Samantha Skey, o

Femvertising ¢ um termo que combina as palavras em inglés “fem” (feminino) e “vertising”
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(advertising, propaganda). Ele faz referéncia as campanhas publicitdrias que visam

“empoderar” mulheres, desafiando esteredtipos de género em suas narrativas (Valle, 2024).

As tematicas abordadas nesse tipo de anincios sdo voltadas a perfis e papéis
femininos antes pouco vistos nas pecas publicitarias: mulheres negras, velhas,
gordas, lésbicas, trans etc. Também incluem representacdes de mulheres
auténomas, seguras com seus corpos, posicionamentos e formas de estar e
atuar na sociedade. (Valle apud Heck, 2024, n. p.).

Em um estudo publicado pela Universidade de Nova York, Victoria Drake (2017)
trabalhou as principais premissas que influenciaram a popularidade do Femvertising, sendo
essas: (1) representacdes de papéis estereotipados e ofensivos podem ter um impacto negativo
na lucratividade de uma marca; (ii) mulheres modernas t€ém mais poder economico e politico
do que as das décadas anteriores; e (iii) reagdes emocionais sao fortes influenciadores do

comportamento de compra.

Ainda na perspectiva académica, a doutora em comunica¢do Ana Paula Heck (2024),
discute os pontos negativos do Femvertising ao afirmar que muitas dessas transformacdes sao
guiadas por interesses comerciais, voltados a venda, € ndo por compromissos genuinos com
mudancgas estruturais, uma vez que questdes politicas ou de poder ndo serdo alteradas
somente com a inser¢do do Femvertising nos veiculos de comunicagdo. Nesse sentido, tal
artificio somente contribui para o inicio da mudanga no imagindrio coletivo. Assim, a
publicidade inclusiva, embora bem-vista, ndo transforma a realidade das mulheres, dentro ou

fora das empresas, quando desconectada de praticas internas de equidade.

Um exemplo falho de Femvertising em alinhamento com as politicas internas de uma
empresa ¢ o caso da montadora de carros de luxo Audi. Em 2017, a empresa alema pagou por
um anuncio de 60 segundos no intervalo do Superbowl, a final do campeonato de futebol
americano dos EUA e o espago publicitario mais caro do mundo, para anunciar que estava
comprometida com iniciativas de igualdade salarial. Porém, segundo dados fornecidos pela
BBC News Brasil (2018), na época do antincio, a empresa ndo tinha nenhuma mulher entre
os seis integrantes de seu Conselho, e s6 16% dos diretores da empresa eram mulheres,

enquanto a rival BMW tinha 30% de mulheres em cargos de lideranca.

Desse modo, a escolha da Obvious Agency para a andlise das estratégias de

comunicacdo em publicagdes patrocinadas deu-se em virtude dos mais diversos
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posicionamentos e atitudes da empresa para trabalhar o Femvertising de maneira responsavel.
No capitulo seguinte, iremos retomar a bibliografia académica responsavel por definir as

praticas de comunicagdo da empresa objeto de estudo.
1.2 Instagram

O Instagram ¢ uma rede social criada em 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e
pelo brasileiro Mike Krieger, na qual um usudario pode postar fotos e videos de curta duracdo
e também interagir com publicacdes de outras pessoas, através de comentarios,
compartilhamento, mensagens e curtidas. Além disso, um usuario pode seguir o outro para

acompanhar suas publicacdes dentro da rede'.

Anastasiya Sukhanko (2021), mestre em Marketing pela Universidade do Porto,
explica que a plataforma ¢ reconhecida pela valorizagdo de conteudos originais e de alta
qualidade, além de ter ajudado a popularizar estilos de vida, marcas e produtos. De acordo
com a escritora, o €xito do Instagram também se deve aos conteidos que a plataforma
valoriza, como elementos do dia a dia e a divulgacdo de momentos e experiéncias auténticas.
Desta forma, o Instagram ¢ uma plataforma que propicia o surgimento de comunidades,
nichos e diversidade que, de acordo com Sukhanko (2021, p. 30-31), “o torna perfeito para as
marcas ¢ influenciadores digitais trabalharem, evoluirem, conhecerem o seu publico e

aproximarem-se dele”.

O Instagram se consolidou como uma das plataformas de midia social mais
importantes, influenciando comportamentos, fomentando negdcios e relagdes (Chalegra,
2024). Esta afirmacdo deve-se a gama de ferramentas de analise estatisticas que direcionam
aqueles responsaveis pelo sucesso das estratégias utilizadas na plataforma, possibilitando
uma comunica¢do de maneira direta, simples e rapida. No entanto, o impacto do algoritmo do
Instagram vai além das métricas e ferramentas de anélise. O algoritmo desempenha um papel
crucial na construcdo de comunidades e no direcionamento de conteudos para publicos

especificos, moldando ndo apenas o que ¢ visto, mas também como as interagdes ocorrem.

Essa personalizagdo, embora eficaz para manter os usudrios engajados, pode criar
“bolhas™ digitais, onde os usudrios sdo expostos principalmente a conteudos que refor¢am
suas visoes e preferéncias existentes. A critica aqui reside no fato de que o algoritmo pode
limitar a diversidade de perspectivas a que os usuarios sao expostos, reforcando estereotipos e

reduzindo a pluralidade de vozes na plataforma.
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Dessa forma, o Instagram se destaca como uma plataforma de grande influéncia na
comunicagdo voltada para as mulheres, que sdo as principais consumidoras e criadoras de
contetido na rede. Segundo pesquisa da Nielsen (2021), as mulheres sdo as que mais afirmam
acompanhar influenciadores, consumindo principalmente contetidos sobre musica, noticias,
séries, saude e beleza. Elas impulsionam o engajamento, moldam tendéncias e utilizam o
espaco para compartilhar experiéncias, divulgar marcas e construir comunidades. A
plataforma favorece a interagdo por meio de conteudos visuais, permitindo que temas como

estilo de vida, moda, bem-estar e empreendedorismo feminino sejam amplamente explorados.

1.3 #Publi

A fim de alcangar os objetivos propostos por este estudo, precisamos entender

também como funciona o Instagram enquanto midia regulamentada.

A #publicidade no Instagram vai além de uma simples hashtag’; ela representa um
pacto de transparéncia e confianca entre influenciadores, marcas e o publico. Usada
principalmente para sinalizar que o conteudo foi patrocinado por uma marca ou envolve
alguma forma de parceria comercial. Esse uso cumpre dois objetivos principais: a
transparéncia com a audiéncia e o fortalecimento da credibilidade do influenciador, ao
mesmo tempo em que cumpre as regulamentagdes do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitdria no Brasil. Quando bem utilizada, essa hashtag contribui
para que o publico enxergue o criador como confidvel, a0 mesmo tempo em que promove o

produto ou servico de forma eficaz.

Os profissionais dessa area poderiam afirmar que o conteudo se
tornou a nova propaganda e as #hashtags usadas na distribuigao
de contetido pela midia social igualaram o papel dos slogans
tradicionais. O marketing de conteudo ganhou popularidade nos
ultimos anos e vem sendo anunciado como o futuro da
publicidade na economia digital. A transparéncia trazida pela
internet foi o que deu origem a ideia do marketing de contetdo, e
a conectividade na web permite aos consumidores conversar ¢
descobrir a verdade sobre as marcas. Os profissionais de
marketing atuais enfrentam um grande obstaculo ao tentar
alcangar os consumidores com a publicidade tradicional porque
estes nem sempre confiam nela. Preferem pedir aos amigos e a
familia opinides honestas sobre marcas (Kotler et. al, 2017,
p-173-174)

' Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-hashtag/
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Exemplos bem-sucedidos, como os de setores de beleza e viagens, mostram que o uso
estratégico dessa ferramenta pode trazer beneficios significativos, desde maior engajamento
até a consolidagdo da credibilidade. Como ¢ o caso da plataforma de hospedagem Airbnb, ao
concentrar-se em fornecer experiéncias locais mais personalizadas, colaborando com
influenciadores digitais de diferentes nichos, o perfil utiliza a #publi no Instagram como uma
poderosa ferramenta para atrair viajantes e fornece um guia personalizado com as atividades
disponiveis no local, “trata-se basicamente de um guia de viagem, mas adota o ponto de vista
de um morador, ndo o de um turista. O segmento de publico bem definido ajuda o Airbnb a

desenvolver um conteudo relevante e interessante” (Kotler et al, 2017, p. 184).

No entanto, o mau uso ou a auséncia de sinalizacdo pode prejudicar relagcdes e gerar
problemas éticos e legais. Dessa forma, a #publi se destaca como um simbolo de
profissionalismo no marketing digital, refletindo a evolugdo do relacionamento entre marcas

e consumidores na era das redes sociais.

Apo6s a discussdo dos aspectos que permeiam o objetivo deste estudo, iremos nos
aprofundar nos fundamentos tedricos da comunicagdo, explorando conceitos essenciais que

embasam as estratégias analisadas e sua aplicagdo no contexto proposto.
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CAPITULO 11

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordadas as estratégias de comunicagdo e suas respectivas
definigdes tedricas, com o objetivo de compreender a Comunica¢ao Organizacional e sua
aplicacdo pratica. A andlise destacard a importancia de alinhar a comunicagdo aos objetivos
organizacionais e as necessidades dos stakeholders’, enfatizando a construgdo de

comunidades digitais e a gestdo da reputacdo corporativa.

Essa teoria sera essencial para compreender como a Obvious utiliza a comunicagao

para conectar marcas e publico, refletindo os valores e o proposito da marca.

2.1 Contexto, Comunicacido e Conexao

Toda estratégia de comunicagdo deve iniciar com a compreensao do contexto social e
de mercado em que a organizacdo se encontra. Isso inclui a identificacdo do publico-alvo,
compreendendo seus desejos, necessidades, atitudes e valores, que serdo fundamentais para a
formac¢do de uma identidade so6lida.

A partir de uma perspectiva otimista, Kotler et
al. (2010) defendem que a globalizacdo tem
impacto positivo e os paradoxos provocam uma
maior conscientizagdo ¢ preocupagdo com a
“pobreza, injustica, sustentabilidade ambiental,

responsabilidade comunitaria e propdsito social”
(Kotler et al., 2010, p. 15).

Ainda sob a otica do Marketing 3.0, descrito pelos autores como “um momento que
evidencia aquilo que as empresas necessitam fazer para serem valorizadas e se destacarem
apelando ao espirito humano”, percebemos que nos encontramos em um contexto
majoritariamente tecnoldogico, momento esse em que os consumidores que passam a buscar

realizacdo pessoal através do consumo (Kotler et al., 2010).

No artigo Comunicacdo organizacional: conceitos e dimensdes dos estudos e das
praticas, Margarida Kunsch afirma que as organizacdes, como partes integrantes da

sociedade, sdao diretamente afetadas por mudancas sociais e precisam se adaptar ao

2 Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/stakeholder/
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pensamento estratégico com base na analise de cenarios. Alinhado a isso, Kunsch (2006)
explica que com o planejamento estratégico ¢ possivel fazer uma anélise ambiental holistica,
de modo a alcangar um diagnostico organizacional capaz de mapear o ambiente de atuagao da
organizacdo, esse sera o norteador para reavaliar a situacdo, definir missdo, visao e valores

corporativos, e implementar agoes.

Uma vez que os valores estdo relacionados a imagem de uma empresa e como ela se
porta com o mercado e a sociedade (Nodari, 2021), a analise por meio do cendrio faz com
que as empresas tenham como proposito nao sé o lucro, mas também a contribui¢ao na

solucao de problemas sociais e ambientais (Kotler et al., 2021).

Em que pese ndo se tragar exatamente uma linha
divisoria entre essas modalidades, por vezes ha
objetivos  comunicacionais  diferentes. O
importante e indispensavel é que as agdes de
comunicagdo sigam um planejamento, sejam
orientadas por pesquisas e considerem 0s
interesses e as necessidades dos publicos e da
sociedade como um todo. (Vidal, p.160)

Outro aspecto importante a ser destacado € que a partir do contexto em que surge o
Marketing 3.0, os autores Kotler et al. (2010) revelam que o empoderamento do consumidor
funciona de forma mais efetiva quando voltado as mulheres do que aos homens, porque cerca
de 44% das mulheres sentem que s3o privadas de autonomia e, por isso, procuram marcas
que promovam o seu empoderamento (Kotler et al., 2010, p. 150). Desta forma, torna-se
pertinente o debate acerca do empoderamento feminino que surge em decorréncia da

ascensao do movimento feminista.

Neste sentido, a construgdo de marca ¢ o processo de definir como a empresa sera
percebida, estabelecendo sua identidade e destacando seus diferenciais. Uma comunicagio
auténtica ¢ essencial para alinhar as mensagens da marca aos seus objetivos organizacionais
e, consequentemente, a conexao com os valores fortalece a credibilidade e a relevancia das

estratégias de comunicacao, consolidando a relagdo com o publico.

Kunsch (2006) defende os estrategistas de relagdes publicas como responsaveis por
identificar problemas e oportunidades relacionados com a comunicagdo € a imagem
institucional da organizagdo no ambiente social, avaliando como o comportamento dos
publicos e da opinido publica pode afetar os negdcios e a propria vida da organizagao.

Seguindo essa perspectiva, Delcia Vidal conclui que o relacionamento com a audiéncia deve
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ser significativo, promovendo contetidos que proporcionem o engajamento e a interatividade,
e enumera algumas a¢des que podem surtir efeitos positivos nessa tarefa, sendo elas: (i) criar
comunidades para que consumidores € usuarios possam opinar on-line sobre produtos e
servicos; (ii) promover a participacao dos consumidores no processo de desenvolvimento de
produtos e servigos; (iii) sugerir aos consumidores que recomendem seus produtos e servigcos
nas redes sociais; (iv) manter mecanismos continuos de respostas imediatas e personalizadas
nas redes sociais; (v) convidar os consumidores a participar de eventos e viver experiéncias;
(vi) inovar nas formas de interagdo e engajamento on-line; (vii) estimular a defesa e a
recomendagdo por parte dos clientes; (viii) elaborar conteiidos que sejam interessantes e
tenham utilidade para o publico; e (ix) fazer com que o consumidor se sinta associado a

marca (Vidal, P. 172 - 173).

Na mesma direcdo, “a imagem corporativa se refere as experi€éncias que oS
consumidores vivenciam pelo uso de seus produtos, por seu posicionamento social, pelo
comportamento dos seus executivos, pelo tratamento por ela dispensado a seus funcionarios,

pelas mensagens publicitarias que divulga" (Vidal apud Perez, p.171).

A utilizacdo de midias que proporcionam a comunicagdo direta com os clientes
potenciais ou especificos para manutencao de dialogo e obtencao de respostas € caracteristica
do marketing interativo que “além de gerar vendas de bens ou servigos, traz iniciativas que
tendem a aumentar a conscientiza¢do ou melhorar a imagem de uma organizagdo. Uma das
caracteristicas € que tanto as mensagens podem ser segmentadas como elaboradas e alteradas

em tempo real” (Vidal, p.167).

Portanto, assim como defendido por Lemos (2019), o marketing focado em vendas,
autopromocao e exercido por meio da comunicagdo unilateral estd ultrapassado, o futuro
envolve o apoio a causas — com convicgdo, coeréncia e consisténcia. Parte-se da ideia de
que a comunicagdo institucional e a comunicagdo mercadoldgica, atuando de maneira
integrada, podem e devem gerar acdes comunicativas mais persuasivas. A ideia central ¢ que
a articulacdo conjunta da comunicag¢do institucional e mercadoldgica pode resultar em acdes
comunicativas mais impactantes e persuasivas e, para isso, Bev Burgess ¢ Dave Munn
(2019), autores do livito ABM Account-Based Marketing, desenvolvem a no¢dao de que
“diferentes publicos justificardo diferentes niveis de atencdo e precisardo de diferentes

mensagens, de modo que fique claro com quem vocé se comunicard, quando e por qué”.
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Essas iniciativas contribuem para construir relagoes
transparentes e verdadeiras. Para que sejam
estabelecidos compromissos e parcerias. Para que
possa haver colaboracdio e que sejam gerados
beneficios cujos interesses atendam também
necessidades sociais e emocionais do cidadao, além
dos interesses organizacionais. Publico on-line
engajado e comprometido tem mais vontade de
recomendar, defender e compartilhar informagdes ¢
conteudos positivos (Vidal, p. 174).

No proximo subcapitulo retomaremos conceitos importantes para a definicdo de
Marketing de Contetido e Branded Content, em consonancia com a comunicacao digital e a

estruturagao de narrativas.

2.2 Comunicacao Digital e Estratégias que Impactam

Enquanto o Marketing 3.0 foi pautado no publico, o Marketing 4.0 definiu-se pela
transi¢do do tradicional ao digital. O primeiro destaca que a medida que as redes sociais se
tornam mais expressivas, mais os consumidores se influenciam uns aos outros com as suas
experiéncias e opinides. Por conseguinte, o livro sucessor explica que a propaganda
corporativa perde cada vez mais a sua influéncia no comportamento de compra do
consumidor. Dessa maneira, ambos concordam que o futuro das comunicagdes de marketing

sdo as redes sociais.

Embora seja imperativo que as marcas se tornem mais flexiveis e adaptaveis por
causa das rapidas mudangas das tendéncias tecnoldgicas, ter uma personalidade auténtica ¢
mais importante do que nunca (Kotler et. al, 2017, p.71). Como visto no subcapitulo anterior,
a conexao real com o consumidor sé € criada a partir de narrativas relacionadas a realidade do
publico. Em um cendrio digital, os canais contratados para distribuicdo de conteudo mais
comuns incluem banners, redes afiliadas de sites de contetido, links patrocinados em
mecanismos de busca, posts patrocinados em midia social e espaco publicitario junto a redes
de telefonia celular. O pagamento costuma ser feito com base no numero de impressoes
(quantas vezes o conteudo ¢ exibido) ou no nimero de acdes (quantas vezes o publico de fato
concretiza interagdes, como cliques, registros ou compras). A midia paga costuma ser usada
para alcangar e adquirir novos publicos potenciais em um esfor¢o de desenvolver consciéncia
da marca e direcionar o trafego para canais de midia proprios (Kotler et. al, 2017, p.

189-190).
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O papel estratégico das midias sociais pode ser relacionado ao uso de plataformas
multicanais, que permitem alcancar publicos diversificados e criar um ecossistema integrado
de comunica¢do. Em Marketing 5.0: Tecnologia para a humanidade (2021), a importancia das
plataformas digitais para satisfazer as demandas sociais dos consumidores € descrita como
“uma plataforma alternativa de preenchimento de nossas necessidades sociais além da
conversa cara a cara” (Kotler et al,- 2021, p. 88). Diante do nosso objeto de estudo, iremos

referenciar os principais artificios utilizados em sua comunicagao.

O marketing de contetido e o branded content posicionam a marca como relevante e
confidvel, oferecendo ao publico informacgdes, entretenimento ou inspiragdo que agreguem

valor (Simodes, 2017).

Embora muitas pessoas considerem Branded Content e marketing de contetido como
conceitos equivalentes, eles possuem diferencas claras e objetivos distintos. O Branded
Content abrange todo o universo da marca, integrando elementos como branding,
comunicagdo e gestdo para fortalecer sua imagem e criar afinidade com o consumidor. Dessa
forma, seu foco principal é construir uma percep¢do de valor duradoura que transforme

clientes em seguidores da marca.

Por outro lado, o marketing de conteudo concentra-se na criagdo de materiais
relevantes para atrair e conectar o publico-alvo de forma indireta, atendendo a diferentes
etapas da jornada do consumidor. E possivel dizer também que o marketing de contetido esta
posicionado dentro do Branded Content, e tem como meta captar potenciais clientes e, em
ultima instancia, impulsionar vendas. Portanto, juntas essas abordagens se complementam e
garantem uma conexao mais sélida entre marca e consumidor. Simdes (2017), em um artigo
produzido para o blog de conteudo Rock Content a respeito das diferenciagdes entre esses

dois conceitos afirma:

Ao contrario de uma boa estratégia de Branded Content,
o Marketing de Conteudo produz material que nem
sempre vai estar ligado diretamente a imagem da
empresa. A proposta aqui ¢ completamente diferente,
apesar de manter o foco no relacionamento com o
publico e na divulgagdo da marca de forma subjetiva.
Essa producéo é focada na resolugdo de problemas de um
consumidor, que ndo precisa conhecer a marca para
chegar até¢ ela como uma solugdo para algo que esta
passando (ROCK CONTENT, 2017, n. p).
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A constru¢ao de conteudos de valor a fim de formar comunidades de fas, cria um
senso de pertencimento e uma forte afinidade, levando os consumidores a se identificarem e

desejarem fazer parte do universo da marca.

Dada a tendéncia rumo ao marketing de contetido
multitelas — atualmente, 90% de todas as interacdes de
midia aparecem em algum tipo de tela, de acordo com o
Google —, os profissionais de marketing precisam levar
em conta varios formatos para assegurar a visibilidade ¢ a
acessibilidade de seu conteudo. Outro elemento que
precisa ser examinado no estdgio de concepcdo e
planejamento ¢ a narrativa geral do marketing de
conteido. Ele costuma ser episddico, com diferentes
arcos de historias curtas que apoiam o enredo geral.
Embora seja verdade que o marketing de conteudo é mais
eficaz no inicio do caminho do consumidor (sobretudo
para gerar interesse e curiosidade nos estagios de atracao
e arguicdo), o conteudo deve ser distribuido ao longo de
todo o caminho do consumidor. O segredo ¢ muitas vezes
desenvolver o mix de formatos e a sequéncia certos
(Kotler et al, p. 185-186, 2017).

A fim de construir mensagens que emocionam e engajam, a utilizagio de storytelling’

e estratégias narrativas ¢ crucial nas plataformas digitais como o Instagram. De forma

alinhada a essa observagdo, a matéria Linguagens de Comunicacao I, ofertada no primeiro

semestre de Comunicacao Organizacional na Universidade de Brasilia, tem como um dos

topicos de estudo a Jornada do herdi, que consiste em uma metodologia de storytelling que

descreve a jornada de um her6i em busca de autodescoberta e realizagdo. Nesse sentido,
Burgess e Munn (2019), elucidam:

Qualquer que seja a forma de contetido que vocé esteja

criando, lembre-se de que o cérebro humano estd

configurado para ouvir historias. Usando técnicas de

storytelling no seu contetido, vocé aumenta as chances

de que ele seja visto e/ou ouvido pelo seu publico-alvo
(Burgess, Munn, 2019).

Em Marketing 4.0, o Marketing de Contetido ¢ definido em poucas palavras como
uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar conteudo que seja
interessante, relevante e util para um publico claramente definido com o objetivo de gerar
conversas sobre esse contetdo. Os autores complementam “o marketing de conteido muda o
papel dos profissionais de marketing, de promotores da marca para contadores de historias”

(Kotler et. al, 2017, p.173-174).

3 Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-storytelling-guia-para-voce-dominar-a-arte-de-contar-historias/
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Para Burges e Munn, os profissionais de marketing se dedicam ao trabalho de criar
historias com a utilizagdo de trés componentes: roteiro ou enredo, arco da histdria ou da
narrativa, e grupo de personagens, com papéis definidos. Na perspectiva do marketing, tal
artificio pode ser completando com “chamadas” a realizacdo de uma acao por parte do leitor

(Souza, 2022).

2.3 Representagio, Percep¢ao Publica e Indicadores

Como visto anteriormente, a representagdo € a percepgdo publica influenciam
fortemente o sucesso da comunicacao de uma marca.“Cada vez mais o consumidor toma suas
decisdoes de compra com base em sua percepgao da conduta ética da empresa” (Kotler et. al,
2021, p.64). Assim os autores de Marketing 5.0 defendem a perpetuacdo de praticas que
posicionem as marcas em debates sociais, mesmo no ambiente digital. Defendem também,
que “hoje as decisdes de compra ndo sdo guiadas apenas pelas preferéncias individuais, mas

também por um desejo de pertencimento social” (Kotler et. al, 2021, p. 87).

Nesse cendrio, ¢ importante destacar a visdo de Francine Lemos (2019), que
caracteriza a audiéncia como critica e atenta, de maneira a enfatizar que oportunismos “ndo
serdo perdoados”. As empresas devem atuar como apoiadores da causa, e ndo se apropriarem
das tematicas. Portanto, o grande desafio ¢ engajar, envolver os publicos e se aproximar deles
para compartilhar responsabilidades, assim, os objetivos de informar, conscientizar,
sensibilizar e tornar os stakeholders verdadeiros parceiros como agentes de transformacao,
poderao ser alcangados (Lemos, 2019). Além disso, as organizagdes em geral ndo devem ter a
ilusdao de que todos os seus atos comunicativos causam os efeitos positivos desejados ou que
sao automaticamente respondidos e aceitos da forma como foram intencionados (Kunsch,

2006).

Partindo desse pressuposto, a publicidade inclusiva e a representagdo feminina na
publicidade sdo tendéncias crescentes que demandam atencdo. O livro Marketing 4.0 (p.

58-59) explica como o publico feminino enxerga as marcas:

As mulheres ndo so6 pesquisam mais como conversam mais sobre
marcas. Elas buscam as opinides das amigas e da familia e estao
abertas a receber auxilio dos outros. Enquanto os homens querem
apenas resolver a situagdo, as mulheres querem encontrar o
produto perfeito, o servigo perfeito ou a solucdo perfeita.... As
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mulheres também levam em conta ¢ examinam mais marcas,
inclusive aquelas menos populares que elas acreditam ter mais
valor. Por causa disso, as mulheres t€ém mais confianca em sua
escolha quando enfim realizam a compra. Assim, sdo mais fiéis e
mais inclinadas a recomendar sua escolha a comunidade. (Kotler
et. al, 2017 p.217).

Nessa perspectiva o uso de indicadores de engajamento e autenticidade permite
avaliar os resultados das acdes, enquanto a percep¢do publica ¢ continuamente monitorada
para ajustar as estratégias e garantir que a marca permaneca relevante e conectada as

demandas do mercado.

A grande vantagem do marketing de conteudo em relagdo ao
marketing tradicional ¢ ser altamente controlavel: ¢ possivel
rastrear o desempenho por tema do contetido, formato do
conteudo e canal de distribui¢do. O rastreamento do desempenho
¢ muito util para analisar e identificar oportunidades de melhoria
em nivel bem detalhado. Isso também significa que os
profissionais de marketing de contetido podem facilmente testar
novos temas, formatos e canais de distribuicdo de conteudos.
Como o contetido ¢ muito dindmico, melhorias periddicas s@o
essenciais. Os profissionais de marketing deveriam definir seus
horizontes de avaliacdo e melhoria e decidir quando estd na hora
de mudar a abordagem do marketing de contetido. No entanto, ¢
importante observar que o marketing de contetido muitas vezes
requer tempo para exercer impacto, exigindo, portanto, certo
grau de persisténcia e regularidade na implementagao. (Kotler et
al., 2017, p.193-194).

Em sintese, os conceitos apresentados neste referencial teorico estabelecem a base
para compreender as estratégias de comunicacdo e marketing analisadas neste estudo. A
partir desse panorama, o proximo capitulo aprofunda-se na Obvious, explorando seus valores

e praticas, elementos essenciais para contextualizar a aplicacao dos fundamentos discutidos.
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CAPITULO III

3. 0 DIVA DIGITAL

Nossa pesquisa tem como tema a analise de estratégias de comunicacao utilizadas em
publicagdes, com o proposito de compreender sua conexdo com os objetivos e tematicas da
organizacdo, em alinhamento com a comunidade digital da empresa de publicidade e

propaganda Obvious CC.

3.1 O que é a Obvious?

Fundada em 2015 pela CEO “e Diretora Criativa Marcela Ceribelli, a Obvious Agency
constitui-se como um ecossistema multicanais de entretenimento que aborda temas sociais,
culturais e feministas. Além disso, a plataforma destaca-se pela sua capacidade de conectar-se
com o publico feminino, criando narrativas que promovem identificagdo e engajamento.
Conforme aponta o LinkedIn da organizagdo (2025), “todo esforco criativo se concentra ao

redor de um relevante proposito norteador: elevar a felicidade feminina”.

“Atualmente, nos consideramos uma empresa de midia, atuando através de Branded
Content e inserg¢des publicitarias nos podcasts”, afirmou Marcela em entrevista ao Meio e
Mensagem (2023). Além de destacar o feminismo, a agéncia também prioriza a inclusido de

outras minorias em suas producdes, como o publico LGBTQIA+ e pessoas com deficiéncia.

Com aproximadamente 2,2 milhdes de seguidores somados em suas redes sociais, a
Obvious Agency mantém uma presenga digital forte por meio de suas contas no Instagram,
Newsletter ¢ um portfolio diversificado de podcasts, como “Bom dia, Obvious”, “O Corre

b 2 b
Delas”, “Radio Endorfina” e “Senta que 14 vem DR”. Além disso, a parceria com a Globo
para distribuicdo e comercializagdo de seus produtos de 4dudio, somada a recente expansao
para videos, reforgam sua posicdo como uma das principais referéncias no mercado de midia
feminina no Brasil. A atuacdo da empresa também se estende para eventos esportivos
presenciais, como os promovidos pelo segmento “Chapadinhas de Endorfina”, um canal
paralelo voltado para saude e bem-estar, que incentiva mulheres a treinarem o corpo € a

mente sem pressao estética.

4 Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/ceo/
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Dentro do universo Obvious, o podcast Bom dia, Obvious destaca-se como uma
vertente semi-independente, alcangando em média cerca de 300 mil plays por episodio,
conforme revelou Marcela Ceribelli em entrevista a Forbes (2024). Criado em 2020 para
atender a necessidade de aprofundar os conteudos e tematicas discutidos no Instagram, as
conversas transformam-se em um espaco de acolhimento e reflexdo, proporcionando a
expressdo de especialistas em diversas areas do universo feminino, como saide mental,
autocuidado, carreira, autoestima, terapias alternativas, relacionamentos, entre outros

(SPOTIFY, 2025).

3.2 O que nio é tao 6bvio

A Obvious ¢ reconhecida por sua abordagem inovadora de comunicacdo, que vai além
da simples disseminag¢do de conteudos, explorando sentimentos e criando um espaco para
discussdes profundas e informais. A plataforma cria um engajamento diferenciado ao alinhar
suas estratégias de comunicacdo com as necessidades e expectativas de seu publico,
utilizando especialistas que trazem ndo apenas abordagens teodricas, mas também experiéncias

pessoais, criando um espaco de didlogo informal e de conexao.

Para criar os conteudos, Ceribelli (2019) afirma que a Obvious segue uma linha
editorial de revista. A estratégia de conteudo ¢ pensada a partir de momentos que a marca
acredita que todas as mulheres vivenciam, sendo assim dividida em trés etapas: (i)
autoconhecimento, (ii) autocuidado e (iii) empoderamento, e posteriormente, sdo alinhadas as
referéncias contextuais do que estd em destaque no Brasil, objetivando tentar ser o mais

original possivel ao alinharem-se ao tom de voz e ao posicionamento da Obvious.

A CEO (2019) explica que hd uma premissa basica para o processo criativo: “Nada
sai se ndo for muito lindo e se ndo remeter de alguma forma a felicidade feminina! O lindo ¢
ser uma experiéncia visual, uma vez que a Obvious nasceu para ser o portfolio de uma

produtora”.

Apesar do sucesso, a Obvious enfrenta desafios comuns a muitas empresas de midia
digital, como a necessidade de se destacar em um mercado altamente competitivo,
acompanhar o ritmo acelerado de compartilhamento de informagdes online € manter uma

unidade comunicacional consistente em suas diversas plataformas. Esses desafios evidenciam



32

a importancia de uma estratégia de comunicagdo integrada, que nao apenas fortaleca a marca,

mas também engaje e fidelize seu publico.

E interessante perceber que muitas marcas desejam falar, mas nem
sempre estdo dispostas a ouvir. Para construir uma presenca
significativa, ¢ fundamental escutar e entender os movimentos e
tensdes culturais que realmente importam para a marca. Eu costumo
brincar que ndo se cria uma comunidade do zero; em vez disso,
criamos conteudo para uma comunidade que ja existe. As pessoas ja
compartilham interesses e paixdes em comum, € nossa missdo € criar
um espago onde essas comunidades possam se conectar. (Capitani
apud Ceribelli, 2023 n.p.).

Mesmo diante desses desafios, quando questionada pela Forbes sobre o publico-alvo
das plataformas, Marcela Ceribelli revelou que o principal objetivo da Obvious Agency ¢
expandir seu alcance para além da bolha atual, alcangcando publicos diversos, como homens,
mulheres mais velhas e meninas mais jovens. Em entrevista ao canal Share, a CEO destacou
sua perspectiva sobre o recorte geracional, explicando que a empresa ndo trabalha
exclusivamente com a geracdo Z, pois acredita que segmentar por idade pode ser limitante e
até etarista. Em vez disso, prefere adotar critérios baseados no comportamento digital,

considerando-o uma abordagem mais inclusiva e relevante.

Além de sua abordagem editorial, a Obvious também reflete seus valores em seu
processo de recrutamento. Ceribelli (2019) destacou que, embora o curriculo tenha sua
importancia, ele ndo ¢ o pilar principal do processo seletivo. A Obvious Agency valoriza
vivéncias, diversidade e o alinhamento cultural, buscando pessoas com trajetorias Unicas e
que se complementem dentro da equipe. Sobre a diversidade, Ceribelli afirmou que a
prioridade ¢ a inclusao de mulheres negras, destacando que toda a equipe de criacao grafica é
composta por mulheres que atuam em areas como ilustragdo, artes plésticas e colagens. Além
disso, Ceribelli explicou que a Obvious conta com uma estrutura composta por uma equipe
fixa, que gerencia tanto a agéncia quanto os clientes, além de uma produtora que colabora
com freelancers — profissionais autdbnomos que trabalham de forma independente, atendendo

a diferentes empresas e clientes.

Dessa maneira, entendemos que, apesar da forte identidade estética conferir a Obvious
um diferencial marcante, esse aspecto também pode limitar a profundidade de certas

discussdes. Ao priorizar uma experiéncia visual impecavel e uma mensagem sempre positiva,



33

a plataforma corre o risco de suavizar temas urgentes, como vulnerabilidade social, saude
mental em momentos de crise e desafios enfrentados por mulheres em contextos menos

privilegiados.

I3

Outro ponto relevante ¢ a necessidade de garantir que a diversidade se reflita nao
apenas na equipe de criagdao grafica, mas também nos contetidos produzidos e nas vozes que
protagonizam as narrativas. A inclusdo de diferentes perspectivas ¢ essencial para evitar uma

visdo restrita da experiéncia feminina.

Explorar como as estratégias da Obvious contribuem para sua visibilidade e
engajamento ¢ uma oportunidade de analisar praticas inovadoras que vao além da simples
disseminagdo de conteidos. Ao focar em sentimentos coletivos € em uma comunicagdo que
ressoa com o cotidiano das mulheres, a Obvious desenvolve uma férmula de engajamento que

considera nao apenas o que ¢ dito, mas também quando e como ¢ dito.
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CAPITULO IV
4. PERCURSO METODOLOGICO

A pesquisa proposta tem como objetivo analisar as estratégias de comunicacio
utilizadas pela Obvious Agency em suas publicacdes patrocinadas no Instagram durante o ano
de 2024, buscando compreender como essas estratégias se relacionam com os objetivos e
tematicas da organizacdo. Inicialmente, foi realizada uma analise exploratoria do conteudo, a
partir da leitura de trabalhos académicos e pesquisas anteriores que também abordaram a
Obvious como objeto de estudo. Esse levantamento permitiu identificar abordagens ja

discutidas e lacunas na literatura, orientando a formulacao do presente estudo.

Na presente monografia, utilizaremos uma estratégia metodoldgica diversificada,
composta por analise de conteido e pesquisa bibliografica. A analise de contetido
possibilitara uma compreensao aprofundada das estratégias discursivas da Obvious,
identificando padrdes, recorréncias e a construg¢ao de narrativas na comunicagao da marca. Ja
a pesquisa bibliografica fornecerd embasamento teérico para contextualizar essas praticas
dentro do campo da comunicacdo organizacional e das tendéncias do mercado de midia
digital. A integragdo dessas técnicas permitird uma analise mais completa, garantindo tanto a
fundamentagdo conceitual quanto a observagdao empirica do impacto da Obvious na sua

comunidade e na construcao de sua identidade de marca.

Na analise de conteudo seguiremos os preceitos de Laurence Bardin (1977), que
descreve a técnica como um conjunto de ferramentas metodologicas voltadas a interpretacao
sistematica e objetiva de mensagens, com o objetivo de inferir significados. Conforme
Bardin, a andlise de conteudo ¢ dividida em trés etapas principais: a pré-analise, que consiste
na organiza¢do dos materiais e na definicao de critérios e indicadores de andlise; a exploragdo
do material, na qual os dados sdo categorizados e codificados; e a interpretagdo dos

resultados, que envolve a decodificacao das informagdes coletadas.

Nesse sentido, foram coletadas todas as publicagdes identificadas como publicidade
no perfil e postadas ao longo de 2024. Em seguida, essas publica¢des foram organizadas por
tematica e formato (foto, carrossel, video). Posteriormente, foram categorizadas com base em
narrativas mais profundas e em elementos que pudessem gerar engajamento e debate por
parte do publico. Por fim, os materiais foram analisados utilizando as ferramentas propostas

no referencial teorico deste estudo.
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Ao todo, foram 39 publicidades, conforme os critérios estabelecidos pela plataforma
Obvious. A andlise considerard somente as publicacdes delimitadas a partir de critérios
qualitativos que demonstrem a presenca de um conteudo rico perante os fundamentos
comunicacionais anteriormente desenvolvidos. Esta técnica possibilitara a identificagdo de
como a Obvious utiliza historias pessoais para criar identificagdo com a marca, ¢ a forma

como define e mantém seu formato, identidade e valores.

Além disso, a analise de conteudo permitira observar as estratégias utilizadas para
promover o engajamento e a participagdo da comunidade, por intermédio da identificagcdo de
padrdes de interagao, focando no estudo dos textos, temas abordados, estratégias narrativas,
presenga de Call to Action (CTA), uso de elementos visuais e a conexdo com a marca

patrocinadora.

Por sua vez, serdo observados indices de engajamento, ntimero de curtidas e
quantidade de comentarios, que auxiliardo na mensuracdo do impacto das estratégias de
comunicagdo, bem como na identificacdo de possiveis correlagdes entre a abordagem

utilizada e a receptividade do publico.

Posteriormente, utilizaremos a pesquisa bibliografica, definida por Fonseca (2002, p.
32) como o “levantamento de referéncias teodricas ja analisadas e publicadas em meios
escritos e eletronicos, como livros, artigos cientificos e paginas de websites, fundamental
para a compreensdo do pesquisador perante o que ja foi estudado sobre o tema em questao”.
Este método fornecera o embasamento tedrico necessario para a pesquisa, sendo esta pautada
em tematicas como estratégias de comunicacao, midias digitais, Instagram e a publicidade

voltada ao publico feminino.

Portanto, a combina¢do da analise de conteido e da pesquisa bibliografica
possibilitara ndo s6 um estudo detalhado das estratégias de comunicacdo da Obvious Agency,
mas também uma interpretacdo contextualizada de suas praticas no Instagram. Essa
abordagem metodologica fornece a base necessdria para compreender as interagcdes entre
marca, publico e contetido, possibilitando reflexdes que podem contribuir para os estudos

sobre comunica¢do organizacional e marketing digital.
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CAPITULO V

5. COMO ELEVAR A FELICIDADE FEMININA

Este capitulo ¢ destinado as andlises dos dados coletados, objetivando a verificagao

das postagens através do conteudo voltado as narrativas femininas.

A finalidade principal das andlises ¢ identificar as estratégias de comunicagdo
utilizadas pela Obvious CC em publicagdes patrocinadas no Instagram em 2024, verificando

sua conexao com 0s objetivos e tematicas da organizagao.

Na figura 3, apresentam-se os cards da Obvious Agency para o Ministério da Satide. A
publicacdo analisada aborda o Programa Dignidade Menstrual do Governo Federal,
utilizando estratégias narrativas que incluem dados sobre o tema e informacdes basicas sobre
o projeto. Embora o publico mais diretamente beneficiado pela politica publica possa ndo ter
acesso a publicacdo, a mensagem foi parcialmente desenhada para sensibilizar os seguidores
da pagina, que, mesmo nao sendo o publico-alvo, podem atuar como multiplicadores da
informagao.

O marketing focado em vendas, autopromogao e
exercido por meio da comunica¢do unilateral
estd ultrapassado. E o momento do didlogo e das
conexdes com  potencial  transformador.
Organizacdes tém a oportunidade de encontrar a
convergéncia entre seu proposito e as demandas
da sociedade, engajando seus publicos na busca
por impacto positivo. O marketing do futuro

envolve o apoio a causas — com convicgao,
coeréncia e consisténcia (Lemos, 2019, n.p.).

Visualmente, foram empregadas cores chamativas como amarelo, vermelho e laranja,
aplicadas em cards facilmente compartilhaveis por mensagens diretas. Dessa maneira, foi
criado um apelo visual forte, ainda que sem uma integragdo evidente entre a identidade visual
da Obvious e a do Governo Federal. Outro destaque ¢ o tom informativo e empatico adotado
na narrativa, reforcando o compromisso com valores alinhados ao direito a saide publica. A
publicacdo tem como foco pessoas que menstruam, conectando a iniciativa com a missao da
Obvious de propagar informagdes relevantes e integradas ao dia a dia dos seguidores da

pagina.

Apesar disso, surge uma tensdo em relacdo a efetividade do programa e sua

comunicagdo, pois as restri¢gdes burocraticas e a dependéncia da internet dificultam o alcance
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das pessoas em maior vulnerabilidade, especialmente aquelas em situacdo de rua. Seguindo
essa logica, percebemos a eficacia parcial do proposito da publicacdo, que cumpre um papel
importante ao ampliar o conhecimento sobre o programa, mas poderia trabalhar de maneira

mais assertiva ao mostrar detalhadamente como amadrinhar o programa.

Em termos de veracidade e transparéncia sobre a origem das informagdes —
destacando sua ligagdo com o Ministério da Saude e o Governo Federal —, a abordagem
fortalece a credibilidade da mensagem. O conteido reforca a linha editorial da Obvious,
voltada ao autocuidado e a saude feminina, conectando a divulgagdo de um servigo publico a
promogao de liberdade e bem-estar para pessoas que menstruam. Embora pudesse ter sido
mais adaptada para o recorte social da pagina, a publicagdo se destaca por seu compromisso
em expandir debates sociais no perfil, contribuindo para a constru¢do de um espago mais

inclusivo e informativo.

Figura 3 - Cards da Obvious Agency em parceria com o Ministério da Saude publicados no
Instagram
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Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram, 2024.

Legenda: {0 Informacdo de utilidade publica passando pelo seu feed: desde 2023, o
programa Dignidade Menstrual oferece absorventes para mulheres brasileiras em situagdo de
vulnerabilidade. Entdo bora compartilhar esse contetido para que essa mensagem chegue até
quem realmente precisa dela? ¢ #DignidadeMenstrual #Menstruagio #SUS #MinSaude
(OBVIOUS, 2024, n.p.)


https://www.instagram.com/explore/tags/dignidademenstrual/
https://www.instagram.com/explore/tags/menstruac%CC%A7a%CC%83o/
https://www.instagram.com/explore/tags/sus/
https://www.instagram.com/explore/tags/minsaude/
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Data da publicac¢io: 27/03/2024
Numero de comentarios no momento da pesquisa: 98 (noventa e oito)
Nimero de curtidas no momento da pesquisa: aproximadamente 10.500 (dez mil e

quinhentos)

Ja a Figura 4 é exemplo de conteudo feito integrando os pilares de empoderamento,
autoconhecimento e felicidade feminina, ao abordar dicas e conselhos para mulheres que

desejam viajar sozinhas, em uma narrativa envolvente e pratica.

A colaboragdo com a patrocinadora Smiles ¢ marcada por um alinhamento entre a
mensagem da Obvious e os servigos da empresa, que oferece solugdes relacionadas a viagens,
como milhas e passagens aéreas. Visualmente, a identidade da publicagado reflete o estilo da
marca patrocinadora, com o uso predominante da cor laranja e imagens que remetem a
cenarios de descanso, praia e viagem. Esse cuidado visual reforca a coesdo da mensagem,
enquanto o tom incentivador e conselheiro estimula as mulheres a tirarem o sonho de viajar

solo do papel.

A publicagdo se destaca por seu impacto positivo, ao apresentar dicas acessiveis e
incentivar a interacdo por meio de CTAs na legenda e na capa, convidando seguidoras a
comentar suas experiéncias ou compartilhar seus desejos de viagem. A estratégia narrativa
foca em motivar e oferecer ferramentas palpaveis para concretizar esses planos, utilizando os
servicos da Smiles como um elemento adicional na lista de dicas. Esse storytelling, técnica de
contar historias de forma envolvente e persuasiva, pratico e otimista ndo for¢a a publicidade,

mas a integra de forma organica, garantindo que a mensagem permaneca atraente.

Ao trabalhar uma narrativa dentro das experiéncias de vida das seguidoras, o perfil
proporcionou identificagdo com o assunto e o interesse de descobrir novos métodos de se
conhecer e alcangar a felicidade. Kotler (2017) comenta que os consumidores estdo cada vez
mais em busca e preocupados em consumir de marcas que tenham uma personalidade
semelhante a sua e tenham uma maneira de interagdo com eles, como se fossem amigos, o

que na era digital traz muita diferenca aos contetidos.

Por outro lado, barreiras sociais, econdmicas e culturais, como questdes de seguranca,

custos ou preconceitos, poderiam ter sido exploradas de forma mais critica. Essa abordagem
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tornaria o conteddo mais inclusivo e realista, conectando-se melhor com as diferentes
realidades do publico. Além disso, embora incentive a interagdo por meio de CTAs, a
publicacdo perde a oportunidade de promover discussdes mais profundas sobre os desafios e
medos associados a essa experiéncia, o que poderia criar um espago valioso para troca de

experiéncias e apoio mutuo entre as seguidoras.

Por fim, a transparéncia ao sinalizar a colaboracdo publicitaria contribuiu para a
autenticidade da publicagdo, que foi clara sobre sua natureza comercial sem parecer invasiva
ou desproporcional. Ao enfatizar os beneficios reais que podem ser alcangados com os
servicos da marca patrocinadora, a publicacdo se mantém fiel aos valores da Obvious e
proporciona uma leitura leve e animadora, capaz de inspirar tanto aquelas que ja viajaram

sozinhas quanto as que desejam realizar essa experiéncia.

Figura 4 - Cards da Obvious Agency em parceria com a Smiles publicados no Instagram

@obvious.cc + Gsmiles.oficial @obvious.cc + esmiles.oficlal
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Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram, 2024.

Legenda: E fica a dica para todas nos, viajantes com sede de conhecer o mundo: no
(@smiles.oficial vocé tem acesso a conteudos especiais que funcionam como uma verdadeira
curadoria de viagens e, no site de Smiles, a produtos e servigos exclusivos, que te ajudam a
planejar e tirar a proxima viagem do papel. Quem ai tem o sonho de desbravar esse mundao

sozinha e vivenciar novas experiéncias? Deixa aqui nos comentarios #publicidade

(OBVIOUS, 2024, n.p.)


https://www.instagram.com/smiles.oficial/
https://www.instagram.com/smiles.oficial/
https://www.instagram.com/explore/tags/publicidade/
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Data da publicac¢io: 28/03/2024
Numero de comentarios no momento da pesquisa: 265 (duzentos e sessenta e cinco).

Nimero de curtidas no momento da pesquisa: 9.176 (nove mil cento e setenta e seis).

Na figura 5, a Obvious encara o ainda invisivel tema da menstruagao. E importante
apresentar que Kotler (2017) ressalta o marketing de contetdo como uma criagdo de
conexdes mais profundas entre as marcas e os consumidores. Ao abordar a superagdo de
obstaculos naturais da vida, utilizando como estratégia narrativa o testemunho inspirador de
uma atleta que conquistou uma medalha durante seu ciclo menstrual, a Obvious e a Intimus

executam essa premissa.

A abordagem utilizada reforca a conexdo emocional e o senso de comunidade,
utilizando termos como “ciclo” e “fases” para criar uma relacdo direta com o tema da

menstruagao.

O estigma da menstruagdo comecgou hd milhares de anos e dura até hoje. No Levitico,
terceiro livro da Biblia, encontramos a seguinte passagem “Se uma pessoa que ndo menstrua
tocar em sangue menstrual, ou em qualquer coisa que tenha estado em contato com a mulher
menstruada, a pessoa também se torna impura”, e ainda hoje, pessoas que menstruam sao

levadas a entender que esse periodo deve ser mantido em segredo. (Gillibrand, 2023)

E indo em direcdo oposta ao preconceito, a narrativa da publicacdo reforca a
naturalidade do ciclo menstrual, criando um espago de aceitacdo e autoconhecimento. Além
disso, amplia o impacto ao engajar ndo apenas pessoas que menstruam, mas também um
publico mais amplo, incentivando todos a superarem barreiras e buscarem realizagdes

pessoais.

Visualmente, a publicacdo combina a identidade visual da Obvious com elementos
femininos e cards compartilhaveis, mantendo uma estética envolvente e informativa. O tom
inspiracional estimula o engajamento, convidando os leitores a refletirem sobre suas proprias
jornadas de superagdo. Em Marketing 3.0, os autores reforcam que as marcas precisam

entender o que o consumidor deseja ver e consumir, € que existe o desafio de mostrar que a
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empresa esta em conjunto com os ideais do consumidor de uma maneira emocional e com o

espirito humano.

O alinhamento com os valores da Obvious é claro, ao destacar o empoderamento
feminino e a construcdo de comunidades que incentivam a autoconfianga e o protagonismo

das mulheres.

Nesse sentido, a transparéncia da parceria publicitaria contribui para a autenticidade
da mensagem. A sinalizagcdo de que se trata de uma publicacdo patrocinada ¢ evidente, mas a
comunicacdo se concentra no aspecto emocional sem promover diretamente produtos
especificos, de modo a criar uma relagdo positiva com a marca. Em geral, a publicagdo ¢ um
exemplo bem-executado de como transmitir uma mensagem relevante e emocionalmente
conectada, alinhada aos valores tanto do perfil que serd publicado, quanto da marca

patrocinadora.

Figura 5 - Cards da Obvious Agency em parceria com a Intimus publicados no Instagram
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nem quando estamos menstruadas. aj ornada pessoal e

PODEMOS VENCER coletiva de
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O CICLO NAO SE TORNE UM

IMPEDITIVO. FEMININO.

@obvious.cc + Gintimusoficial @obvious.cc + Gintimusoficial

Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram, 2024.

Legenda: Vocé ¢ do time de sentir receio das incertezas ou se joga na aventura da mudanca?
Aqui tem um convite para caminhar de maos dadas com os nossos proprios ciclos, porque a

menstruacao ndo precisa ficar no caminho do progresso feminino: como @intimusoficial nos


https://www.instagram.com/intimusoficial/
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lembra, menstruadas ou nao, elas podem. Ou melhor, nds podemos. #SentimosOProgresso

#MenstruadaOuNao #publicidade (OBVIOUS, 2024, n.p.)

Data da publicacio: 28/06/2024
Nimero de comentarios no momento da pesquisa: 31

Numero de curtidas no momento da pesquisa: 24,2 mil

Na contextualizacdo do conteudo da Figura 6, devemos atentar a uma sinalizacao
presente na legenda que define o periodo de publicagdo como o “més que marca a luta de
mulheres negras”. No dia 25 de julho, ¢ celebrado o Dia Internacional da Mulher Negra

Latino-Americana e Caribenha.

A publicacdo analisada aborda a visibilidade da mulher negra, utilizando uma
narrativa emocional para destacar questdes sensiveis como racismo, machismo e apagamento
social. O tom ¢ de acolhimento e unido, transmitindo uma mensagem "de mulher preta para
mulher preta", que somente ¢ possivel através do posicionamento do perfil em ser um espago
para todas e todos. Philip Kotler (2017) indaga a importancia e o quao significativo ¢ para
quem olha de fora perceber que a empresa apresenta uma personalidade com

posicionamentos criticos, envolvendo questdes sociais e politicas dentro da sociedade.

No Brasil, segundo dados disponibilizados pela Fiocruz, a mulher negra ¢ a que mais
sofre de violéncia obstétrica, mortalidade maternal, privagdo da educacdo, caréncia de
saneamento basico, escassez alimentar, violéncia fisica, entre outras formas de agressdo
social. A narrativa trabalhada na publicacio promove nog¢des de aquilombamento e
empoderamento, tendo impacto significativo, ao resgatar a dignidade, a individualidade ¢ a

visibilidade dessa parcela da populagdo, trazendo uma abordagem sensivel e coesa.

Visualmente, a identidade da Obvious ¢ predominante, com destaque para o uso da
palavra "Radiante," que conecta sutilmente a narrativa ao produto patrocinado pela Nivea, o
creme Beleza Radiante, descrito pela marca como desenvolvido para nutrir as necessidades
de peles com maior porcentagem de melanina. Embora a ligacdo publicitiria ndo seja
explicita, a palavra-chave permeia toda a publica¢do, reforcando a mensagem de autocuidado

e pertencimento.


https://www.instagram.com/explore/tags/sentimosoprogresso/
https://www.instagram.com/explore/tags/menstruadaoun%C3%A3o/
https://www.instagram.com/explore/tags/menstruadaoun%C3%A3o/
https://www.instagram.com/explore/tags/publicidade/
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A publicagdo se alinha aos valores da Obvious, que enfatiza a diversidade e dd voz a
realidades marginalizadas, frequentemente desumanizadas e apagadas socialmente. Essa
abordagem ndo apenas chama aten¢do para os desafios enfrentados por esse grupo, mas
também promove a conexdo entre o autocuidado e a recuperacdo do sentimento de
humanidade e pertencimento. No entanto, ao vincular identidade ao consumo, a narrativa
pode excluir e estigmatizar, uma vez que mulheres negras estdo entre as mais afetadas pela

falta de acesso a educagdo, salarios dignos e, consequentemente, a produtos de autocuidado.

Apesar de acolhedora, a publicacdo poderia ter incluido mais vozes e perspectivas de
mulheres negras, como depoimentos, entrevistas ou histdrias reais, enriquecendo o conteudo
e tornando-o mais representativo. Além disso, embora o autocuidado seja importante, a
énfase nesse aspecto pode parecer reducionista diante das complexas questdes sociais ¢
politicas enfrentadas por esse grupo. Um equilibrio entre autocuidado e agdes coletivas ou

politicas de transformacao social tornaria a abordagem mais completa e impactante.

Observamos também que a Call to Action convida o publico a compartilhar suas

proprias perspectivas, ampliando o alcance e enriquecendo a discussdo sobre o tema.

Figura 6 - Cards da Obvious Agency em parceria com a Nivea publicados no Instagram

Precisamos

SER VISTAS

Ser tudo que
UPOSSOSEdJE

Conhecimento X ombando
i A outras

sobre m
histéria e raizes ‘aulheres

Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram, 2024.
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Legenda: No més que marca a luta de mulheres negras, NIVEA refor¢a o compromisso com
os cuidados com a pele, para cuidar da beleza radiante que cada uma de nds carrega.

#Publicidade #BelezaRadiante (OBVIOUS, 2024, n.p.)

Data da publicacio: 01/07/2024
Numero de comentarios no momento da pesquisa: 25 (vinte e cinco)
Numero de curtidas no momento da pesquisa: aproximadamente 11,8 mil (onze mil e

oitocentos)

Ao longo do nosso estudo, enfatizamos diversos autores que elucidam a maneira
como os ambientes digitais se tornaram oportunidades de encontrar pessoas que também
compartilham dos mesmos ideais e objetivos. Nogao essa que esta presente no cotidiano das
mais de 32 milhdes de mulheres que empreendem no Brasil (Sebrae, 2022), que corresponde

ao Card 5.

A Obvious criou uma publicacdo em formato de listagem motivacional para promover
o Prémio Sebrae Mulher de Negdcios, responsavel por premiar empreendedoras brasileiras
com viagens, capacitagdes e dispositivos tecnoldgicos. A narrativa inspira o publico feminino
empreendedor ao apresentar conselhos que incentivam a realizarem sonhos e se tornarem
donas do proprio negocio. Apesar de ndo trazer uma identidade visual diretamente associada
a Obvious, a publicacdo utiliza a cor azul, caracteristica do Sebrae, Servigo Brasileiro de

Apoio as Micro e Pequenas Empresas, fortalecendo a conexdo entre a marca e a mensagem.

A relacdo entre a marca patrocinadora e a mensagem € coesa, visto que a entidade se
dedica a fomentar o empreendedorismo, alinhando-se a narrativa de empoderamento
feminino promovida pela Obvious. A Call to Action sugere as leitoras que compartilhem
experiéncias e se inscrevam no prémio, ampliando o alcance da campanha e o engajamento
do publico-alvo. No entanto, essa agdao pode ser vista como superficial e pouco envolvente.
Uma Call to Action mais personalizada ou interativa poderia gerar maior engajamento e criar
um espaco mais dindmico para as empreendedoras se conectarem. Ainda que voltada para um
publico de mulheres empreendedoras, a publicagdo foi construida de forma a engajar também
os seguidores gerais do perfil, mostrando como os conselhos podem ser aplicados a diversas

areas da vida.


https://www.instagram.com/explore/tags/publicidade/
https://www.instagram.com/explore/tags/publicidade/
https://www.instagram.com/explore/tags/belezaradiante/
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A simplicidade e autenticidade da mensagem sdo pontos fortes da publicagdo. A
utilizagcdo de um formato ja familiar ao perfil reforca a naturalidade da mensagem, enquanto a
inser¢do da divulgacdo do prémio na legenda ¢ feita de maneira sutil e integrada ao contetdo
principal. Ao abordar o empreendedorismo feminino com foco em empoderamento e
diversidade, a publica¢do ndo apenas promove a “felicidade feminina”, mas também destaca

o papel das mulheres na constru¢do de comunidades empreendedoras resilientes e inovadoras.

Figura 7 - Cards da Obvious Agency em parceria com o Sebrae publicados no Instagram
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Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram, 2024.

Legenda: Continue a lista de conselhos aqui mesmo ‘- Quando sua historia inspira, todas as
mulheres ganham, por isso, o Prémio Sebrae Mulher de Negocios ta com inscrigdes abertas
até 30 de julho para premiar empreendedoras brasileiras com viagem e missao técnica de
capacitagdo pelo pais todo, além de tablet ou celular para facilitar o trabalho. Conhega o
regulamento e  inscreva-se com um video de 2  minutos  aqui:

https://sebrae.com.br/premiomulherdenegocios #publicidade (OBVIOUS, 2024, n.p.)

Data da publicagao: 25/07/2024
Nimero de comentarios no momento da pesquisa: 80 (oitenta)
Numero de curtidas no momento da pesquisa: aproximadamente 20,8 mil (vinte mil e

oitocentas)


https://www.instagram.com/explore/tags/publicidade/
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As figuras 7 e 8 t€ém o mesmo objetivo geral, porém diferenciam-se na abordagem,
sendo a segunda focada na reflexao e identificagdo do publico feminino perpassando aspectos
de uma sociedade patriarcal. Os textos dos cards questionam o leitor sobre momentos de
superacdo e desafios relacionados ao machismo no mercado de trabalho e constroem uma

conexao emocional poderosa.

Seguindo essa logica, essa abordagem amplia seu alcance e relevancia, gerando um
engajamento significativo e alcancando mais do que o dobro de curtidas em comparagdo as
métricas da anélise anterior.

Para encontrar o tema certo, os profissionais de
marketing devem levar em conta dois fatores. Primeiro,
um o6timo conteido tem relevancia clara para a vida dos
consumidores. Diante da atual sobrecarga de
informagoes, o conteudo tem que significar algo para o
publico para ndo ser desprezado. Ele tem que aliviar as
ansiedades e ajudar a satisfazer os desejos de seu publico.
O segundo fator é que um conteudo eficaz apresenta
historias que refletem a personalidade e os codigos da
marca. Isso significa que o contetido tem que ser a ponte

que liga as histdrias da marca as ansiedades e aos desejos
dos consumidores (Kotler et. al, 2017 p.184)

No que diz respeito a estética visual da publicacdo, a cor azul caracteristica do Sebrae,
presente nos elementos visuais, reforca a ligagdo com a marca patrocinadora, enquanto o tom
adotado enfatiza a voz feminina, criando um espago de pertencimento e inspiracao que ilustra

o trabalho conjunto com os valores da Obvious.

Também sdo destacados valores como empoderamento e superagdo ao incentivar
mulheres a romperem barreiras impostas pelo machismo e a se posicionarem com confianga
no mercado de trabalho. A narrativa aponta para a relevancia de compartilhar historias de
conquistas e ambig¢do, reforcando que ao inspirar outras mulheres, cada individuo contribui
para a construcdo de uma comunidade mais forte e solidaria. A auséncia de um Call to Action
especifico ¢ compensada por perguntas retoricas e reflexdes, que convidam as leitoras a

interagirem nos comentarios e a se sentirem parte dessa transformacao.

Em termos de impacto, a publicagdo extrapola a divulgagdo direta do prémio ao

abordar temas sensiveis como saude mental, autocritica e julgamentos sociais, que
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frequentemente paralisam o progresso feminino. A transparéncia sobre o patrocinio do Sebrae
confere credibilidade a mensagem e fortalece a conex@o emocional com mulheres
empreendedoras, permitindo que a publicacdo atinja seus objetivos a0 mesmo tempo em que

ressoa profundamente com as necessidades e aspiragdes de seu publico-alvo.

Figura 8 - Cards da Obvious Agency em parceria com o Sebrae publicados no Instagram.
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Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram, 2024.

Legenda: A inseguranca ndo precisa paralisar nossa ambicao, porque nossa histéria merece
ser ouvida. Afinal, quando sua historia inspira, todas as mulheres ganham, por isso, o Prémio
Sebrae Mulher de Negocios td com inscri¢gdes prorrogadas até 17 de agosto para premiar
empreendedoras brasileiras com viagem e missao técnica de capacitagio pelo pais todo, além
de tablet ou celular para facilitar o trabalho. Conheca o regulamento e inscreva-se com um
video de 2 minutos no link nos stories e aqui: https://sebrae.com.br/premiomulherdenegocios

#publicidade (OBVIOUS, 2024, n.p.)

Data da publicacao: 31/07/2024
Nimero de comentarios no momento da pesquisa: 134 (cento e trinta e quatro)
Numero de curtidas no momento da pesquisa: aproximadamente 58,6 mil (cinquenta e oito

mil e seiscentos)

Como vimos, a comunicagdo realizada pela Obvious combina com o0s objetivos,

tematicas e valores presentes na plataforma. E uma comunicagdo que conhece o seu


https://www.instagram.com/explore/tags/publicidade/
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publico-alvo, principalmente mulheres, ao enfatizar o poder, os desafios, a forca e a
felicidade feminina e se pauta em noc¢des de mundo como equidade e justica. Além do mais,
mostra-se auténtica ao revelar quem s3o seus clientes e patrocinadores, ndo deixando

ambiguos os seus interesses € Compromissos.

No entanto, chamamos a aten¢do para uma grande tensdo que permeia as mensagens.
A Obvious, enquanto plataforma inserida em um mercado capitalista, visa ao lucro e ¢ um
instrumento na engrenagem de incentivo ao consumo. Como visto no card 4, por exemplo, o
historico da luta das mulheres negras acaba resumido em ser amada e vista, em se cuidar,

em consumir um cosmético!

Esse simplismo ao discorrer importantes questdes sociais ndo parece presente em
outros espagos da plataforma, reconhecida como um ecossistema que se esforca para
contextualizar e problematizar as lutas das mulheres. Mas, sob o viés da publicidade no
mundo capitalista, a Obvious acaba, por vezes, simplificando essas questdes para promover
produtos ou iniciativas que fortalecem o consumo, o que pode gerar um distanciamento entre
a mensagem de empoderamento e os reais desafios enfrentados pelas mulheres,

especialmente em cendarios de desigualdade social.

Nesse sentido, embora a intengao de proporcionar o bem-estar feminino seja valida, a
forma como certos temas sdo desenvolvidos, pode parecer redutora e superficial, limitando o
potencial de transformagdo da comunicagdo. Esse contraste entre a proposta de um discurso
socialmente engajado e a necessidade de atrair o consumo reflete uma contradi¢do que exige
uma reflexdo mais profunda sobre a responsabilidade da plataforma e de suas marcas

patrocinadoras na forma como abordam questdes sociais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nos propusemos, ao longo deste estudo, a analisar as estratégias de comunicagdo
utilizadas pela Obvious CC em publicacdes patrocinadas no Instagram em 2024, verificando
sua conexdao com o0s objetivos e tematicas da organizacdo. Para que o objetivo fosse
alcancado retomamos o histérico da representagdo feminina na midia € os conceitos que

perpassam essa tematica.

No decorrer da pesquisa, constatou-se que a Obvious mantém uma abordagem
estratégica, alinhando suas narrativas aos valores organizacionais e criando uma conexao com
seus seguidores. A analise demonstrou que, embora o discurso feminista ndo seja o inico
fator determinante para a aprovagdo dos anuncios, o alinhamento entre os valores da marca e
as expectativas do publico ¢ essencial para fortalecer a comunicagdo digital e engajar a
audiéncia de maneira significativa. Embora o publico-alvo ndo seja segmentado em
caracteristicas demograficas, a Obvious cumpre o papel de se comunicar primeiramente com

as mulheres, e posteriormente com todos aqueles que querem ter acesso a conteudos

culturais, sociais ¢ feministas.

A pesquisa analisou cards estéticos, sinalizados pela hashtag #publicidade, artificio
que mostrou a importancia da transparéncia e da credibilidade como pilares comunicacionais,
ao informar o receptor sobre o viés por tras da publica¢do. Portanto, as publica¢des nado
apenas informam, mas também inspiram e incentivam os seguidores a participarem das
discussdes, compartilhando suas proprias experiéncias sobre o assunto. Bem como a unidade
narrativa e as estratégias adotadas pela plataforma refletem tendéncias e demandas

contemporaneas, conectando temas virais e debates relevantes no mundo digital e fora dele.

No que diz respeito a identidade visual de uma organizacgio, concluimos que essa ¢
um pilar importante para manter a unidade de marca coesa e unificada; o objeto do nosso
estudo exemplifica como adaptar o didlogo com marcas parceiras, sem comprometer
diferentes objetivos de negdcio. Somado a isso, o posicionamento da Obvious como
promotora da felicidade feminina, por meio de debates sobre empoderamento, politica,
género, sexualidade e diversidade, refor¢a seu papel como um ecossistema que vai além da
simples publicidade. Logo, evidenciamos a utilizagdo de uma linguagem que emprega

proximidade, aconselhamento e inspiragdo, o que facilita a conexdo emocional com o
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publico, reforcando os referenciais e justificativas para que as informacdes estejam ali

pautadas.

De maneira complementar, a Obvious utiliza o storytelling para construir narrativas
completas e envolventes que ressoam com os seguidores, criando um espago que prioriza a
constru¢do de comunidade. As publica¢des analisadas mostraram que os valores declarados
pela Obvious foram mantidos, a0 mesmo tempo em que respeitaram e integraram os valores
das marcas parceiras. Concluimos também que foi mantido o compromisso da empresa de
somente colaborar com marcas que concordem com visdes feministas e compartilhem de seus

valores.

Diante dessas constatagdes, refor¢a-se a importancia de manter o equilibrio entre o
propdsito da marca e a publicidade, sendo um exemplo para outras marcas que desejam
incluir narrativas em perfis parceiros no Instagram. Além disso, a pesquisa refor¢ca que o
marketing de conteudo somente tem éxito quando estd fundamentado em uma visao holistica

que considera os principios organizacionais, o contexto do publico e os objetivos de negdcio.

Por outro lado, ha uma tensdo evidente entre esse discurso e a légica do consumo que
permeia a atuagdo da plataforma. Inserida em um mercado capitalista, a Obvious busca lucro
e, em alguns momentos, simplifica questdes sociais para promover produtos. Esse contraste
se torna problematico quando a felicidade feminina € associada prioritariamente ao consumo,
uma vez que esse mesmo consumo pode reforgar pressdes sobre as mulheres, alimentando a
falta de tempo, a insatisfacdo com seus corpos e a ansiedade. Assim, embora a plataforma se
esforce para problematizar temas relevantes, sua abordagem comercial pode enfraquecer o
impacto transformador da comunicagdo, tornando essencial uma reflexdo mais profunda

sobre sua responsabilidade e a de suas marcas patrocinadoras.

No decorrer da elaboragdo desta monografia, foram enfrentados diversos desafios em
relagdo ao tempo habil para escrita e impasses relacionados a saide mental. Entretanto,
acreditamos que o estudo proposto torna-se um referencial para o mercado de comunicagdo

no que tange a criacdo de comunidades em alinhamento com um impacto social positivo.

A fim de aprofundar os resultados aqui obtidos podemos sugerir ainda estudos que
explorem como o publico recebe e interpreta os conteidos postados, utilizando coletas de
dados mais amplas e diversas. Sugerimos também a analise de informagdes internas, como

briefings, documento que reune informacdes sobre um projeto, para compreender melhor os
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processos de desenvolvimento de campanhas. Seguindo a mesma logica, um estudo que
analise as outras vertentes da estrutura multicanais da Obvious, poderia trazer esclarecimento

acerca desse tipo de estrutura comunicacional.

Além disso, ¢ importante destacar que os autores referenciados nesta monografia sao,
em sua maioria, brancos, o que limita a diversidade de perspectivas sobre o tema. A auséncia
de autores negros compromete uma visdo mais ampla e plural das discussdes aqui
apresentadas. Portanto, recomendamos que pesquisas futuras considerem referéncias de
intelectuais negros, ampliando o repertério tedrico e proporcionando uma analise mais

inclusiva e representativa.

Por fim, sugerimos ainda um estudo que aborde a mesma tematica diante das
mudangas implementadas entre o final de 2024 ¢ o comeco de 2025, no Instagram, com
alteragdes na maneira como ocorria a checagem de fatos postados e as regras que

asseguravam o respeito mutuo nas redes sociais.

Em sintese, concluimos que foi possivel identificar as principais estratégias de
comunica¢do utilizadas pela Obvious nas publicagcdes patrocinadas no Instagram durante
2024, compreender como essas estratégias refor¢am a identidade da marca e sua conexao
com o publico-alvo, observar o uso do storytelling e da comunicacao auténtica nas postagens,
bem como investigar como os temas sociais e culturais abordados nas publica¢des estao

alinhados aos valores da marca.
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