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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo verificar se uma campanha publicitaria - que
trabalha com videos publicados em diferentes redes sociais digitais - usa os
mesmos videos nas diferentes redes. Como forma de atender ao objetivo, foi
utilizada a pesquisa bibliografica, para dar conta de conceitos como os de rede
social digital e das redes Instagram, TikTok e YouTube e seus algoritmos; sobre os
bancos Caixa Econémica Federal, Itau e Nubank; as redes sociais e sua utilizagao
em massa pelo publico brasileiro, bem como o consumo de produg¢des em video
nessas redes; o papel do publicitario e da publicidade em si no desenvolvimento de
campanhas publicitarias e sua presengca no mundo online. A analise teve seu
funcionamento dividido da seguinte forma: selecdo, analise e conclusao,
apresentadas a partir de quadros, para cada uma das campanhas de cada um dos
bancos. As campanhas selecionadas foram: “Em 2024, acredita e vem”, da Caixa
Econdmica Federal; “Feito de Futuro”, do Itau; e “Planos no Papel”’, do Nubank. A
partir da analise, ficou notavel que os mesmos videos sdo sim publicados nas
diferentes redes sociais. No entanto, ndo s&do todos os videos e, outro ponto
importante, é que cortes de um video maior s&o utilizados como material para outros
videos e, possivelmente, outras redes sociais. Além disso, & perceptivel que as
campanhas comegam a ser pensadas de forma unificada, com uma unica produgao

para diferentes redes.

Palavras-chave: Bancos; Campanha publicitaria; Peca publicitaria; Redes sociais.



ABSTRACT

This study aims to verify whether an advertising campaign—using videos published
on different digital social networks—utilizes the same videos across the different
platforms. To achieve this objective, a bibliographic research approach was used to
address concepts such as digital social networks and the algorithms of Instagram,
TikTok, and YouTube; the banks Caixa Econdmica Federal, Itau, and Nubank; social
media and its mass use by the Brazilian public, as well as the consumption of video
content on these networks; the role of advertisers and advertising in the
development of campaigns, and their presence in the online world. The analysis was
structured in the following steps: selection, analysis, and conclusion, presented in
tables for each campaign of each bank. The selected campaigns were: "Em 2024,
acredita e vem" by Caixa Econ6mica Federal; "Feito de Futuro" by Itau; and "Planos
no Papel" by Nubank. Based on the analysis, it became clear that the same videos
are indeed published across different social networks. However, not all videos are
the same, and another important point is that cuts from a larger video are used as
material for other videos and possibly other social networks. Moreover, it is
noticeable that the campaigns are increasingly being conceived in a unified way, with

a single production adapted for different networks.

Keywords: Banks; Advertising campaign; Advertising piece; Social media.
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1 APRESENTAGAO

O avango da tecnologia e a popularizagdo da internet causaram uma
transformacao na forma como as pessoas se relacionam e se comunicam. Através
da digitalizagédo, o acesso a informagao, a troca de mensagens e a interagao social
se tornaram mais ageis, acessiveis e abrangentes (Abbade; Flora; Noro, 2014,
Nunes, 2019). A comunicagao na sociedade passou por uma grande transformagao,
migrando cada vez mais para o ambiente digital. Conforme apontado por Araujo et
al. (2020), o ambiente online “se tornou uma potente plataforma de comunicagao e
negocios incorporada ao dia a dia, tanto das organizagbes, quanto dos
consumidores, cujo volume de trafego informacional tem crescido
exponencialmente”.

A ampla insercdo nesse meio introduziu novas maneiras de expressao, de
conexao e de compartiihamento de conteudo, expandindo as oportunidades de
comunicacao e impactando diretamente a forma como as marcas se relacionam
com seu publico-alvo (Nespolo et al., 2015). Esse movimento, de acordo com Araujo
et al. (2020), “traz um novo desafio para o marketing em como atingir, atrair e
fidelizar o publico, ou seguidores, para uma determinada rede social frente ao
diluvio de paginas e informacdes disponibilizadas na internet”.

Nos dultimos anos, as redes sociais digitais se consolidaram como
ferramentas essenciais para a comunicacdo e o marketing em ambiente digital
(Ciribeli; Paiva, 2011). Elas tém sido amplamente utilizadas no mundo e no Brasil,
onde mais de 187 milhdes de usuarios estdo conectados a internet, no ano de 2024
(Kemp, 2024). Em estudo realizado pela empresa Comscore, apresentado por
Bianca Scatamburlo, (2024), analisando os dados de 2023 quanto a conexao dos
brasileiros a internet e as redes sociais utilizadas, observa-se que o consumo de
tempo nessas redes aumentou consideravelmente nos ultimos anos, indo de
652.539 minutos gastos nas redes sociais, registrados em janeiro de 2020, para
813.182 minutos registrados em novembro de 2023. As trés redes analisadas neste
trabalho — Instagram, TikTok e YouTube — estdo entre as cinco mais acessadas
pelos brasileiros, com um alcance de 89% para o YouTube, 73,6% para o Instagram
e 49,2% para o TikTok.

Esses numeros ressaltam a importancia crescente das redes sociais no

cotidiano dos brasileiros e o papel importante que os videos tém nesse meio, afinal,
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o formato video ocupa espacgo importante nessas redes. A popularidade dessas
redes sociais contribuiu para transformar a maneira como as marcas se comunicam
com seus consumidores, permitindo um alcance global e uma segmentagédo mais
precisa, quando necessario (Vermelho et al., 2014; Nunes, 2019). Cada uma possui
especificagcbes em termos de formato de conteudo, estilo de interagcdo e
comportamento do usuario, entre outras, o que pode demandar uma abordagem
diferenciada na criacdo de pecas publicitarias.

Dentre os diferentes setores de anunciantes, o presente trabalho se apropria
do setor bancario, por se tratar de um setor que investe, historicamente, em
publicidade frequente e que, apesar de ser tradicional, ocupa as redes sociais
digitais com muita visibilidade, sobretudo, a partir da digitalizacdo dos servigos
bancarios. O setor esta entre os cinco maiores investidores em publicidade, sendo
uma das categorias que mais cresceu em 2023. Os “top 5" sdo responsaveis por
58% do investimento em publicidade digital, enquanto a categoria “financeiro”
representa 8% desse valor. No ano de 2023, o setor financeiro dedicou 34% de seu
investimento publicitario total aos canais digitais, evidenciando a importancia
crescente dessas plataformas para a comunicagdo com os consumidores (IAB
Brasil, Kantar IBOPE Media, 2023).

Os bancos, vistos como empresas fisicas e distantes do publico, fazem
esforgos para conseguir se aproximar das pessoas, atraindo clientes e atendendo a
demandas do novo comportamento do consumidor, que tem migrado fortemente
para o digital. Para a Meio e Midia (2024), “A linguagem tradicional, formal e técnica,
tem sido cada vez mais adaptada para ser mais acessivel, falando com publicos de
diferentes idades, classes sociais e etnias”. Com o crescimento dessa tendéncia, o
setor bancario continua a buscar formas de ajustar sua comunicagao, ampliando
suas conexdes com os usuarios (Meio e Midia, 2024). As redes sociais acabam
sendo fortes aliadas nesse quesito e as instituicbes estdo se adequando cada vez
mais as mudangas do mercado (Julio, 2016). A popularizagédo dos investimentos e a
democratizagdo da educacdo financeira no Brasil sdo fendmenos que também
contribuem para a aproximagao do mercado financeiro ao digital (VOR, 2023).

No contexto atual, os consumidores buscam estabelecer conexdes auténticas
com as marcas. Eles ndo querem apenas ouvir o que as empresas tém a dizer, mas
também criar um didlogo baseado em valores compartiihados. No mercado

financeiro, as redes sociais atuam nao apenas como um canal de comunicacao,
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mas também como uma oportunidade de alcangar mais pessoas e criar lagos de
confianga (VOR, 2023). Em texto no site da Federacdo Brasileira de Bancos
(FEBRABAN), Claudia Rolli (2019) discorre que, “Para melhorar a experiéncia dos
clientes, instituicbes bancarias aumentam a presenca dos servigos e produtos
bancarios no cotidiano da vida digital’. Os trés bancos com maior numero de
seguidores nas redes sociais da Meta (Facebook e Instagram), em 2024, sdo o
Nubank, a Caixa Econbémica Federal e o Itau, com cerca de 3 milhbdes de
seguidores, 2,3 milhdes de seguidores e 1,1 milh&o de seguidores, respectivamente
(Amado; Moura, 2024). Também por isso, tratam-se dos trés bancos que compdem
o corpus desta pesquisa.

Diante do cenario da publicidade nas redes sociais digitais e diante do recorte
do corpus da pesquisa focado no setor bancario, o trabalho tem como objetivo
principal verificar se uma campanha publicitaria - que trabalha com videos
publicados em diferentes redes sociais digitais - usa 0os mesmos videos nas
diferentes redes. E evidente que cada rede pode exigir critérios formais diferentes;
nesse sentido, quando este trabalho fala em “mesmos videos” ndo € no sentido
literal, mas no sentido de que se trata da mesma peca, ainda que adaptada as
exigéncias formais da rede. Diante dos dados colhidos, o trabalho busca diferenciar
as caracteristicas usadas em cada rede. Para isso, a pesquisa se propde a realizar
uma analise através da comparagdo de videos de uma mesma campanha, das
marcas Caixa Econdbmica Federal, Itat e Nubank, veiculadas em trés diferentes
redes: Instagram, TikTok e YouTube. Dado o objetivo da pesquisa, a
questao-problema passa a ser. Uma campanha veicula os mesmos videos nas
diferentes redes sociais (para além das adaptagcbes de formatos que a propria rede
exige)? Para ndo ficar apenas no “sim ou ndo”, a pesquisa ainda pergunta: O que
caracteriza o video que é veiculado especificamente em uma das redes sociais ou

que néo é veiculado especificamente em uma delas?

1.1 Justificativa

Como dito por Santaella (2001, p. 173), no livro “Comunicagao e Pesquisa:
projetos para mestrado e doutorado”, a justificativa em um trabalho académico “visa
colocar em relevo a importancia da pesquisa proposta, quer no campo da teoria

quer no da pratica, para a area de conhecimento em que a pesquisa se
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desenvolve”. Com isso, a autora indica que existem trés dimensdes possiveis de
justificativas que podem ser utilizadas. Sdo elas: ordem cientifico-tedrica, ordem
cientifica-pratica e ordem social. Todas abrangem questdes relevantes em
diferentes contextos, fornecendo uma estrutura sélida para embasar e elucidar o
estudo.

No que tange ao aspecto cientifico-tedrico, a proposta do trabalho atende a
aspectos que buscam, em Santaella (2001, p. 173), “auxiliar na ampliagdo do
conhecimento tedrico ja existente, ou preencher lacunas detectadas no
conhecimento da area”. Temas envolvendo a publicidade e propaganda, redes
sociais e campanhas publicitarias, ja sdo estudados, mas € importante entender
como cada uma delas converge para que o resultado final consiga atingir o
publico-alvo, estando de acordo com as especificidades de cada rede social
utilizada. Essa percepcédo possibilita o conhecimento acerca de caracteristicas
relevantes na hora de se pensar em publicidade.

Nesse sentido, a frase dita por Marshall McLuhan (2007, p. 22) - “Pois a
‘mensagem’ de qualquer meio ou tecnologia € a mudancga de escala, cadéncia ou
padrao que esse meio ou tecnologia introduz nas coisas humanas” - complementa o
entendimento de que os diferentes meios, como as redes sociais, ndo apenas
comunicam, mas transformam a dindmica das interagdes humanas e das
campanhas publicitarias. Cada rede traz consigo mudangas significativas no modo
como as mensagens sao percebidas e entendidas pelos usuarios, exigindo uma
adaptagdo das estratégias desenvolvidas, para garantir que a mensagem seja
eficaz. Assim, a “mensagem” nao esta apenas no conteudo da publicidade, mas nas
alteragdes que o meio social ou digital impde sobre as relagbes com o publico,
ampliando ou redirecionando a forma de consumo de informacgdes.

Para embasar a contribuicdo pretendida, o trabalho realiza buscas em trés
plataformas de produgao cientifica distintas, como forma de mapear trabalhos ja
existentes que tratem sobre a tematica, sendo elas: Google Scholar, Portal de
Periodicos da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) e SciELO (Scientific Electronic Library Online). A busca considera os
seguintes termos: “publicidade Instagram TikTok YouTube”. Para melhor ilustrar os
resultados encontrados, o numero de trabalhos que consta em cada plataforma esta

nos quadros 1, 2 e 3.
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O Google Scholar é o unico que apresenta trabalhos académicos associando
as quatro palavras buscadas. Muitas pesquisas existentes abordam os impactos das
redes sociais na publicidade e na cultura, a semidtica envolvida nos processos e as
estratégias utilizadas em cada uma delas. Entretanto, a busca nao encontra
trabalhos que tratem especificamente sobre a analise de caracteristicas de pecgas
publicitarias em diferentes redes sociais digitais ou uma analise comparativa entre o

Instagram, o TikTok e o YouTube.

Quadro 1 - Busca na plataforma Google Scholar

Termo Plataforma Google Scholar
Publicidade 792.000
Instagram 5.280.000
TikTok 2.990.000
YouTube 6.170.000
Termos juntos 3.580

Fonte: Elaborado pela autora (a partir dos dados colhidos na plataforma).

No Periddicos CAPES e no SciELO, é possivel filtrar a pesquisa pela area a
qual o tema se refere. Por isso, a busca aqui em questdo seleciona a opgao
“Ciéncias Sociais Aplicadas”, ja que o trabalho corresponde a esse campo de
estudo. Apesar disso, em nenhuma dessas duas plataformas ha trabalhos que

contemplem os quatro termos quando procurados juntos.

Quadro 2 - Busca na plataforma Peridodico CAPES

Termo Plataforma Periédicos CAPES
Publicidade 1.699
Instagram 4.796
TikTok 868
YouTube 6.163
Termos juntos 0

Fonte: Elaborado pela autora (a partir dos dados colhidos na plataforma).
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Quadro 3 - Busca na plataforma SciELO

Termo Plataforma SciELO
Publicidade 214
Instagram 117
TikTok 13
YouTube 143
Termos juntos 0

Fonte: Elaborado pela autora (a partir dos dados colhidos na plataforma).

Os termos de pesquisa que mais apresentam resultados, individualmente,
sédo “Instagram” e “YouTube” e a plataforma de busca que exibe maior nimero de
trabalhos € o Google Scholar. Sem duvida, o numero de trabalhos sobre esses
temas é consideravel, conforme mostram os quadros 1, 2 e 3, visto que eles se
atualizam constantemente e possibilitam a mudanca de perspectiva e investigagao
frente aos assuntos; de qualquer maneira, ainda que os temas sejam recorrentes (o
que mostra que a Academia se interessa por eles), nenhum dos trabalhos
encontrados articula os mencionados temas a partir de um objetivo e de uma
metodologia similares ao que este projeto propde.

Quanto a ordem cientifico-pratica, que se refere a “quando se pretende dar
respostas a um aspecto novo que a realidade apresenta como fruto do
desenvolvimento das forgcas produtivas, técnicas, etc.” (Santaella, 2001, p. 173),
este trabalho assume o papel de investigar como as pecgas publicitarias sao
adaptadas a diferentes redes sociais digitais. A abordagem busca identificar
variagdes nas caracteristicas das campanhas publicitarias, considerando as
particularidades de cada rede social. Além disso, essa justificativa também se refere
a “quando se busca aplicar uma teoria a um dado fenémeno julgado problematico,
ou ainda quando se tem a intengdo de sugerir caminhos para um determinada
aplicagao tecnoldgica e assim por diante” (p. 173). A trajetéria académica traz
muitos aprendizados e vivéncias, entretanto, o mundo vive em constante mudanca
e, consequentemente, as areas do conhecimento sao afetadas. Periodicamente, séo

langadas redes sociais digitais diferentes, com fung¢des e objetivos diversos.
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Acompanhar esse movimento e estar por dentro das tendéncias auxilia no
desenvolvimento profissional e na adaptagcdo ao mercado de trabalho.

Como terceira ordem de justificativa, a autora apresenta a social; entretanto,
este trabalho opta por explorar a justificativa de cunho pessoal, pois aborda tema de
interesse, que surge a partir de estagio realizado durante a graduagéo, na area de
Marketing, acompanhando o planejamento, o0s processos, 0s softwares e as
estratégias adotadas pelo setor para a criagdo e venda de produtos que sejam
eficazes para seus clientes. A comercializagao envolve diferentes redes e cada uma
delas tem suas especificagdes. O interesse no mercado de trabalho e suas
tendéncias traz a vontade de entender como atuar em cada rede social de maneira

efetiva e, talvez, inovadora.
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2 REDES SOCIAIS DIGITAIS

2.1 A publicidade no contexto das redes sociais digitais

Pela presenca tdo forte das redes sociais na vida das pessoas e das
agéncias publicitarias, “a conectividade é possivelmente o mais importante agente
de mudanga na histéria do marketing. Embora ndo possa mais ser considerada
novidade, vem mudando muitas facetas do mercado e nao mostra sinais de
desaceleragao” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, p. 34). Possibilita uma
comunicagao mais direta e interativa, visto que, neste caso, as redes sociais criam
um espagco onde marcas e consumidores podem ter uma maior proximidade,
dialogar em tempo real e criar uma conexdo maior. Essa forma de interagao
aproxima as marcas de seus publicos, permitindo que elas entendam melhor as
necessidades das pessoas, 0s ajustes necessarios nas estratégias e qual a melhor
maneira de comunicar a mensagem que esta tentando ser passada.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 37):

para adotarmos plenamente a conectividade, precisamos vé-la de forma
holistica. Embora a conectividade mével — por meio de dispositivos méveis
— seja importante, trata-se do nivel mais basico de conectividade, no qual a
internet serve apenas como infraestrutura de comunicagao. O préximo nivel
é a conectividade experiencial, na qual a internet é usada para fornecer
uma experiéncia superior em pontos de contato entre os clientes e as
marcas. Nesse estagio, ndo estamos mais preocupados apenas com a
extensdo, mas também com a profundidade da conectividade.

A transicdo da conectividade basica para a experiencial reflete uma mudanca
de perspectiva, pois ndo se trata mais apenas de estar conectado, mas de como
essa conexao agrega valor e transforma a relagao entre consumidores e empresas.
Isso se torna relevante em um contexto onde as expectativas dos clientes se
alteram constantemente. As pessoas buscam proximidade e identificacdo com as
marcas, saindo da ideia de apenas consumir, sem entender e/ou conhecer de onde
vem e como acontece. E a compreensdo de que o consumidor ndo quer apenas
comprar um produto, mas viver uma experiéncia que faga sentido para ele.

O autor Rafael Sampaio (2003, p. 98) aborda o papel do profissional da

publicidade, sua significancia:
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E importante lembrar e destacar a importante fungdo que exercem os
publicitarios nas empresas editoras, emissoras e veiculadores de
propaganda e nas organiza¢des de representantes (que representam os
veiculos junto aos anunciantes e agéncias). [...] Esses profissionais
assessoram - enquanto vendem - com informagdes sobre o perfil do
veiculo, interpretacdo das pesquisas disponiveis, analise do
comportamento e caracteristicas de audiéncia. Eles contribuem muito,
também, através da proposi¢cao de alternativas criativas de uso de seu
veiculo, ajudando o anunciante e a agéncia a selecionar a melhor opgéo de
midia para cada caso, dentro dos objetivos tragados e recursos disponiveis.

A interpretacdo que se tem é de que nao é possivel apenas seguir na réplica
de modelos prontos ou permanecer em uma légica de reprodugéo de conteudo, no
sentido de que a publicidade n&o é isso, ndo cabe nessa simplificagdo, ndo condiz
com o que o profissional se propde e pelo que ele luta. Na verdade, o exercicio da
publicidade envolve muitos processos, 0s quais constituem e corroboram uma
campanha publicitaria de qualidade, com unidade entre as pegas, com objetivos de
comunicagado claros e uma mensagem bem elaborada, que pode seguir sendo
utilizada por muito tempo. A publicidade exige um olhar atento, capaz de enxergar e
interpretar o contexto cultural, econémico e social, bem como adaptar as estratégias
as mudangas constantes do mercado, das marcas e até das redes sociais. Nao &
um campo de repeticdo; € um espaco de criagao, inovacao e evolucao.

A partir disso, um profissional da publicidade e propaganda, especialmente
no contexto digital, traz consigo a responsabilidade de construir campanhas que vao
além da comunicacdo basica de uma marca ou produto. Um dos pontos
fundamentais é evitar a simples reproducdo de conteudos ou férmulas que ja
funcionaram, o “publicar por publicar’, seguindo simplesmente um padrao
pré-estabelecido, o hype do momento, sem o envolvimento e desenvolvimento de
uma campanha que tente apresentar verdadeiramente uma mensagem. Em redes
sociais como Instagram, TikTok e YouTube, o desafio & criar pegas que sejam
relevantes para o publico, ajustem-se aos formatos e as dindmicas de cada uma
delas e, a0 mesmo tempo, mantenham a esséncia da marca (Fetue, 2020).

A unidade nas campanhas publicitarias reflete a necessidade de manter uma
consisténcia visual, conceitual e estratégica. Uma comunicagdo publicitaria
bem-sucedida deve se basear em um conjunto de diretrizes que assegurem que
todas as pecas de uma campanha, mesmo quando distribuidas por diferentes
canais, compartilhem uma identidade visual coesa e uma mensagem clara, que

possibilite o reconhecimento imediato da marca pelo publico. A consisténcia na
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comunicacao fortalece a memoéria do consumidor e torna a marca mais facilmente
associada aos valores que ela representa (Vasquez, 2006). Isso € fundamental para
consolidar a percepgdo da marca junto ao publico e garantir que a campanha seja
reconhecida e ecoe na lembranca.

De acordo com Sampaio (2003, p. 237), a definigho de uma campanha
publicitaria é “a soma de diversos esforgos publicitarios integrados e coordenados
entre si, e realizados para cumprir determinados objetivos de comunicagdo de um
anunciante”. Ou seja, a integracao entre os elementos de uma campanha é
essencial para que ela tenha coeréncia e forca. Cada peca, seja um video para
redes sociais, um anuncio na TV, ou até a publicagcdo em um site, deve conversar
com as demais, para que seja mantida uma narrativa unica, que ressoe com 0s
valores da marca, com os interesses do publico e com a mensagem que se quer
passar.

Com isso, cabe esclarecer que o conceito considerado para entendimento de
peca publicitaria se da a partir do autor Rafael Sampaio (2003), que julga os termos
“‘peca publicitaria” e “anuncio” como sindnimos. Para Sampaio (p. 258), o anuncio se
configura como uma “peg¢a de comunicagao grafica veiculada em jornais, revistas e
outros meios de comunicacdo semelhantes". E sindnimo de qualquer pega de
propaganda”. Entende-se, entdo, que um anuncio n&o se limita apenas ao formato
tradicional de impressado, mas também abrange qualquer elemento utilizado na
propaganda para divulgar produtos, servigos ou ideias. Fica o destaque de que, no
presente trabalho, o que € tomado como pega publicitaria ou anuncio publicitario,

sdo videos, que compdem uma campanha publicitaria.

2.2 Conceito utilizado

Quando se fala de redes sociais, muitas definicdes e muitos conceitos
diferentes sédo levantados, considerando as implicagdes digitais e nao digitais da
expressao. Comeca pela interpretacdo de que os seres humanos sao sociais por
natureza, tendo, as suas relagdes, um grande significado e uma grande relevancia
na vida dos individuos (Recuero, 2013). Socializa-se para viver e, através das
conexdes digitais, abre-se um leque de possibilidades que até entdo seriam

inimaginaveis. Para Sotero (2009, p. 2), a argumentagao é de que:
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As redes sociais existem desde sempre na histéria humana, tendo em vista
que os homens, por sua caracteristica gregaria, estabelecem relagbes entre
si formando comunidades ou redes de relacionamentos presenciais. Hoje,
por meio da internet, estamos transcrevendo nossas relagdes presenciais
no mundo virtual de forma que aquilo que antes estava restrito a nossa
memoria agora esta registrado e publicado. As tecnologias da web 2.0
ampliaram as possibilidades de interagdo na medida em que nos permitem
visualizar as conexdes existentes para além dos nossos relacionamentos
presenciais, ou seja, hoje sabemos que sdo os amigos dos nossos amigos,
bem como os amigos que temos em comum, o que esta tornando nossa
rede social virtual cada dia mais ampla e diversificada sobretudo quando
comparada com nossa rede social presencial.

Segundo Raquel Recuero (2013, p. 51), a partir do pensamento de Boyd e
Ellison, rede social é “uma ferramenta que permite ‘(1) a construcao de um perfil
publico ou semipublico; (2) a articulagdo de uma lista de com quem os usuarios
dividem conexdes e (3) ver e navegar essas listas de conexdes feitas por si e pelos
demais”. O ponto “1” diz sobre os individuos poderem apresentar informacdes
pessoais, interesses e caracteristicas que ficam disponiveis aos demais usuarios da
rede social digital, podendo fazer parte dos seus contatos ou n&o, permitindo uma
forma de auto expressao, identidade digital e também estabelecendo a base para
interagcbes dentro da rede. Nessa parte entra a questdo da privacidade, pois €
possivel a criagdo de perfis que sejam abertos a qualquer pessoa que esteja
presente na rede social, podendo seguir, curtir as publicagdes, comentar e enviar
mensagens. Mas também existem os perfis protegidos, que exigem a solicitacéo de
amizade/solicitagdo para seguir, nos quais somente pode existir interacdo com
quem o dono do perfil aceita e autoriza.

Quanto ao ponto “2”, trata-se da questdo da formacdo de uma lista de
contatos ou conexdes, em que os usuarios podem estabelecer “lagos digitais” com
amigos, colegas, familiares e outros individuos com quem desejam interagir
virtualmente. As conexdes sado essenciais para a funcionalidade da dindmica social
proposta pela rede, possibilitando trocas de mensagens, compartiihamento de
conteudo e participacdo em comunidades de interesse comum. Em relagao ao ponto
“3”, trata-se da caracteristica que permite aos usuarios explorar as redes sociais
digitais, descobrir novos perfis e ampliar seu circulo social online com base em
interesses compartilhados e conexdes mutuas. Essa funcionalidade enriquece a
experiéncia do usuario e contribui para a formagcdo de comunidades virtuais
interconectadas, além de possibilitar um melhor entendimento da estrutura social

que emerge dentro da comunidade online. Ao entrar em contato com informacdes
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distintas, navegando pelas redes sociais digitais, ha a possibilidade de ampliagao de
conhecimentos e conexdes.

A autora escreve que a rede social diz respeito, entédo, a “sites que permitem
a publicacao das redes, a navegacao e a interagao por meio delas” (Recuero, 2013,
p. 51), o que implica que as redes sociais ndo sdo apenas meios estaticos, mas
ambientes dindmicos onde os usuarios podem criar, compartilhar conteudo, explorar
conexdes com outros usuarios e participar de diferentes interacboes. A definicao
ampla destaca a natureza multifuncional das redes sociais digitais, que servem nao
apenas como espagos de comunicagdo, mas também como meios para formar e
manter relagdes, sejam pessoais ou profissionais, em um contexto virtual cada vez

mais integrado ao cotidiano contemporaneo. Com isso, compreende-se que:

Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede.
Os nos da rede representam cada individuo e suas conexdes, os lagos
sociais que compdem os grupos. Esses lacos sdo ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos (RECUERO, 2009, p. 29).

O trabalho, entdo, toma os conceitos propostos por Recuero (2009; 2013)
quando se refere a “redes sociais digitais”, além de considerar como sinénimos (no
que diz respeito, especificamente, a redagcao deste trabalho) os termos “redes’,

“redes sociais” e “redes sociais digitais”.

2.3 As redes escolhidas

As redes sociais selecionadas para analise - Instagram, TikTok e YouTube -
possibilitam a publicacdo de videos, em diferentes tipos e formatos. Os videos
podem variar em termos de formato, conteudo, duracao, estilo, filtros, entre outros.
No meio digital, estdo entre as redes sociais mais acessadas e nas quais 0s
individuos passam mais tempo no Brasil (Kemp, 2024). Em 2023, a média de
minutos por més por usuario foi de 660,8 no YouTube; 1.048,4 no Instagram; e
547,6 no TikTok. Ja a média de horas por més foi de 11:01 no YouTube; 17:28 no
Instagram; e 09:08 no TikTok (Scatamburlo, 2024). Dinadmicas, interativas e
intuitivas, estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas e atuam nos

comportamentos de consumo de midia e interag&o social.
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Sao0 um canal direto e imediato de comunicagdo com os consumidores. A
proximidade permite que as marcas interajam de maneira instantanea com seu
publico-alvo, respondendo a perguntas, solucionando problemas e recebendo
feedback em tempo real (Castro, 2012). Esse tipo de engajamento ndo apenas
fortalece os lagos com os clientes existentes, como também pode atrair novos
seguidores interessados nos produtos ou servigos oferecidos. Nas redes sociais
digitais, pelo seu dinamismo, um comentario pode reverberar e se tornar algo muito
maior (Alves, 2018).

Em 2024, o numero de brasileiros conectados a internet corresponde a
86,6% da populagao total, segundo dados do Datareportal, por Simon Kemp (2024).
Os brasileiros passam, em média, 9 horas e 13 minutos online por dia, sendo 3
horas e 37 minutos dedicadas exclusivamente ao uso de redes sociais. Dentre os
usuarios de internet no pais, 66,3% possuem perfis em redes sociais e 98,9%
desses internautas acessam regularmente essas redes. Além disso, sete em cada
dez consumidores utilizam a internet para buscar informag¢des sobre marcas. Em
termos de alcance potencial para 2024, as principais redes sociais no Brasil incluem
o0 YouTube, com 144 milhdes de usuarios, o Instagram, com 134,6 milhdes, e o
TikTok, com 98,59 milhdes (Kemp, 2024).

Por estarem tao presentes na vida dos brasileiros, muitas marcas recorrem a
essas redes para divulgar o seu trabalho e ganhar a credibilidade de possiveis
clientes/entusiastas. Seja através de influenciadores digitais, campanhas
institucionais ou de datas comemorativas, ha muitas oportunidades na divulgacéo
de conteudo. Também, as trés permitem monetizagdo de videos e impulsionamento
de publicagdes, através das préprias ferramentas de anuncios (Meta Business,
TikTok Ads e YouTube Ads').

Com um lugar de destaque, a internet integra ndo s6 as expressoes culturais,
mas os aspectos da vida social e as relagdes que surgem na sociedade (Borges,
2022). Cabe a midia buscar meios para difundir e levar a outras pessoas formas de
propagacdo de conteudos, em processos que transmitem significados para
diferentes formas de expressao humana. Dentro das redes sociais, os usuarios
podem contribuir significativamente com conteudos expostos e com a comunicagao

gerada por marcas.

' Acesso em: 02 maio. 2024.
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2.3.1 Métodos e algoritmos

As marcas utilizam, nas redes sociais, estratégias de impulsionamento dos
seus conteudos e anuncios, apropriando-se das caracteristicas especificas de cada
uma delas para otimizar parametros como o alcance e o engajamento, a fim de
garantir maior eficacia em suas campanhas. Esse € um tipo de uso que vai além da
presenca social e entra no campo da midia de performance, que, para Gabriel e
Kiso (2020, p. 491), é entendido como:

um método de publicidade digital pago ndo com um prego fixo, mas com um
prego variavel que depende do desempenho do anuncio na conversao de
algo. Por exemplo, o custo de um anuncio pode se basear na frequéncia
com que ele gera um lead, instalagdes de aplicativos, downloads de um
e-book ou com que frequéncia resulta em uma venda.

A midia de performance?® é uma abordagem que se destaca no cenario da
publicidade digital por se fundamentar em dados e ser orientado a resultados, de
maneira a fornecer informacgdes pertinentes quanto a eficacia de um anuncio, das
estratégias utilizadas e do desempenho geral de uma campanha. As respostas
obtidas servem para otimizar resultados e recursos investidos. O acompanhamento
das publicacbes passa a focar em resultados mensuraveis, como interacoes,
cliques, conversdes e vendas (Galvao, 2023), a partir da analise e compreensao
desses dados.

O método esta diretamente conectado ao uso estratégico dos algoritmos de
redes sociais como Instagram, TikTok e YouTube, que determinam o alcance do
conteudo e os publicos que serdo atingidos. Essa escolha, propria em cada uma
das redes, ¢é influenciada por fatores distintos, como o publico-alvo e a
segmentacao, os lances (feitos através dos seus préprios gerenciadores de anuncio:
Instagram Ads, TikTok Ads e YouTube Ads), a qualidade e a relevancia da
publicagdo, e a conversdo, que esta atrelada a cumprir com o0s objetivos da
campanha e vendas, para que o anuncio permanega sendo entregue ao usuarios da
rede social (Gabriel, Kiso, 2020).

2 Apesar de marketing de performance e midia de performance serem utilizados comumente como
sinbnimos no mercado, a expressao correta € midia de performance.
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Outros componentes importantes para compreender o desempenho de
campanhas sdo os algoritmos das redes sociais, que sao entendidos como “as
regras que determinam como o conteudo é filtrado, classificado, selecionado e
recomendado aos usuarios” (mLabs, 2024). Nao se limitando ao fato de poderem
decidir que tipo de campanhas serao visualizadas por seu publico, a influéncia dos
algoritmos vai além, interferindo diretamente na maneira em que sao desenvolvidas
as estratégias de uma campanha.

Isso, por sua vez, influencia a forma como as marcas devem pensar em
relacdo ao conteudo, formato e abordagem necessarios para cada uma das redes
sociais. “Todos os algoritmos utilizam sinais para entender o quanto um usuario
gosta de um conteudo especifico e como mostrar conteudos semelhantes para ele”
(mLabs, 2024). Isso vai desde identificar que tipo de conteudo é mais curtido por um
conteudo, até os que sao “ignorados” e pelos quais o usuario apenas “rola”, sem
assistir e/ou acompanhar, para futuras recomendacdes ou nao.

Quando as empresas entendem os algoritmos e seu modo de operagao, elas
melhoram o desempenho de suas publicacbes e o direcionamento dos seus
anuncios. Isso aumenta suas chances de conversao e garante que seu investimento

seja maximizado.

2.3.2 Instagram

O Instagram surgiu nos Estados Unidos em 2010 e é considerado, hoje, uma
das redes sociais mais conhecidas e acessadas no mundo, contando, a cada més,
com cerca de 2 milhdes de usuarios ativos. Foi desenvolvido por Kevin Systrom,
programador, e Mike Krieger, engenheiro de software. Inicialmente, teve o propésito
de possibilitar que os usuarios realizassem um check-in nos locais frequentados,
mas acabou migrando para um aplicativo no qual fosse possivel publicar fotografias
com filtros. Com o tempo, a evolugao trouxe ferramentas que apresentam uma
variedade de mecanismos pensados para melhorar a experiéncia e interagao
(Tecnoblog, 2023). Foi comprado pela empresa Meta (na época, Facebook), no ano
de 2012 (G1, 2012).
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Desde a sua criagao, o Instagram evoluiu significativamente, incorporando
funcionalidades como feed?®, stories?, IGTV?®, explorar®, reels’ e lives®, que permitem
a criacdo e compartilhamento de conteudo visual de maneiras diversas. Além disso,
recursos como filtros®, stickers’, hashtags’ e a fungdo de mensagens diretas
facilitam a personalizagao da rede social pelos individuos. Possui uma interface
intuitiva, que passa por frequentes atualizagdes, permitindo que seja usado para
diversos fins, tais como expressdo pessoal, marketing, vendas, entretenimento e
conexao social. Atrai um publico diversificado, desde jovens até idosos.

No Instagram, através do machine learning (“aprendizado de maquina”, em
traducédo literal), ou seja, a “aprendizagem” da maquina através de dados e
experiéncias passadas, cada uma das sec¢des - feed, reels, explorar -, tem
algoritmos distintos atuando, com seus proprios critérios para recomendar
conteudos (mLabs, 2024).

Quanto ao feed, pagina principal da rede, é ajustado de acordo com as
preferéncias de cada usuario, combinando a produgao de conteudo das contas
seguidas, publicagbes recomendadas e anuncios. Com isso, traz em sua formacgéao
diversos formatos, como fotos, videos e carrosséis, dispostos de acordo com os
algoritmos, que priorizam posts com base em dados dos habitos online de cada
pessoa, garantindo que os utilizadores tenham acesso as publicagdes mais afins. A
personalizacdo do feed ocorre ao buscar equilibrar as postagens de contas
seguidas as publicagdes de contas ndo seguidas, que sao entendidas como de
interesse do individuo; a ferramenta calcula a partir das interacdes de cada um,
como curtidas, compartilhamentos e seguidores. O algoritmo busca juntar essas
informacdes e fazer uma analise da interagdo com a ferramenta, para determinar se

as preferéncias sao por fotos ou videos, modo de exibi¢cao, entre outros. Os sinais

3 Pagina inicial e principal da rede social.

4S80 publicagdes temporarias, que duram 24 horas.

® Instagram TV. Formato que possibilitava publicar videos maiores do que 1 minuto de durag3o.
Ferramenta nao esta mais disponivel.

6 Sessdo que sugere publicagdes de outros perfis.

7 S30 videos de 3 segundos até 15 minutos de duragéo. Entretanto, € possivel gravar por esse tempo
extenso, desde que seja pela camera do Instagram.

8 E possivel fazer uma transmissado ao vivo, por até 4 horas.

° Efeitos que permitem alterar a cor, os movimentos, iluminagao, efeitos e caracteristicas do rosto,
entre outros.

10 Adesivos que podem ser utilizados em publicagdes e stories.

" Representada pelo simbolo “#”, é escrita seguida de termos que servem para categorizar temas ou
assuntos especificos.
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mais importantes incluem atividade, informagdes sobre publicagdo, autor da
postagem e modo de interagdo com uma conta especifica (Mosseri, 2023).

Os reels foram criados para ajudar os usuarios a descobrir as novidades, ou
seja, € um ambiente que visa mais entretenimento. Assim, a maioria dos videos que
aparecem como reels, vem de contas que ndo sao seguidas pelo perfil. Dessa
forma, a rede social escolhe o que vai ser apresentado para aquele individuo,
considerando, primeiramente, os videos que tém mais chances de agradar e depois
passando pelo filtro de interesse, de acordo com o algoritmo utilizado. Para
entender mais o que é considerado interessante por aquela pessoa, o Instagram faz
sondagens perguntando se achou engragado ou interessante assistir aquele reels.
Ele usa os feedbacks, aprimorando a precisdao da proxima recomendacgado, e
considera fatores como por quanto tempo foi assistido ou se foi salvo (opgéao de
“‘guardar’ o video para assistir depois), compartilhado e/ou curtido. Os sinais
analisados incluem a atividade do usuario no aplicativo e o historico de dedicagao,
ou nao, com a pagina de quem criou o material. Também sdo observados o
conteudo do video (ex: musica, elementos visuais) e a popularidade do post
(Mosseri, 2023).

Ja o explorar, vem para ajudar o usuario a descobrir novos conteudos. Na
grade dessa segao, o sistema reune recomendacgdes de fotos e videos de contas
que o usuario ainda nao segue, mas que poderiam atrai-lo. Para definir a sele¢ao de
conteudos, a légica comega com a analise de atividades anteriores, como curtidas,
salvamentos e comentarios feitos pelo usuario em outras publicagbes. Uma vez
identificado um conjunto de conteudos relevantes, o sistema ordena esses itens de
acordo com a probabilidade de interesse para o usuario. Os sinais analisados
incluem informagdes sobre a publicagdo dada a popularidade, nUmero de curtidas,
comentarios, compartiihamentos e salvamentos, e quao rapido eles foram feitos.
Além de tentar entender o grau de interesse do conteudo exibido, o algoritmo leva
em consideracdo a atividade do usuario no Explorar e da prioridade a conteudos

semelhantes aos que ele havia curtido ou salvo (Mosseri, 2023).

2.3.3 TikTok

Oriundo da China, o TikTok € uma plataforma de videos curtos. Resultado da

compra de outros aplicativos, em 2017 ganhou o nome pelo qual € conhecido
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atualmente. Foi desenvolvido pela empresa chinesa ByteDance, com o intuito de
facilitar a publicagdo de videos. Tornou-se popular entre os jovens de forma rapida,
destacando-se pela personalizagdo do feed de videos, que segue um algoritmo,
com base nas preferéncias do usuario (Tecnoblog, 2020).

As ferramentas da rede social incluem a capacidade de criar videos de
quinze segundos, um minuto ou trés minutos, efeitos de edigdo, musicas populares,
coreografias e desafios virais, que incentivam a participagédo ativa de quem a utiliza
(Tecnoblog, 2020). Alias, este € um forte apelo da rede social, a viralizagao, que
consiste na publicacdo de um material que chegue até muitas pessoas, para que
curtam, comentem e compartilhem, gerando engajamento e, possivelmente, fama
no mundo online. O publico é predominantemente jovem, com faixa etaria variando
de adolescentes a jovens adultos. Distingue-se pela interface intuitiva e pelo foco
em conteudo visual de rapido consumo.

No TikTok, os videos sdo organizados com base em critérios que visam
oferecer conteudos de acordo com as preferéncias dos usuarios da rede social. O
algoritmo do TikTok € um sistema que utiliza machine learning e inteligéncia artificial
para escolher os videos que serdo exibidos em cada feed, com base em sinais
coletados sobre os videos assistidos anteriormente. A énfase esta em criar
experiéncias personalizadas, pois ele desenvolve algo unico para cada individuo, de
acordo com os interesses demonstrados - curtidas, comentarios,
compartilhamentos, salvamentos, tempo assistido, temas buscados -, facilitando a
distribuicdo de um conteudo relevante para o publico-alvo apropriado. Existem
alguns elementos que influenciam o funcionamento do algoritmo do TikTok, que sao
indicadores da popularidade de um video, como o engajamento, as curtidas, os
comentarios e os compartilhamentos (lvo, 2024; Guerra, 2024; Amaral, 2024).

Um dos pontos cruciais no TikTok € o quéo viral um video pode ser e/ou se
tornar. A apresentacédo e organizagao dos temas tratados desempenham um papel
fundamental na identificagdo daqueles conteudos com potencial para se tornarem
virais. Por esse motivo, trata-se de um algoritmo desenvolvido para otimizar e
impulsionar os videos que apresentam um alto potencial de viralizagdo. Acontece da
seguinte forma: ele acompanha a resposta inicial e o envolvimento do publico, a
taxa de interacbes e a velocidade com que um video é consumido. Quanto mais

rapido um conteudo gera interagdes, maiores sdo as chances dele alcangar uma
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audiéncia mais ampla, reforcando a dinamica de viralizagdo do TikTok (Ivo, 2024;
Guerra, 2024; Amaral, 2024).

2.3.4 YouTube

Criado em 2005, nos Estados Unidos, o YouTube chegou com um objetivo
inovador para a época: possibilitar que os usuarios hospedassem videos no meio
digital. Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, criadores da rede social,
acompanharam o0 seu crescimento, pois a mesma ganhou popularidade
rapidamente entre os usuarios conectados a internet. A rede foi vendida para o
Google, no ano de 2006 (Tecnoblog, 2019).

E possivel publicar videos curtos, como os shorts’? ou entéo videos longos,
podendo chegar em até 12 horas ou 256GB (Google, 2024). Conta com diferentes
recursos, como edigdo de video no YouTube Studio', musicas disponiveis no
YouTube Music, comentar em videos, dar likes’”® e dislikes’®. O YouTube se
estabeleceu como um dos principais canais de entretenimento, informagao e
educacao para pessoas de todas as idades e interesses, por fornecer uma gama
ampla de conteltidos, desde desenhos animados, viogs'” e clipes musicais até
tutoriais e reviews’® de produtos.

O algoritmo do YouTube utiliza dados de desempenho dos videos e
informacgdes personalizadas sobre o comportamento dos usuarios para fazer
recomendagdes dos melhores conteudos para cada pessoa. Os dados de
desempenho avaliam o sucesso de um video com base em: taxa de cliques, que
considera a relagcao entre impressodes e visualizagdes; tempo assistido, incluindo a
retencdo do publico, as interagbes (curtidas, descurtidas, comentarios e
compartilhamentos); popularidade do video, medida pela velocidade de crescimento
em visualizacbes; novidade, com destaque para videos recentes; frequéncia de
publicacdo no canal; tempo que os espectadores permanecem na rede social apds

assistir a um video. Os dados de personalizagao sao focados no comportamento

12 Videos curtos, com até 60 segundos de duragao.

¥ Ferramenta para edig&o e criagio de videos autorais.

' Plataforma para escutar musicas dentro do YouTube, sem anuncios.

'S E a identificacdo de que a pessoa gostou do video, simbolizado através do polegar para cima.
16 |dentificagdo de que a pessoa ndo gostou do video, simbolizado através do polegar para baixo.
7 Tipo de video no qual o individuo mostra o que acontece no seu dia.

'8 Video no qual alguém fala sobre um produto que comprou, mostrando os prés e contras.
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individual do usuario, sendo analisados: o histérico de visualizagdo, com énfase nos
canais, assuntos assistidos previamente e engajamento com videos similares; o
tempo que o usuério dedica aos videos, quantas vezes um conteudo ja foi exibido
para ele e os videos marcados como "nao tenho interesse" (Santos, 2021).

E uma ferramenta criada para oferecer recomendagdes Unicas a cada
usuario. Nao se preocupa apenas em promover videos populares, mas também em
entender os interesses individuais de cada pessoa com base em seu
comportamento e histérico de visualizagdes. A personalizagdo das recomendagdes
envolve a analise dos videos que o usuario assistiu, curtiu, comentou ou até mesmo
aqueles que assistiu parcialmente. Além disso, identifica relacdes entre videos que
costumam ser assistidos juntos (playlists, assuntos relacionados, videos do mesmo
perfil/criador) (Guerra, 2024).

A avaliacdo da qualidade dos videos nao se baseia diretamente no conteudo,
mas na resposta do publico. O algoritmo prioriza a experiéncia do espectador,
destacando videos que geram maior interacdo e engajamento. Em outras palavras,
ele "nao foca nos videos, mas sim nos usuarios", assim divulgando conteudos que
sdo bem aceitos pelo publico. O feedback direto ou pesquisas apods a visualizacao,
também contribui para ajustar as recomendagbes. Ademais, fatores como
localizagdo e idioma sao levados em conta para garantir que o conteudo seja
relevante para cada regido. O objetivo principal do algoritmo do YouTube é a

satisfagcao do usuario (Guerra, 2024).
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3 METODOLOGIA

3.1 Pesquisa bibliografica

Durante todo o percurso de um trabalho, €& preciso consultar arquivos
cientificos para leitura, embasamento tedrico e referéncia. Com isso, a pesquisa
bibliografica se faz necessaria, do inicio ao fim (Stumpf, 2005). Para a autora Ida
Regina Chitto Stumpf (p. 51), a pesquisa bibliografica é constituida por métodos e
processos que buscam ‘“identificar informagdes bibliograficas, selecionar os
documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotagao ou
fichamento [...] para que sejam posteriormente utilizados na redagao de um trabalho
académico”. Em suma, € uma etapa constitutiva do desenvolvimento de um trabalho
académico, com atuagao constante durante a pesquisa, visto que as consultas e o
embasamento sao feitos durante todo o processo.

A pesquisa bibliografica, portanto, ndo se limita a uma etapa especifica; ela
esta presente mesmo antes desta metodologia: desde o inicio do trabalho, durante a
exploracdo do tema, a elaboracao da justificativa académica, a propria redagao da
apresentacado e, sobretudo, na revisdo dos conceitos. Essa dinamica continua
evidencia que a pesquisa nao se restringe apenas ao momento em que se aplica a
metodologia, mas sim que se estende antes e depois dela. Assim, o pesquisador
esta sempre em busca de novos referenciais tedricos que possam auxiliar a analise
e contribuir com a argumentagéao.

A presente pesquisa se realiza a partir, principalmente, das seguintes
referéncias: Recuero (2009), Recuero (2013), Primo (2013), Santaella (2001),
Stumpf (2005), Duarte e Barros (2005), Sampaio (2003) e Gabriel e Kiso (2020).

3.2 As escolhas e seus porqués

As redes sociais estdo presentes na vida da maioria das pessoas e
empresas, tendo, assim, uma significativa influéncia nas suas formas de pensar e
atuar. Independentemente do setor, as possibilidades proporcionadas pelas redes,
tais como monitoramento e gerenciamento da imagem corporativa, personalizagao
do atendimento, desenvolvimento e manutencao de relacionamento com os clientes,

atraem as instituicdes, justamente por serem ferramentas que possibilitam uma
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aproximacdo e troca ‘“rapida” (Lucas Junior, De Oliveira Buzzo, 2020).
Desempenham um papel central na construgdo de marcas e na interagéao direta com
o publico, tornando-se uma ferramenta estratégica para a divulgagédo de campanhas
publicitarias (Fortini, 2021).

Em um ambiente marcado pela constante evolugdo das tecnologias de
informagdo e pela crescente presenga de consumidores conectados, € a
possibilidade de receber um feedback instantaneo, entender o que toca o
publico-alvo e qual a melhor forma de se comunicar, para que haja justamente uma
troca entre as partes, seja através de divulgacao de campanhas ou atendimento de
questbes e duvidas, por exemplo. Entretanto, isso decorre de modificacbes e do
trabalho na parte comunicacional interna da empresa, envolvendo processos,
estratégias, gestao e marketing (Lucas Junior, De Oliveira Buzzo, 2020).

Além disso, é possivel analisar a estruturacdo e o desenvolvimento técnico
das redes sociais sob duas perspectivas distintas: a que busca aprimorar a
experiéncia do usuario, facilitando a sua utilizagdo a fim de fideliza-lo e manter o
engajamento; e a que facilita o acesso de anunciantes aos usuarios-alvo, auxiliando
em uma abordagem segmentada e objetiva. Dessa forma, fica evidente que as
redes buscam manter os usuarios conectados por mais tempo, cada vez mais, para
otimizar as estratégias de monetizagdo empregadas (como, por exemplo, através da
venda de anuncios). E uma dindmica que atrai empresas e marcas a divulgarem
suas campanhas nas redes sociais € a pensarem suas estratégias de comunicagao
voltadas para isso (Lucas Junior, De Oliveira Buzzo, 2020).

A digitalizacdo do “mundo real”, além da expansao das redes sociais digitais,
faz com que as marcas, mais especificamente aqui, os bancos, percebam a
necessidade de se adaptar ao novo comportamento do consumidor (Meio &
Mensagem, 2021). Isso consiste em realizar operagdes bancarias online, consultar
informagdes via aplicativos méveis e buscar suporte através das redes sociais. A
mudang¢a na maneira de consumir tem exigido dos bancos uma presenga ativa nas
redes sociais, ndo apenas para promover seus produtos e servigos, mas também
para fortalecer sua imagem e estabelecer um melhor relacionamento com o
consumidor (Nespolo et al., 2015; Alves, 2018). Para Freundt (2012), “propaganda &
uma acao essencial para a imagem institucional das instituicbes e divulgacao de

produtos dos bancos”.
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O uso das redes sociais permite as instituicbes um contato diferenciado, que
deixa de ser apenas para informar e educar o publico sobre seus produtos, mas
possibilita também a humanizagcdo da marca, mostrando um lado mais acessivel e
transparente da instituicdo, que pode muitas vezes parecer algo distante. Esse
ponto é crucial em um setor em que a confianga e a seguranga sao fundamentais
para os clientes (Covaleski; Costa, 2014; Rolli, 2019; Meio & Mensagem, 2021).

Apos compreender a questao dos bancos, esta pesquisa acaba por escolher,
conforme ja mencionado, trés instituicdes financeiras: um banco tradicional privado
(Itau), um banco digital (Nubank) e um banco tradicional publico (Caixa Econémica
Federal), voltado para a preocupagdo com politicas publicas. Por serem de
diferentes segmentos, apresentam perspectivas distintas, dando a possibilidade de
analisar se essa questao interfere nas pecgas publicitarias que sao desenvolvidas.

O interesse em investigar os bancos e suas campanhas publicitarias nas
redes sociais surgiu, primeiramente, ao conhecer a campanha "Feito de Futuro”, do
Itau, que teve grande impacto na comunicagdo do banco. Langada com uma
proposta inovadora, a campanha chamou a atengéo nao apenas pela qualidade de
sua produgao, mas também pela sua abordagem, que visa comunicar um futuro
possivel e desejavel através de agdes que envolvem a transformacédo digital e a
valorizagdo dos clientes (Itau, 2024). A partir desse ponto, surgiu o interesse em
expandir a investigagdo para outras instituicdes bancarias, com o objetivo de
analisar como diferentes bancos tém utilizado as redes sociais para comunicar suas
propostas, seus valores e seus servigos.

Em adicdo a utilizagdo em massa das redes sociais pelos brasileiros, o
consumo de videos estd em uma crescente dentre os individuos digitalmente
conectados (Meio & Mensagem, 2023). Como dito por Camargo e Spinelli (2016, p.
2), “o uso dos videos nas redes sociais corresponde a uma nova forma de
comunicagdo alternativa na cultura contemporanea”. E uma maneira de
entretenimento facil e atrativo, podendo ser acessada por diferentes dispositivos
eletrbnicos (Backes, 2019; Camargo; Spinelli, 2016). O consumo de videos nas
redes sociais apresenta numeros relevantes, visto que o YouTube, por exemplo,
teve 839 mil videos produzidos e 42,4 bilhdes de visualizacdes em 2023, enquanto
o TikTok alcangou 38,5 bilhdes de visualizagbes no ano. Além disso, o Instagram
destaca-se como a rede social com maior taxa de engajamento (Kemp, 2024). No

ano de 2022, a verba destinada por empresas para publicidade no formato de video
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foi de 37%, ficando acima de imagem (35%) e pesquisa (28%); quanto ao tipo de
dispositivo mais utilizado pelos brasileiros, 77% foi por mobile (celular/tablet) e 23%
por desktop (computador) (IAB Brasil, Kantar IBOPE Media, 2023).

Outra possibilidade desse tipo de veiculagéo é atingir um elevado numero de
pessoas (Camargo; Spinelli, 2016), fato que tem sido aproveitado pelo meio
publicitario, que se apoia nos materiais audiovisuais como um dos recursos
principais em campanhas (Backes, 2019). Isso desperta o interesse em entender
como as marcas atuam, em relagao as suas campanhas e pegas publicitarias, para
conseguir chegar ao publico-alvo, através das redes sociais. Para desenvolver esse
ponto, as unidades analiticas objetivas escolhidas sdo definidas com o intuito de
fornecer base para investigagdo dos objetivos do trabalho, em termos de obras
audiovisuais. A utilizacdo delas é fundamental porque proporciona uma estrutura
sistematica para compreender e interpretar os elementos que compdéem uma obra

visual.

3.3 Funcionamento da analise

A metodologia adotada na analise envolve a selegao de videos publicitarios,
dentro de uma campanha publicitaria, de cada um dos bancos escolhidos para o
trabalho. As pecas publicitarias de cada banco, selecionadas para o trabalho, sao
todas de uma mesma campanha e fazem parte do mesmo recorte temporal, para
possibilitar uma analise verossimil entre as diferentes pecas, caracteristicas e redes
sociais digitais. Ou seja, a pesquisa considera a mesma campanha veiculada, por
exemplo, pela Caixa Econémica Federal, durante um espacgo de tempo estipulado,
nas trés redes sociais diferentes. O mesmo serve para os demais bancos. Dessa
forma, séo, no total, 27 videos (treze para a Caixa, cinco para o Itau e nove para o
Nubank), de acordo com a campanha para cada banco, em cada uma das trés
redes sociais.

O trabalho se baseou nas seguintes fases: selegao, analise e conclusao,
apresentadas a partir de quadros, para cada uma das campanhas de cada um dos
bancos. O primeiro quadro trata sobre os videos selecionados e as redes sociais, de
maneira a entender em quais redes os videos foram publicados ou ndo; o segundo,
traz os videos e as unidades analiticas, para descrever os videos de acordo com

cada um das unidades; e o terceiro, € o quadro de apresentacdo de analise,
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interpretacdo e conclusado, de cada uma das campanhas, para cada um dos bancos.
Os quadros foram pensados como forma de entregar as informagdes visualmente
ao leitor, elucidar o conteudo para melhor compreensao.

Cada uma dessas etapas desempenha um papel crucial na construgao de
uma compreensdo abrangente das pecas publicitarias, que compdem as
campanhas escolhidas, veiculadas em diferentes redes sociais digitais. Essa
metodologia, ao ser aplicada de forma ordenada, permite que todos os elementos
relevantes das pecas que compdéem as campanhas publicitarias, baseados nas
unidades analiticas, sejam considerados, possibilitando uma analise coerente. Vale
destacar que a pesquisa nao analisa caracteristicas audiovisuais, como
enquadramento, cores, textura e luz, mas sim as unidades analiticas construidas de
acordo com o objetivo do trabalho.

A etapa de selegcdo consiste na escolha dos videos, que € realizada com
base em critérios de contemporaneidade e relevancia, e ja ocorre nesta secéo
metodologica. Foram incluidos materiais veiculados no final de 2023 (tudo foi
iniciado a partir dos videos da atleta Marta para a campanha “Feito de Futuro”) e no
inicio de 2024, com o objetivo de incorporar campanhas mais recentes que
refletissem as tendéncias e praticas atuais de comunicagéo, o que se justifica pelo
interesse de exemplos que estejam em sintonia com o contexto sociocultural
contemporaneo. Com o intuito de garantir uma analise coerente, os videos
selecionados tiveram sua publicaggo em um intervalo de tempo préximo,
especificamente entre os meses de dezembro, janeiro e fevereiro, para reunir
campanhas que estavam sendo veiculadas durante o periodo. A intencao foi trazer
a tona videos que abordassem temas relevantes ao "hoje", possibilitando uma visao
sobre as estratégias de comunicacdo e abordagens de marketing utilizadas
atualmente em campanhas.

A campanha escolhida da Caixa Econémica Federal foi a "Em 2024, Acredita
e Vem", que teve sua publicacdo em dezembro de 2023. E uma campanha de fim de
ano, que faz um convite aos brasileiros a acreditarem nas oportunidades que o ano
de 2024 pode oferecer, incentivando-os a realizar seus projetos e sonhos com o
apoio da Caixa. Ao mostrar imagens da vida de alguns brasileiros, famosos ou nao,
promove a ideia de que a instituicdo € uma parceira na realizagao dos objetivos dos
cidadaos. A atleta Rebeca Andrade, representante do Brasil na ginastica artistica,

esta presente.
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No caso do Banco Itau, a campanha escolhida foi "Feito de Futuro", langada
em comemoragao aos 100 anos da instituicdo. Para comemorar e anunciar a nova
marca, o banco contou com diversos famosos, de segmentos distintos, tais como
Madonna, Jorge Ben Jor, Marta e Ronaldo. Para o trabalho, foi considerado o
recorte de cinco videos que contaram com a participagdo da jogadora de futebol
Marta, publicados em dezembro de 2023. A atleta, com sua trajetoria inspiradora no
futebol, representa a luta e a conquista de espacos que historicamente foram
negados a mulheres no esporte, tornando-a um simbolo poderoso para a
campanha.

Quanto ao banco Nubank, a campanha selecionada foi “Planos no Papel”,
publicada em fevereiro de 2024. Ela é estrelada pelo ator Leslie David Baker, que
fez parte da sitcom “The Office”, da qual, inclusive, ha presenga de inuUmeras
referéncias nos videos (o papel - ele trabalhava em uma empresa de
papel/materiais de escritério -, caneca, palavras cruzadas, entre outras), assim
como ao personagem dele na série. A narrativa da campanha fala sobre o ator estar
aposentado e vir conhecer e aproveitar o Brasil, enquanto faz planos para esse
periodo. Nesse tempo passado no pais, ele conhece partes da cultura brasileira, do
modo de vida e cotidiano vivido aqui; até mesmo os “boletos”. Um dos
companheiros essenciais nessa viagem é o Nubank e suas facilidades para com os
clientes.

Para organizar e estruturar a etapa de analise, feita durante o capitulo 4,
inicialmente foi criado o Quadro A (A1, A2 e A3), no qual estdo indicadas as redes
sociais - Instagram, TikTok e YouTube -, onde cada um dos videos foi veiculado, e o
numero de videos presente no recorte da campanha. O numero considerado foi o
total de videos existentes, independentemente de estar presente em uma, duas ou
nas trés redes sociais. Isso permite uma visao clara de quais videos estao
presentes em cada rede social e possibilita a analise posterior sobre as
caracteristicas desses videos em cada uma delas.

Com a distribuicdo dos videos mapeada, o trabalho avancgou para o Quadro B
(B1, B2 e B3), que detalha as caracteristicas de cada um dos videos, a partir de
unidades analiticas objetivas (detalhadas no item 3.4). As unidades analiticas
objetivas incluem elementos mensuraveis e comparaveis, como a duragao (tempo
de exibigao do video), o texto (texto utilizado nas pecgas) e a assinatura (forma como

o logotipo, slogan ou outros elementos sao apresentados). A atividade nao se limita
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apenas a identificacdo dessas unidades, mas envolve também a compreensao
interpretativa das especificidades de cada uma delas. Na etapa de interpretagao, o
foco esta em verificar as unidades analiticas e em realizar as comparacdes entre as
pecas veiculadas em diferentes redes. O intuito, aqui, € lidar, diretamente, com o
objetivo geral da pesquisa: Verificar se uma campanha publicitaria - que trabalha
com videos publicados em diferentes redes sociais digitais - usa os mesmos videos
nas diferentes redes.

A etapa da conclusdo, no fechamento analitico, presente no capitulo 4, é o
momento para pontuar os achados do trabalho. Consolidam-se as observagoes
feitas durante a sele¢cdo e analise das pecgas publicitarias em suas respectivas
campanhas, nas diferentes redes sociais. Baseando-se nas analises detalhadas dos
recursos visuais e textuais anteriores, a ideia € que aqui seja possivel identificar os
padrées e as diferencas, a considerar a verificagao a partir das unidades analiticas

propostas.

3.4 Unidades analiticas

Para analisar as imagens, o trabalho estabelece unidades analiticas, que
permitam a comparagdo entre as pecgas publicitarias (destacadas no Quadro 4,
abaixo). Opta pela utilizagdo de unidades objetivas, visto que € priorizado o carater
categorico para a analise.

As unidades analiticas objetivas escolhidas s&o: (1) a duragéo da pega, (2) o
texto e (3) a assinatura. Essas unidades proporcionam uma base técnica para
verificar aspectos tangiveis e mensuraveis das pecgas publicitarias: quantos
segundos tem a peca (1); se o texto utilizado na peca veiculada em uma rede é
exatamente o mesmo na pega veiculada em outra rede (2); se a assinatura é

sempre a mesma.

Quadro 4 - Unidades analiticas construidas para analise

Objetivas

Duragao Minutos e segundos

Texto Texto e lettering
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Assinatura

Texto e/ou elementos

Fonte: Elaborado pela autora.
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4 ANALISE

4.1 Caixa Economica Federal

Para a Caixa Econémica Federal, a campanha selecionada foi a "Em 2024,
Acredita e Vem", na qual constam 13 videos distintos, distribuidos entre as redes
sociais Instagram, TikTok e YouTube. Com intuito de facilitar o entendimento, foram
separados e intitulados nesta pesquisa como “Video 17, “Video 27, “Video 3”, “Video
4>, “Video 5”, “Video 6, “Video 7, “Video 8", “Video 9”, “Video 107, “Video 117,
“Video 12” e “Video 13", como € possivel observar no Quadro A1 (cada um dos
videos esta “hiperlinkado” no Quadro). No Quadro B1, é feita a analise a partir das

unidades analiticas propostas pelo trabalho.

Quadro A1 - Redes sociais e os videos da Caixa

Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Instag X X X X X X X X X X X X X
ram
TikTok
YouTu X X X X X
be

Fonte: Elaborado pela autora.

O Quadro A1 apresenta as diferentes redes sociais em que os videos foram

postados. Com ele, é possivel identificar as seguintes afirmagdes:
e Os cinco primeiros videos foram publicados no Instagram e no YouTube;
e Nenhum video foi publicado no TikTok;

e Dos videos 6 a 13, a publicacao foi feita apenas no Instagram.

Captura de tela do Video 1 - Instagram



https://www.instagram.com/p/C1C36PBxr4l/
https://www.instagram.com/p/C1O2-r9O7uP/
https://www.instagram.com/p/C1HGgM_MG60/
https://www.instagram.com/p/C1MQFWgtKqV/
https://www.instagram.com/p/C1FqZcXBMSJ/
https://www.instagram.com/p/C1JrTuftca6/
https://www.instagram.com/p/C1UlV7-Jnrr/
https://www.instagram.com/p/C1XtMYfsUA5/
https://www.instagram.com/p/C1ZINegh5lA/
https://www.instagram.com/p/C1bs503pHi2/
https://www.instagram.com/p/C1bs_x0vDbA/
https://www.instagram.com/p/C1iI4xvxnF9/
https://www.instagram.com/p/C124L4GR56P/
https://youtu.be/PZ83BCVE-m0?si=Jn4btE4UuV66MEiN
https://youtu.be/_LObWoYgT1I?si=VVJiij6s8FAWS1Xt
https://youtu.be/LKB3coAfSBU?si=gDtmXEEoHaxFBd9E
https://youtu.be/3ad3Y7mavAU?si=cnXfnp1-REd5rx-c
https://youtu.be/QiIWeHnv8MI?si=nqAhd1LIid70wgjG

9 caixa & - Seguir
Audio original

Fonte: Instagram da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 1 - YouTube

*» YouTube
w

-~

BASEADO EM ug:m&ém‘
-

- h

Em 2024, acredita e vem!

4,3 mi de visualizagbes - ha 11 meses #CAIA #PorVo ...mais

© o D

5 146 mil R /A Compartilhar [] san

Fonte: Canal do YouTube da Caixa Econémica Federal

Captura de tela do Video 2 - Instagram
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9 caixa @ « Seguir
Audio original

BASEADO EMUMA

L
-

Fonte: Instagram da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 2 - YouTube

* YouTube
-
— ™
.

i - o »
BgsEAth T‘ |5‘ré|z|A REAL

Em 2024, acredita e vem.

54 mil visualizagGes - ha 10 meses 2CAIXA #PorVoce ..mais

© o D

5 11 CA A Compartilhar [l salvar

Fonte: Canal do YouTube da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 3 - Instagram
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o caixa @ = Sequir
Audio original

A #
- 1% & o
>, l ; L | ;
S pr— o
BASEADO EM UMA HISTORIA REAL

-

QY W

1.271 curtidas

caixa @ Acreditar no sonho da casa prépria é fazer a
diferenga na vida de milhdes de familias. Com o Minha
Casa Minha Vida, em... mais

Fonte: Instagram da Caixa Econdémica Federal

Captura de tela do Video 3 - YouTube

* YouTube

“BASEADO EMUMA.

Em 2024, acredita e vem!

1,5 mi de visualizagGes - hd 11 meses #CAIXA #PorVoc ...mais

Q o - e

5 32 mil cp A Compartilhar [] salv

Fonte: Canal do YouTube da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 4 - Instagram
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9 caixa @ + Seguir
Audio original

QY W

4.540 curtidas

caixa @ A 2CAIXA é formada por gente gue acredita. Que
acredita nos sonhos dos brasileiros. Gente que trabalha
para qgue cada.. mais

Fonte: Instagram da Caixa Econdémica Federal

Captura de tela do Video 4 - YouTube

» YouTube

BASEADO EM UMA HISIORIA .

Em 2024, acredita e vem!

34 mil visualizagdes - ha 11 meses #CAIXA #PorVoce ...mais

O o D

g2z LJ ~» Compartilhar [.] salvar

Fonte: Canal do YouTube da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 5 - Instagram
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9 caixa @ - Seguir
Audio original

Qv W

3.632 curtidas

caixa ¥ 2024 serd o ano de brilhar, De realizar, superar e
acreditar. ... mais

Fonte: Instagram da Caixa Econdémica Federal

Captura de tela do Video 5 - YouTube

Em 2024, acredita e vem.

2,7 mi de visualizagBes - ha 11 meses #CAINA #PorVo ...mais

Q oo =

1y 2.8 mil CR ;—{} Compartilhar m Salwi

Fonte: Canal do YouTube da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 6 - Instagram



e caixa @ + Seguir
Audio original

Qv W

1.303 curtidas

caixa ® As vezes a gente sd precisa de alguém para
acreditar com a gente. E por isso que a #CAIXA esta aqui
para todos esses... mais

Fonte: Instagram da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 7 - Instagram

0 caixa @ - Seguir
Audie original

Fonte: Instagram da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 8 - Instagram
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9 caixa % « Seguir
Audic original

Fonte: Instagram da Caixa Econ6mica Federal

Captura de tela do Video 9 - Instagram

9 caixa & = Seguir
Audie original

Fonte: Instagram da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 10 - Instagram
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e caixa & + Seguir
Audio original

Fonte: Instagram da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 11 - Instagram

o caixa € - Seguir
Audio original

Fonte: Instagram da Caixa Econdémica Federal

Captura de tela do Video 12 - Instagram



o caixa # - Sequir
Audio original

Fonte: Instagram da Caixa Econdmica Federal

Captura de tela do Video 13 - Instagram

"_', caixa e outros 5
e Audio original

Fonte: Instagram da Caixa Econdémica Federal

49
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O Quadro B1 apresenta as informacdes sobre os treze videos, de acordo

com as unidades analiticas objetivas (duracédo, texto e assinatura). A organizagao

nesse formato visa facilitar a comparacdo entre os videos, destacando as

especificidades de cada um deles.

Quadro B1 - Videos da Caixa e unidades analiticas

Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video | Video
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Durag | 1 30 30 30 30 30 Idem Idem Idem Idem Idem Idem 30
ao minut | segun | segun | segun | segun | segun | ao ao ao ao ao ao segun
o] dos dos dos dos dos video |video |[video | video | video | video | dos
3, 6, 4, 2, 5, 1,
mas mas mas mas mas mas
em em em em em em
taman | taman | taman | taman | taman | taman
ho ho ho ho ho ho
9:16. 9:16. 9:16. 9:16. 9:16. 9:16..

Texto | Letteri | Letteri | Letteri | Letteri | Letteri | Letteri | Idem Idem Idem Idem Idem Idem Letteri
ng: ng: ng: ng: ng: ng: ao ao ao ao ao ao ng:
BASE | BASE | BASE | BASE | BASE | BASE | video |video |video | video |video |video |A
ADO ADO ADO ADO ADO ADO 3, 6, 4, 2, 5, 1, GENT
EM EM EM EM EM EM mas mas mas mas mas mas E
UMA UMA UMA UMA UMA UMA em em em em em em NASC
HIST HIST | HIST HIST HIST HIST | taman |taman |taman | taman | taman | taman | E
ORIA [ ORIA | ORIA |ORIA |ORIA [ ORIA | ho ho ho ho ho ho ASSI
REAL | REAL | REAL | REAL | REAL | REAL | 9:16. 9:16. 9:16. 9:16. 9:16. 9:16. M.
E,de |E,de |[Eu Letteri | Nos As A
6nibu | énibu | tenho | ng: somo | vezes, gente
sndo | snao |uma Muita |s a nasce
da. da. surpre | conta | muito | gente assim:

sa e s. sO

A Uau! para nenhu | Somo | precis Letteri
gente vocés. [ m s ade ng:
vai E Vamo | cliente | Unicos | algué IMPR
andan | para |s? ) .Nés [ m EVISI
do te Hora somo | para VEL
mesm | levar Letteri | de s acredi
0. parao | ng: seqguir | ritmo, | tar do
Vem treino! | CON um music | com a impre
ca, eu DOMI | novo a, gente. visivel
quero | As NIO camin | perse
te vezes, | FLAM | ho, veran | Letteri
mostr | a BOYA | amigo | ca. ng: Letteri
ar gente [ NT . Somo | ESSA ng:
uma | so BERT | wer |[s EA INES
coisa. | precis | IOGA | EDITA | forca, | HIST PERA

ade |-SP |[L- racae | ORIA DO
Uau! algué CON muda | DA

m As CURS | nca. BRUN do
E para | vezes, | ODA [ Nos A inesp
para acredi | a CAIX |somo | STEF erado,

te tar gente | Apdf |[so ANI
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levar
para o
treino!

As
vezes,
a
gente
s6
precis
ade
algué
m
para
acredi
tar
coma
gente.

Letteri
ng:
ESSA
EA
HIST
ORIA
DA
REBE
CA
ANDR
ADE
GINA
STA

Em
2024,
acredi
tae
vem.

Legen
da
com o
texto
durant
e todo
o
video.

com a
gente.

Letteri
ng:
ESSA
EA
HIST
ORIA
DA
REBE
CA
ANDR
ADE
GINA
STA

Em
2024,
acredi
tae
vem.

Legen
da
com o
texto
durant
e todo
o]
video.

sO
precis
ade
algué
m
para
acredi
tar
com a
gente.

Letteri
ng:
ESSA
E
HIST
ORIA
DA
FRAN
CISC
A
DAS
CHAG
AS
BENE
FICIA
RIA
DO
PRO
GRA
MA
MCM
Vv

Em
2024,
acredi
tae
vem.

Legen
da
com o
texto
durant
e todo
0
video.

As
vezes,
a
gente
o)
precis
ade
algué
m
para
acredi
tar
com a
gente.

Letteri
ng:
ESSA
EA
HIST
ORIA
DO
WILLI
ANS
SILOT
o)
EMPR
EGAD
o)
CAIX
A

Em
2024,
acredi
tae
vem.

Legen
da
com o
texto
durant
e todo
o]
video.

povo
brasil
eiro. E
nos
temos
algué
m
para
acredi
tar
com a
gente.
Em
2024,
conte
com a
CAIX
A
para
fazer
difere
nte.
Para
fazer
o]
novo.
Ou
para
fazer
tudo
de
novo.
Conte
com a
CAIX
A
para
conqu
istar,
para ir
além.
Em
2024,
acredi
tae
vem.

Legen
da
com o
texto
durant
e todo
0]
video.

ORQ
UEST
RA
CRIA
NCA
CIDA
DA

Em
2024,
acredi
tae
vem.

Legen
da
com o
texto
durant
e todo
o
video.

Letteri
ng:
SONH
(0]
IMPO
SSiv
EL

do
sonho
impos
sivel,

Letteri
ng:
SOLO
RACH
ADO

do
solo
racha
do.

Letteri
ng: A
GENT
E
NASC
E
ASSI
M.

A
gente
nasce
assim:

Letteri
ng:

com o
corag
ao

PULS
ANDO

com o
corag
ao
pulsa
ndo
que
nem
tambo
rim.

Letteri

ng:
QUE
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NEM
TAMB
ORIM

Letteri
ng:
COM
O SE
A
VIDA
FOSS
E UM
SAMB
A
QUE
NUNC
A
TEM
FIM

Como
se a
vida
fosse
um
samb
a que
nunca
tem
fim.

Letteri
ng:
NAO
E
QUER
ER
SER
MAIS
QUE
NING
UEM

Nao é
querer
ser
mais
que
ningu
ém,

Letteri
ng:
NEM
LEVA
NTAR
VANT
AGE
M
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nem
levant
ar
vanta
gem,

Letteri
ng:
MAS
E
QUE
SO A
GENT
E
TEM

mas é
que
sO a
gente
tem
esse
dom
da
brasil
eirage
m.

Letteri
ng:
ESSE
DOM
DA
BRAS
ILEIR
AGE
M

Letteri
ng:
ASSI
NATU
RA
ORIGI
NAL

Assin
atura
origin
al.

Letteri
ng:
nossa
IMPR
ESSA
O
DIGIT
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AL

Nossa
impre
ssao
digital.

Letteri
ng:
POR
QUE
QUAN
DO A
GENT
E FAZ

Porqu
e
quand
oa
gente
faz,

Letteri
ng:
NING
UEM
CONS
EGUE
FAZE
R

ningu
ém
conse
gue
fazer
igual.

Letteri
ng:
IGUA
L

Ha
163
anos
a
CAIX
A
acredi
ta no
poten
cial
inigual
avel
de
cada
brasil
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eiro.
Letteri
ng:
CAIX
A 163
ANOS
Letteri
ng:
acredi
tae
vem
COM
A
GENT
E
Acredi
tae
vem
com a
gente!
Assin | Atleta | Atleta | Famili | Funci | Atleta | Apos | Idem Idem Idem Idem Idem Idem | Atleta
atura | Rebec | Rebec | a onario | Rebec | a ao ao ao ao ao ao Rebec
a a apare | da a locucd | video | video |video | video | video |video |a
Andra | Andra | ceno | Caixa | Andra | ode 3, 6, 4, 2, 5, 1, perfor
de de centro | apare |de “‘Em mas mas mas mas mas mas mand
apare | apare | da ceno |apare | 2024, | em em em em em em o,
ceno |[ceno |image | centro [ceno | acredi | format | format | format | format | format | format | enqua
lado lado m, da lado tae o} o o] o} o] o] nto
esque | esque | enqua | image | esque | vem”, | 9:16. | 9:16. 9:16. | 9:16. [ 9:16. | 9:16. | apare
rdodo | rdodo [ ntoo | m, rdodo | o cea
video, | video, | letteri | enqua | video, | apare mens
enqua | enqua | ng ntoo | enqua | cimen agem
nto o nto o com letteri [ ntoo |todo “acred
letteri | letteri | “Em ng letteri | letteri ita e
ng ng 2024, | com ng ng vem
com com acredi | “Em com com a COM
“‘Em “Em tae 2024, | “Em mesm A
2024, | 2024, | vem”, | acredi | 2024, | a GENT
acredi | acredi | apare |[tae acredi | frase, E”
tae tae ceno |vem’, [tae e
vem”, | vem”, | lado apare | vem”, | image Locug
apare | apare | esque |ceno |apare | nsda ao do
ceno |[ceno |rdo. lado ce no | violini sloga
lado lado Locu¢ | esque | lado sta, n da
direito | direito | do do | rdo. direito | surge camp
. . sloga | Locug |. a anha.
Locu¢ | Locug¢ | nda adodo | Locug | cena Logoti
dodo |dodo |camp |sloga |[&odo | da po da
sloga | sloga |anha. | nda sloga | violini Caixa
n da n da Logoti | camp | nda sta no e do
camp | camp |poda |anha. |camp | lado Gover
anha. | anha. | Caixa | Logoti | anha. | esque no
Logoti | Logoti | e do poda | Logoti | rdodo Feder
poda | poda | Gover | Caixa | poda | video, al
Caixa | Caixa | no edo Caixa | enqua centra
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edo edo Feder | Gover | edo nto os lizado
Gover | Gover | al na no Gover | logoti s, ha
no no parte | Feder | no pos parte
Feder | Feder | inferio | al no Feder | da inferio
al na alna |, canto | alna Caixa r do
parte | parte | centra | inferio | parte | e do video.
inferio | inferio | lizado. | r inferio | Gover
r do rdo direito | rdo no
video, | video, . video, | Feder
levem | levem levem | al,
ente ente ente estao
centra | centra centra | no
lizado. | lizado. lizado. | lado

direito

Fonte: Elaborado pela autora.

Com o Quadro B1, é possivel fazer as seguintes consideragées/ponderagoes:

Doze, dos treze videos da campanha, tem 30 segundos de duracéo;

Os videos de 7 a 12 s&o versdes em formato diferente (9:16, vertical - o mais
utilizado no Instagram) dos videos de 1 a 6;

O video 13 é o unico que apresenta diferenca de texto e lettering, entre os
demais;

O video 1 tem 1 minuto de duracgao;

Com excecédo do video 6, todos os demais tém em suas assinaturas um
lettering com o slogan da campanha, “Em 2024, acredita e vem”, juntamente
com a imagem do protagonista do video, bem como os logotipos da Caixa
Econbémica Federal e do Governo Federal,;

A frase "Baseado em uma histoéria real" foi utilizada na maioria dos videos.

A partir do Quadro A1

Os cinco primeiros videos da campanha da Caixa Econdmica Federal foram
postados tanto no Instagram quanto no YouTube, o que sugere uma estratégia
que busca maximizar o alcance ao explorar duas redes sociais distintas, que sao
bastante utilizadas. Notavelmente, talvez pelas percepgdes e suposicoes
formadas de forma empirica, € uma surpresa identificar que nenhum video foi
publicado no TikTok. Um fato curioso e que chama a atencdo, devido ao

crescimento e a popularidade da rede social. Entretanto, nesse caso em particular,
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isso se deu pelo fato de a Caixa comecar a utilizar a rede apenas a partir de
marco de 2024 e a campanha ter sido langada em dezembro de 2023. A partir do
video 6 até o video 13, os videos foram publicados exclusivamente no Instagram.
Uma possivel explicagado para essa abordagem é o fato dessa rede social ser a

com maior numero de seguidores dentre as trés.

A partir do Quadro B1

Duragéo

A maioria dos videos da campanha tem a duragao de 30 segundos, com doze dos
treze videos durando exatamente esse tempo. Isso demonstra uma escolha por
mensagens curtas, mas impactantes, adequadas ao consumo rapido das redes
sociais e ao mesmo tempo de acordo com o tema proposto nos videos. O video 1
€ 0 Unico diferente, com um minuto de duragado, apresentando assim um pouco
mais da historia. A variacao de duracao reflete uma estratégia para balancear a
necessidade de impactar rapidamente o publico nas redes, por conta da rolagem
no modo automatico de quem consome as redes com rapidez, e, a0 mesmo
tempo, explorar uma narrativa com mais detalhes, impactando quem assiste e
transmitindo a mensagem desejada. O foco foi no Instagram, entdo, quase todos
os videos terem 30 segundos € algo que esta muito de acordo com o que se

costuma encontrar nessa rede.

Em suma:

e A duracdo predominante entre os videos foi de 30 segundos, com excegao
do video 1,

e O foco ficou no Instagram e o tempo utilizado esta de acordo com a rede;

e Equilibrio entre ter um video curto, mas que apresenta bem a mensagem

que deseja passar.

Texto
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O video 13 se destaca em relagao aos demais por apresentar uma maior variacao
no texto e no lettering, 0 que o torna uma excegéo, visto que os outros seguem
uma estrutura mais padronizada, com frases similares entre eles. A diferenga
pode ser explicada por uma necessidade de ajustar a abordagem para o conteudo
desse video em especifico, por ser no formato de musica (o texto virou a letra da
musica), enquanto os demais apenas tem locucdo ou apresentam lettering. E
possivel que essa adaptacdo, mudando para uma musica, seja para cativar
melhor o publico-alvo. A frase "Baseado em uma historia real" foi utilizada em boa
parte dos textos dos videos, tornando-se um elemento chave para reforgar a
autenticidade das mensagens transmitidas. Ao destacar que as historias
apresentadas nos videos sao reais ou inspiradas nelas, a frase estabelece uma
conexdo com quem assiste e pode gerar identificacdo. E passar a ideia de
proximidade e confianga em relacdo a Caixa, até mesmo para humanizar a

instituicdo e a campanha.

Em suma:

e A frase “Baseado em uma historia real” esteve presente em boa parte dos
videos;

e Um dos textos ter sido em forma de musica, € um diferencial da campanha;

e Destaque para o video 13, com texto e lettering diferente dos demais;

e O texto tenta aproximar o publico e a Caixa, para criar conexao.

Assinatura

A assinatura dos videos foi bem similar; exceto no video 6, apresentando um
lettering com o slogan da campanha: “Em 2024, acredita e vem”. O slogan foi
posicionado em conjunto com a imagem do protagonista de cada video, além dos
logotipos da Caixa Econbmica Federal e do Governo Federal. Essa assinatura
visual € uma boa forma de deixar uma marca em quem assiste, gravar em sua
memoria, até mesmo para consolidar a identidade da campanha. O video 6 € uma
excecgao; o slogan até aparece, entretanto, a ultima imagem que aparece para o

publico € da violonista posicionada a esquerda, com seu violino, enquanto os
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logotipos da Caixa Econ6mica Federal e do Governo Federal aparecem a direita

do video.

Em suma:

e Houve unidade na apresentacdo das assinaturas. A maioria apresentou os
mesmos elementos fixos, apenas imagens diferentes, que estavam de
acordo com a histoéria de cada video;

e O video 6 se destaca por ter uma assinatura diferente dos demais;

e Os elementos fixos foram: o slogan, o logotipo da Caixa e do Governo

Federal.

Observacées

Apesar de serem diversos videos em termos de numero (treze, a maior das
campanhas analisadas no trabalho), a maioria deles apresenta a mesma histéria,
mas variando em termos de duragdo e formato (9:16, vertical). O formato ndo é
uma das unidades analiticas avaliadas no presente trabalho, entretanto, é
importante falar a respeito, visto que ha videos publicados no Instagram que
repetem a duragdo, o texto e a assinatura, mas se alteram nesse quesito. O
formato vertical € comumente utilizado no Instagram, pois o consumo de conteudo
acontece principalmente em dispositivos mdveis e onde a maior parte dos videos
foi publicado. Com a diferenga na duragdo sendo apenas no video 1, com um
minuto, € possivel identificar que alguns dos videos sao recortes feitos a partir
dele. Os textos utilizados nos videos tem uma abordagem que busca aproximar o
publico e a Caixa, criando uma conexdo entre eles. As assinaturas mantiveram
uma unidade, pois, apesar de terem imagens diferentes, quase todas
apresentaram os mesmos elementos fixos: slogan da campanha, logotipo da

Caixa e do Governo Federal.

4.2 Banco Itau

Para o banco Itau, houve o recorte da campanha “Feito de Futuro”, a partir

dos videos da jogadora de futebol Marta. Nela, constam cinco videos distintos,
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distribuidos nas redes sociais Instagram, TikTok e YouTube. Para melhor
compreensao, foram separados e intitulados nesta pesquisa como “Video 17, “Video
27, “Video 37, “Video 4” e “Video 5”, como pode ser observado no Quadro A2 (cada
um dos videos esta “hiperlinkado” no Quadro). No Quadro B2, é feita a analise a

partir das unidades analiticas propostas pelo trabalho.

Quadro A2 - Redes sociais e os videos do ltau

Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
Instagram X X X
TikTok X X X X X
YouTube X

Fonte: Elaborado pela autora.

O Quadro A2 apresenta as diferentes redes sociais em que os videos foram

postados. Com ele, identificam-se as seguintes afirmacoes:

e O video 1 é o unico que foi veiculado nas trés redes;

e Os videos 2 e 3 s6 ndo foram veiculados no YouTube;

e Os videos 4 e 5 foram veiculados apenas no TikTok;

e O TikTok é a unica rede que foi usada para veicular os cinco videos;

e O Youtube veiculou apenas um video, o 1.

Captura de tela do Video 1 - Instagram


https://www.instagram.com/reel/C2JF-R9IoDW/?igsh=MTJpMWZ3bGllODh4aQ==
https://www.instagram.com/p/C2LUxdtOEzq/
https://www.instagram.com/p/C2Lgd-6u1kJ/
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324495907356036357?_r=1&_t=8pQPoNo3CB4
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324820150354578693?_r=1&_t=8pQPr1MgYic
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324824373079133445?_r=1&_t=8pQPrav33wr
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324818108559019270
https://www.tiktok.com/@itau/video/7325217272077782278
https://www.youtube.com/watch?v=HaHFuge8wwI

@ itau @ « Seguir
Audio original

Fonte: Instagram do Banco Itau

Captura de tela do Video 1 - TikTok

0 fUturo ndo e so para as novas geracoes
@ltau
120

"0 futuro nao € s6 para as novas geragoes,
mas para qualquer pessoa. Eu sou feita de f
uturo™ - Marta Silva — Veer mais

™ oo
J] som original

lista de reprodugao - Feito de futuro

Fonte: TikTok do Banco Itau

Captura de tela do Video 1 - YouTube
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* YouTube

Marta - Feito de futuro

4.3 mi de visualizagbes - ha 10 meses ..mais

dh 25 mil cp a Compartilhar m Salv:

Fonte: Canal do YouTube do Banco Itau

Captura de tela do Video 2 - Instagram

@ itau & - Seguir
Audic original

Fonte: Instagram do Banco Itau

Captura de tela do Video 2 - TikTok
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@ltad

Um legado feito com amor e dedicacgdo. Ed
esse jeito que Marta inspira as novas gerag
oes.

350

ﬂ oo
JJ som original

Fonte: TikTok do Banco Itau

Captura de tela do Video 3 - Instagram

b itau & - Seguir
Audic original

Fonte: Instagram do Banco ltau

Captura de tela do Video 3 - TikTok



@ltau

#Marta esta escrevendo sua histéria e mos
trando para as novas geragbes que & possi
vel chegar aos seus sonhos.

J] som original

Fonte: TikTok do Banco Itau

@MHau

“E possivel chegar aos seus objetivos quan
do se tem muita determinacgio e confiang
a." - Marta Silva

JJ som original

Fonte: TikTok do Banco Itau

Captura de tela do Video 5 - TikTok
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@Iltav

0 futuro é construido com determinacao e
a rainha estd com a gente pram .. Ver mais

JJ som original

Fonte: TikTok do Banco Itau
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O Quadro B2 apresenta as informagdes sobre os cinco videos distintos, de

acordo com as unidades analiticas objetivas (duragao, texto e assinatura). Esse

formato de organizacao visa facilitar a comparagao entre os videos, destacando as

especificidades de cada um deles.

Quadro B2 - Videos do Itau e as unidades analiticas

Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
Duracéao 30 segundos | 18 segundos | 26 segundos | 20 segundos | 41 segundos
Texto Na vida, Na vida, Quando vocé | O importante | Eu estarei
quando vocé | quando vocé | se dedicae € vocé passar | hoje...Hoje?
se propde a se propde a vocé acredita | uma E. Eu estarei
fazer algo, fazer algo, que é mensagem lal
faga com faca com possivel de
muito amor, muito amor, realizar os empoderame | Obrigada por
faga com fagca com seus nto, de me
muita muita objetivos, te superagao, “convidares”
dedicagao. dedicagao. da esse mostrando para...
sentimento de | sempre que € | Convidarem.
E possivel Acho que é 0 | que vocé possivel Agora deu
chegar aos primordial todos os dias | chegar aos ruim, hein?
seus para ter esta seus Calma ai.
objetivos sucesso buscando o objetivos,
quando se naquilo que teu melhor, quando se Obrigada por
tem muita vocé faz e ter | fazendo o teu | tem muita me
determinacdo | uma vida feliz | melhor para determinacdo | convidarem...
e confianga. também. vocé e para e confianga. Brincadeira
as pessoas voceés ai,
ao teu redor. hein? A essa




66

O futuro ndo | Legenda com Legenda com | hora, agora?
é so para as o texto O resultado o texto
novas durante todo normalmente | durante todo Ficou torto
geracoes, o video. € sempre 0 o video. esse!
mas para SuCesso,
qualquer entao faca Itau. Feito de
pessoa. com amor. futuro.
Eu sou feita Legenda com - Marta,
de futuro. o texto obrigado!
durante todo Valeu!
Legenda com o video.
o texto O futuro? Nos
durante todo somos feitos
o video de futuro.
(Exceto no
YouTube). Legenda com
o texto
durante todo
0 video.
Assinatura Marta falando | Marta Marta Marta Marta
o slogan “Eu | fazendo o caminhando sorrindo, caminhando,
sou feita de simbolo do ao fundo, desfoca a de costas,
futuro”, Itau com as desfoca a imagem dela | desfoca a
logotipo do maos, imagem dela | e aparece o imagem dela
Itad e logotipo do € aparece 0 logotipo do € aparece 0
instrumental Itau e slogan | logotipo do Itad, com o logotipo do
de assinatura | “Feito de Itad, com o slogan “Feito | Itad, com o
do ltau. futuro” escrito | slogan “Feito | de futuro” slogan “Feito
embaixo. de futuro” escrito de futuro”
escrito embaixo. escrito
embaixo. embaixo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Do quadro B2, é possivel fazer as seguintes consideragées/ponderagoes:

e Talvez o video 1 tenha sido veiculado nas trés por ser o mais amplo;

e O video 1 s6 ndo esta com legenda na versao publicada no YouTube;

e A selegdo de um video para uma rede social em detrimento de outra pode
estar associada ao tipo de experiéncia que 0s usuarios procuram;

e Ja os videos 2 e 3, com duragbes mais curtas (dezoito e 26 segundos,
respectivamente), foram postados apenas no Instagram e TikTok;

e Por outro lado, os videos 4 e 5 foram postados exclusivamente no TikTok, o
gue mostra certa valorizacdo da informalidade e da descontragao nesta rede.
O TikTok é conhecido por utilizar conteudos mais espontaneos, com intuito de
entretenimento, como erros de gravagao e interagdes, o que esta presente

nesses dois videos;
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e E possivel observar que os cinco videos do recorte da campanha foram
publicados no TikTok, a unica rede social que contou com a presenca de
todos;

e Fica evidente que ndo ha proibicbes em nenhuma das trés redes, mas €

perceptivel a diferenga dos conteudos entre cada uma delas.

A partir do Quadro A2

O video 1 foi o unico a ser publicado nas trés redes sociais analisadas, enquanto
os videos 2 e 3 s6 nao foram postados no YouTube. Por outro lado, os videos 4 e
5 foram exclusivos do TikTok, que, inclusive, destacou-se como a unica plataforma
onde todos os cinco videos estao presentes. O YouTube, por sua vez, contou com
a publicagdo de apenas um video, o video 1, evidenciando uma distribuigao

seletiva de contelido entre as diferentes redes sociais.

A partir do Quadro B2

Duragéo

A variacado de duracao dos videos ficou entre dezoito e 41 segundos. Apesar de
serem videos breves, cada um trouxe uma ideia diferente. O video 1, com
duracdo de 30 segundos, foi publicado no Instagram, TikTok e YouTube,
sugerindo um formato que se adaptou as trés redes sociais, com um tempo
suficiente para apresentar uma histoéria, gerar impacto e estabelecer vinculo com
quem o assiste. No YouTube, videos um pouco mais longos s&o comuns, mas
também ha os shorts, que tem curta duragdo, como uma forma de adaptacéo ao
padrdo das demais redes. E possivel supor que o video, ao ser postado no
YouTube, tenha principalmente o intuito de instigar o usuario, para posteriormente
buscar mais informagdes sobre a campanha. Ja no Instagram e TikTok, 30
segundos se enquadra no tempo considerado adequado para manter a atengao
dos usuarios.

Os videos 2 e 3, com duragdo de dezoito segundos e 26 segundos,
respectivamente, foram postados no Instagram e TikTok, com uma duragao mais
curta, 0 que é esperado para essas redes, focando em mensagens que sejam

rapidas e dinamicas. E algo que pode funcionar melhor para captar a atengdo de
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usuarios que estdo “rolando” a pagina de videos rapidamente e fazé-los prestar
atengdo a mensagem. Ja os videos 4 e 5, com duragao de vinte segundos e 41
segundos, respectivamente, foram postados apenas no TikTok. O TikTok permite
videos mais curtos e rapidos, que nao requerem tanta concentragao ou atengao,
entdo, observa-se que as decisbes de duracdo podem estar ligadas ao
comportamento da audiéncia, que busca dinamicidade e entretenimento

constantes.

Em suma:

e A duragdo dos videos variou entre dezoito e 41 segundos;

e O video 1 (30 segundos) foi o unico postado no Instagram, no TikTok e no
YouTube;

e No YouTube, o video pode ter como objetivo instigar os usuarios a
buscarem mais informagdes sobre a campanha,;

e No Instagram e TikTok, 30s é adequado para manter a atengcdo dos
usuarios;

e Os videos 2 (dezoito segundos) e 3 (26 segundos) foram postados no
Instagram e TikTok, com foco em mensagens rapidas e dinédmicas;

e Os videos 4 (vinte segundos) e 5 (41 segundos) foram postados apenas no
TikTok, adaptados ao comportamento da audiéncia, pelo teor de

descontragéo.

Texto

A variagdo no texto mostra que, para o YouTube, considera-se uma mensagem
mais profunda e sentimental, enquanto para o Instagram e TikTok, s&o
abordagens mais leves e diretas. O TikTok, em particular, foi o canal escolhido
para videos mais descontraidos e informais, como, por exemplo, o video com
erros de gravacgdo, o que vai de acordo com o estilo da rede social e o tipo de
conteudo que tem maior chance de viralizar. O video 1 tem um texto mais
elaborado e reflexivo, com uma mensagem motivacional, que envolve conceitos
de amor, dedicacdo e confianga para atingir objetivos, o que pode justificar sua

presenca em todas as trés redes. O video 1 tem legenda nas versdes do
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Instagram e TikTok, mas no YouTube nao; e os videos 2 e 3 possuem um texto
mais simples e direto, como uma versdo mais simples do video anterior, com uma
mensagem de sucesso através da dedicagdo e do amor pelo que se faz. Isso
facilita a compreensdo pelos usuarios em redes sociais mais praticas, como
Instagram e TikTok. Esses videos focam na motivagdo, sem muita complexidade,
alinhando-se ao consumo de conteudo rapido. Os videos 4 e 5 mostram uma
mudanga para um tom mais descontraido e brincalhdo, com falas esponténeas e
improvisadas, erros de gravagao, brincadeira, o que vai de acordo com o estilo de

comunicagao mais informal, tipico no TikTok.

Em suma:

e O TikTok foi escolhido para videos descontraidos e informais, como videos
com erros de gravagao;

e No YouTube foi postado somente o video com tom mais sentimental,

e O video 1 tem um texto mais elaborado e reflexivo, com uma mensagem
motivacional sobre amor, dedicagcdo e confianca, presente em todas as
redes sociais;

e Video 1 sem legenda no YouTube;

e Os videos 2 e 3 tém um texto simples e direto, focando em motivagao e
sucesso;

e Os videos 4 e 5 tém um tom mais descontraido, com falas esponténeas e

erros de gravagao, adequados ao estilo informal do TikTok.

Assinatura

Quanto a assinatura dos videos, todos séo similares, ao apresentar variagées que
contenham: o slogan da campanha (“Feito de futuro”), a atleta Marta ao fundo
e/ou a atleta fazendo, no ar, o simbolo classico do Banco Itau. No video 1, a
assinatura é a jogadora Marta falando o slogan “Eu sou feita de futuro”, aparece o
logotipo do Itau e toca o instrumental caracteristico de assinatura do Itau. No
video 2, o que surge ao final do video ¢é a atleta fazendo o simbolo do Itau com as
maos, aparece o logotipo do Itau e o slogan “Feito de futuro” escrito embaixo. Ja

no video 3, ela aparece caminhando ao fundo, sua imagem é desfocada e
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aparece o logotipo do Itau, com o slogan “Feito de futuro” escrito embaixo. Nos
videos 4 e 5, Marta aparece sorrindo, desfoca a imagem dela e aparece o logotipo
do Itau, com o slogan “Feito de futuro” escrito embaixo, e a atleta surge
caminhando, de costas; sua imagem é desfocada e aparece o logotipo do Itau,

com o slogan “Feito de futuro” escrito embaixo.

Em suma:

e Na assinatura dos videos, todos seguem um mesmo padrdo, mas com
variagdes;

e Elementos principais: o slogan “Feito de futuro”, a presenga da imagem da
atleta Marta e simbolo do Banco Itau, seja através do logotipo ou do

desenho feito com a méo, imitando o logotipo.

Observagbes

Quando se trata do mesmo video, a veiculagao € igual, ao menos no que diz
respeito as unidades analisadas: duragao, texto e assinatura. No entanto, nem
todos os videos da campanha sdo veiculados nas trés redes. E perceptivel, por
exemplo, que os videos com menos textos sao, prioritariamente, veiculados no
TikTok, como se vé nos videos 4 e 5. A diferenca se da na distribuicdo dos videos.
A assinatura apresentou unidade, com elementos similares, mas, claro, de acordo

com as especificidades de imagens de cada video.

4.3 Nubank

Quanto ao banco Nubank, a campanha selecionada foi “Planos no Papel”,
estrelada pelo ator Leslie David Baker, que fez parte da sitcom “The Office”. Sao
apresentados nove videos distintos, veiculados nas redes sociais Instagram, TikTok
e YouTube. Para melhor compreensdo, foram separados e intitulados nesta
pesquisa como “Video 17, “Video 2", “Video 3”, “Video 4”, “Video 5", “Video 67,
“Video 77, “Video 8” e “Video 9”, como pode ser observado no Quadro A3 (cada um
dos videos esta “hiperlinkado” no Quadro). No Quadro B3, é feita a analise a partir

das unidades analiticas propostas pelo trabalho.



Quadro A3 - Redes sociais e os videos do Nubank
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Video 1

Video 2

Video 3

Video 4

Video 5

Video 6

Video 7

Video 8

Video 9

Instagram

X

X

X<

TikTok

X

X

<

1<

<

YouTube

X

X

Ix<

Fonte: Elaborado pela autora.

O Quadro A3 apresenta as diferentes redes sociais em que os videos foram

postados. A partir dele, € possivel identificar as seguintes afirmacgdes:

e Osvideos 1, 2, 3, 4, 5 e 6 foram veiculados nas trés redes;

e O video 7 s6 nao foi veiculado no Instagram;

e O video 8 foi veiculado apenas no TikTok e o video 9 apenas no YouTube;

e O TikTok e o YouTube sdo as redes que tiveram o maior numero de videos

publicados, oito, apesar de nao terem sido 0s mesmos;

e O Instagram foi a rede que teve o menor numero de videos publicados. Entre

0s nove da campanha, apenas seis.

Captura de tela do Video 1 - Instagram

nubank e thelesliedavidbaker
Audio original

nu

Fonte: Instagram do Nubank



https://www.instagram.com/reel/C3X2ULeARWG/?igsh=aTRoZGx4N2ZzZ3Qx
https://www.instagram.com/reel/C3h7Bfkg7ev/?igsh=MTB2cmZyYWxqMWsxaw==
https://www.instagram.com/reel/C3nHvtli2ja/?igsh=Z2F1d2FsdzlvdHc2
https://www.instagram.com/reel/C328il1Mpms/?igsh=cmRhM2hrNXZ4YTNs
https://www.instagram.com/reel/C35JZxKBY5x/?igsh=MWp1ajJwbThmaGNvbg==
https://www.instagram.com/reel/C4JWV93rPgn/?igsh=bTdkN29pdWo5a3kz
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7335846526800973062
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7337305351521373446
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7338047021678349574
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7340327648859573510
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7340645526758493445
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7342978333019278598
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7341027994355649797
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7338473320838401286
https://www.youtube.com/watch?v=PIr8PAxs2mo
https://www.youtube.com/watch?v=NPXDPygEQYs
https://www.youtube.com/watch?v=agnFTPmy2Lo
https://www.youtube.com/watch?v=AWYNnd28ugM
https://www.youtube.com/watch?v=hPWCgOL7V5s
https://www.youtube.com/watch?v=lcExrJuoLOw
https://www.youtube.com/watch?v=QwoEtw5qkGw
https://www.youtube.com/watch?v=igHlAv5K6gA

Captura de tela do Video 1 - TikTok

Qkpagora estou aposentado.
@Nubank

O Leslie David Baker veio passar uma temp »
orada no Brasil. E agora, qual vai ser o proxi

mo capitulo da vida dele? Nao perca a estr 83
eia do nosso curta-metragem "P.. Ver mais

Conteddo promocional
J] som original

Fonte: TikTok do Nubank

/7

Captura de tela do Video 1 - YouTube

* YouTube

Planos no Papel | Trailer Oficial | Nubank &
Leslie David Baker

30 mil visualizacoes - hd 9 meses #Mubank #LeslieDa _..mais

W) Nubank 123m m

gy 1mil CH A Compartilhar [] salvar
Fonte: Canal do YouTube do Nubank

Captura de tela do Video 2 - Instagram
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nubank e thelesliedavidbaker
Audio original

nu

Fonte: Instagram do Nubank

Captura de tela do Video 2 - TikTok

—_——— =

@Nubank

Ele chegou ao Brasil com um cartdo Nuban

k e um sonho: aproveitar a vida sem stress.

Assista a histéria completa e descubra com 4815
0.0 #lesliecDavidBaker tirou seu .. Ver mais

Contetido promocional

o nu

Fonte: TikTok do Nubank

Captura de tela do Video 2 - YouTube



* YouTube

Planos no Papel | Filme Completo | Nubank
& Leslie David Baker

18 mi de visualizagbes - ha B meses #Mubank #Plancs ...mais

M) Nubank 1,92 mi m

5 23mil CP ~» Compartilhar [] salva

Fonte: Canal do YouTube do Nubank

Captura de tela do Video 3 - Instagram

nu nubank & « Sequir

Audio original

- Expressoes
. MPT/BR

Fonte: Instagram do Nubank

Captura de tela do Video 3 - TikTok
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@Nvubank

Vocés acham que o portugués do #LeslieD »
avidBaker ja esta bom para ele se virar no d
ia-a-dia de trabalho no Brasil? #PlanosNoP 374
apel #Nubank p
Conteddo promocional ‘ ,)(
J] som original ’

Fonte: TikTok do Nubank

Captura de tela do Video 3 - YouTube

* YouTube

d

EXPRESSOES ESSENCIAIS PARA

sobreviver ao'am Iqiente
de trabalho brasileiro

Expresstes em Portugués com Leslie David
Baker | Planos no Papel | Nubank

8,6 mil visualizagdes - hd 8 meses #Nubank #LeslieDz ..mais

L) nNubank 193m @
iy 667 1 ~» Compartilhar [ salvar

Fonte: Canal do YouTube do Nubank

Captura de tela do Video 4 - Instagram
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nu nubank & - Seguir

Audio original

~ PLANOS NO PAPEL
Vem Al

Fonte: Instagram do Nubank

Captura de tela do Video 4 - TikTok

@Nubank

A novidade é: o Leslie David Baker vai abrir
sua papelaria Planos no Papel de verdade,
nos dias 02 e 03 de margo, na Rua Aspicuel 7
ta, 145 - Vila Madalena, Sao Pau.. Ver mais

JJ som original

Fonte: TikTok do Nubank

Captura de tela do Video 4 - YouTube

76



* YouTube

Vem Ai | Planos no Papel | Nubank & Leslie
David Baker

9,8 mil visualizagdes - ha 8 meses #MNubank #PlanosN ...mais

fW) Nubank 194m m

5363 CJ /A Compartilhar [ salvar

Fonte: Canal do YouTube do Nubank

Captura de tela do Video 5 - Instagram

nu nubank & « Seguir

Audio original

PLANOS NO PAPEL

Copo
Leslie

Fonte: Instagram do Nubank

Captura de tela do Video 5 - TikTok
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e agente
criasse um copo
@Nubank k
O produto mais desejado do verao: o famos
o Copo Leslie. Desenvolvido pelo Leslie Da
vid Baker na papelaria Planos no Papel. Jai
maginou? #PlanosNoPapel #Nu ... Ver mais

Contetdo promocional
JJ som original

Fonte: TikTok do Nubank

Captura de tela do Video 5 - YouTube

» Youlube

Copo Leslie | Planos no Papel | Nubank &
Leslie David Baker

3,7 mi de visualizagdes - ha 8 meses #MNubank #Planc -..mais

L) Nubank 1922m m

Yy 286 CJ A Compartilhar [] salvar

Fonte: Canal do YouTube do Nubank

Captura de tela do Video 6 - Instagram
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nu nubank & « Seguir

Audio original

i

PLANOS NO PAPEL

-

Fonte: Instagram do Nubank

Captura de tela do Video 6 - TikTok

elaria
i -

@Nubank

A papelaria Planos no Papel foi um sucess
0 de piblico. O Nubank e o Leslie David Ba
ker agradecem a todas as pessoas que visit 290
aram o espaco e curtiram aexp .. Ver mais _
i d

Conteddo promocional
JJ som original

7 )(,

Fonte: TikTok do Nubank

Captura de tela do Video 6 - YouTube
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*» YouTube

A Papelaria | Planos no Papel | Nubank &
Leslie David Baker

14 mil visualizagdes - ha 8 meses #MNubank #PlanosMc ...mais

U Nubank 194 mi w

iy 687 CH ~» Compartilhar [] salvar

Fonte: Canal do YouTube do Nubank

Captura de tela do Video 7 - TikTok

4

@Nvbank

Ja conhece os produtos exclusivos da pape
laria Planos no Papel? Um pouco de trabalh
o, um pouco de relax. Visite a gente: dias 0

2 e 03 de margo, das 10h as18 _. Ver mais

J] som original

iy

Fonte: TikTok do Nubank

Captura de tela do Video 7 - YouTube
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> ‘i’nuTuhe

ASMR | Planos no Papel | Nubank & Leslie
David Baker

9 mil visualizagGes - ha B meses #Mubank #PlanosNoF ...mais

W) Nubank 194mi m

5 4an L A Compartilhar [] salvar

Fonte: Canal do YouTube do Nubank

Captura de tela do Video 8 - TikTok

A fatura de vocés depons
» do carnaval ¢ § N

@Nubank .
Veio algum dutro momento "ew ndo fago id

eia para onde estouinde’ na sva cabega? # 12
PlanosNoPapel #Nubank #Lesli .. Ver mais

Contetido promocional

JJ som original n

Fonte: TikTok do Nubank

Captura de tela do Video 9 - YouTube
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Quadro B3 - Videos do Nubank e unidades analiticas

* YouTube

Palavras Cruzadas | Planos no Papel |
Nubank & Leslie David Baker HD

4,3 mil visualizagdes

L) Nubank 194m

iy 277

ha 9 meses

#Nubank #Planosh

...mais

9] /A Compartilhar

m Salvar

Fonte: Canal do YouTube do Nubank
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Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5 Video 6 Video 7 Video 8 Video 9
Duragdo | 30 7 minutos | 39 29 15 1 minuto | 46 6 14
segundos | e 12 segundos | segundos | segundos | e 29 segundos | segundos | segundos
segundos segundos
Texto Ok, agora | Agora, a Lettering: | Chefe, a Esea Lettering: | E um Lettering: | Uma
estou razaode | EXPRES | conta. gente nu videono | Afatura | instituicdo
aposenta | @charmos [ g3gs criasse formato de vocés | financeira
do. realistico | egeENCI [ Naoé | umcopo | Os ASMR - | depois do | 9ue aluda
seguir & AIS novidade | que SOrrisos traduzido | carnaval! voce a
porque viver a
Lettering: | estamos | PARA que o mantivess | no rosto para & vida em
ELE num setor | sobrevive | Nubank e sua das resposta paz sem
VEIO aquecido. | rao coloca a bebida pessoas. | sensorial | Nao papelada.
PASSAR | E ambiente | sua vida quente ao | Isso me autébnoma | tenho -
UMA estamos | 4o financeira | invés de | inspira, do ideia pra
temporad [)neur:o trabalho em ordem | gelada? me deixa | meridiano | onde eNl(J:Ibaa:'rc])k’
aNO posiciona brasileiro | facilment feliz. , que é estou
BRASIL. | dos apés | POR e para Podemos uma indo! Lettering:
0 NOSSO LESLIE vocé chama-lo | Ver técnica Planos no
Sou rebrandin | DAVID curtir de...Copo | outras que Legenda | Papel
praticame | 9- BAKER mais a Leslie. pessoas envolve como COM
nte um . , vida real. felizes. sons texto LESLIE
. Chapéu, . durante DAVID
nativo. . Dar um Sim, suaves
o chapéu, o . todo o BAKER
infelizme chapéu’. | migue. A Duarte! Parece paracriar | \;ijag.
nte, (Com novidade | Sim. uma uma Lettering:
também | Lettering: | legenda). | é que familia. experiénc Assista
aprendio | UM elesme | Placa: ia hoje no
FILME (simbolo
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que é um
boleto.

A vida
aqui é
linda,
mas as
vezes eu
penso:
Qual é o
significad
o de tudo
isso?

Eu sinto
que
minha
vida é
uma
palavra
cruzada.
O QUE
E?

Lettering:
QUAL
VAI SER
0]
PROXIM
0]
capitulo
DA SUA
VIDA?

Nao
tenho
ideia para
onde
estou
indo.

Lettering:
Planos no
Papel
COM
LESLIE
DAVID
BAKER

Nubank

Lettering:
Planos no
Papel

Lettering:
ESTREL
ANDO
Leslie
David
Baker

Bem-vind
os,

figuem a
vontade.

Onde
vocés
querem
se
ajeitar?

Com
licenga,
acho que
aqui ta
bom.

Ok, onde
quiserem.
Entrem.

Por favor.
Obrigado.

Me fale
sobre
VOCé.

Entao,
vocé se
mudou
para o
Brasil,
esta
aposenta
do?

Bem, é
complica
do.

“Mambo,
ay-ay-ay-
ay!”.

Mambo é
de Cuba,

Meter o
atestado.
(Com
legenda).

Almocgo
sem
volta.
(Com
legenda).

Festa da
firma.
(Com
legenda).

Puxa-sac
0.

(Com
legenda).

Radio
peéao.
(Com
legenda).

Vestir a
camisa.
(Com
legenda).

Somos
uma
familia.
(Com
legenda).

Sextou.
(Com
legenda).

Legenda
com o
texto
durante
todo o
video.

ajudaram
a abrir
meu
préprio
negocio
em Sao
Paulo.

Duarte,
Nnosso
estoque
esta
abastecid
o?

Sim,
senhor.

E vocé
pode me
encontrar
|al

Placa:
PLANOS
no
PAPEL

02e 03
de margo

Rua
Aspicuelt
a, 145
Vila
Madalena
- Sao
Paulo

Legenda
com o
texto
durante
todo o
video.

PLANOS
no
PAPEL

02e03
de margo

Rua
Aspicuelt
a, 145
Vila
Madalena
- Séo
Paulo

Legenda
com o
texto
durante
todo o
video.

Eu me
sentiria
confortav
el
colocand
o dinheiro
no
Nubank,
sei que
quando
eu
voltasse
o dinheiro
estaria la.

Nas
caixinhas
? Nas
"caxinas",
sim!

Qual a
sua
comida

preferida
?

Sim!

E com
sobremes
a.

Legenda
com o
texto
durante
todo o
video.

sensorial
- ndo tem
texto.

do
YouTube)
/nubank

Legenda
com o
texto
durante
todo o
video.
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Lettering:
19 de
fevereiro
(simbolo
do
YouTube)
/nubank

Legenda
com o
texto
durante
todo o
video.

isso aqui
é samba.

Acho que
€ aqui.
Gracias,
senor.
Sefor
Duarte.

Bom,
quando
me mudei
para ca,
nao sabia
que se
falava
portugués
. Mas até
agora ja
aprendi:
pastel,
agua de
coco,
feijoada.
Sou
praticame
nte um
nativo.

Chefe, a
conta.

Infelizme
nte,
também
aprendi o
que é um
boleto.

No
entanto, é
muito facil
de pagar.

Nao
perco
tempo
pagando
contas, o
que é
6timo
porque
minha
agenda ta
lotada.

Veja sé.
8h, pegar
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um sol.
9h,
frescobol.
10h,
stand up
paddle.
11h...Néo
tenho
ideia para
onde
estou
indo! 12h
as 16h,
almocgo.

Eo
trabalho?

Bem...

A
trajetoria
para o
terceiro
trimestre.
Eles
foram
certeiros.

Onde
vocé
esta?

Vocé esta
num jogo
de
futebol?

Ok, agora
estou
aposenta
do.

Parece
que vocé
comprou
muitas
coisas
desde a
ultima vez
que nos
falamos.

Sim, esse
berimbau
é de

Salvador.

Fiquei
louco por
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ele.

Isso
aqui...eu
comprei
emuma
praia no
Rio de
Janeiro,
na praia
de
nudismo.
Consegui
um prego
muito
bom.

Mas a
minha
verdadeir
a paixao
eu
encontrei
num
antiquario
. Esse
papagaio
lindo. E
cheio de
detalhes.
Vocé so6
encontra
isso aqui
neste
pais.

(Zoom no
papagaio)
: MADE

IN CHINA

Essas
coisas
parecem
caras,
hein?
Como
vocé
consegui
u comprar
tudo
isso?

Bem, eu
guardo
dinheiro
nas
minhas
Caixinhas
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. Euamo
elas,
quase
tanto
quanto eu
amo
coxinhas.
Nao me
aguento!

Por que a
gente ta
fazendo
esse
document
ario sobre
ele?

E aquele
ator
famoso
que fez
[inaudivel

]-
Entendi!

Beleza,
vamos la.
Também
estou
guardand
0 para
um
cruzeiro
para
maiores
de 60
anos com
destino a
Amazobnia
. E essa
outra
Caixinhas
éparao
MBA da
minha
filha.
Estou até
economiz
ando
para
comprar
uma
prancha
de surfe.

Uh-la-la!
Vocé esta
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surfando?

Ué, claro!
To6
malhando
!

Entao,
vocé
também
tem uma
Caixinha
para a

academia
?

Nao, a
academia
esta no
Assistent
e de
Pagamen
tos, assim
como
minhas
contas de
gas,
eletricida
de,
internet e
até
minhas
aulas de
samba.

A vida
aqui é
linda,
mas as
vezes eu
penso:
Qual é o
significad
o de tudo
isso?

Sera que
agora
todo dia é
dia de
praia?

E como
vai ser
quando
eu jativer
provado
todos os
sabores
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de
caipirinha
?

Sabe, eu
sinto que
minha
vida é
uma
palavra
cruzada.
Eu seio
comego €
o final,
mas esta
faltando a
parte do
meio.

O que
isso
significa,
Duarte?

A 'S..O
QUE E?

CALA
BOCA!

Pastel,
Duarte?
Sera que
é pastel?

Aham.
Pastel.

Duarte,
pastel, &
isso!
Pastel.

Sim?

Sim,
Duarte.
Sim.

Seildo
que ele
falou,
meu
irmao.

Baita
historia,
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hein?

Vou |he
mostrar
uma
coisa.

Eu estava
imparavel
. E sim,
construi
um
império.

Evitar a
papelada
e superar
a
burocraci
ame
ajudaram
a fazer
uma
fortuna.

Mas sera
que o
meu
sonho era
esse?

Ficar
viciado
em
trabalho
depois da
aposenta
doria?

Entao, eu
percebi
que
naquele
dia no
banco de
tras do
taxi do
Duarte,
eu havia
cometido
um erro.

A
resposta
certa
era...pap
ell E isso,
nao era
pastel.




91

Papel!
Mas
papel s6
tem...E
que...

Lettering:
Meses
depois.

E ai, esta
empolgad
o0 com
esse
novo
episédio
da sua
vida?

Empolga
do é uma
palavra
forte. Mas
sim! Sim,
eu estou.

Duarte,
Nnosso
estoque
esta
abastecid
0?

Sim,
senhor.

Placa:

PLANOS
no
PAPEL

INAUGU
RACAO

02 de
margo de
2024

Vejo vocé
la! Mas
nao
demore,
nao vou
fazer
hora
extra.
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Legenda
como
texto
durante
todo o
video.
Assinatur | Fundo Fundo Fundo Fundo Fundo Fundo O fundo Sem Fundo
a roxo, cor | roxo, cor | roxo, cor | roxo, cor | roxo,cor | roxo,cor |ondea assinatur | roxo, cor
caracteris | caracteris | caracteris | caracteris | caracteris | caracteris | moga a. caracteris
tica do tica do tica do tica do tica do tica do estava tica do
Nubank, Nubank, Nubank, Nubank, Nubank, Nubank, mexendo Nubank,
eo eo eo eo eo eo nos eo
simbolo simbolo simbolo simbolo simbolo simbolo materiais simbolo
“nu”. “nu’”. “nu”. “nu”. “nu”. “nu’”. da “nu”.
campanh
aeo
simbolo
“nu”.

Fonte: Elaborado pela autora.

Do quadro B3, é possivel fazer as seguintes consideragées/ponderagdes:

e Os videos analisados apresentam grande variacdo de duragéo, indo de seis

segundos a sete minutos e doze segundos, com predominancia de duragao

curta;

e Os textos destacam narrativas pessoais e humoristicas, enfatizando o uso
dos produtos do Nubank, como as Caixinhas e o Assistente de Pagamentos,
enquanto incorporam elementos da cultura brasileira para gerar identificacao

com o publico;

e A assinatura visual mantém uma unidade na maioria dos videos;

e A principal

caracteristica de assinatura utilizada traz o fundo roxo,

caracteristico da instituicdo, e o simbolo "nu" como identidade da marca,;

e Presencga de um video sem assinatura e outro sem texto (formato ASMR).

A partir do Quadro A3

Os videos 1, 2, 3, 4, 5 e 6 foram veiculados em todas as trés redes sociais
analisadas, demonstrando a escolha por uma ampla divulgagdo. O video 7, por
sua vez, foi publicado no TikTok e no YouTube, mas ficou ausente do Instagram.

Ja o video 8 foi exclusivo do TikTok, enquanto o video 9 foi veiculado apenas no
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YouTube. O TikTok e o YouTube foram as redes com o maior numero de videos
publicados, totalizando oito cada, embora nem sempre os mesmos conteudos
tenham sido postados em ambas. O Instagram, por outro lado, foi a rede com o

menor numero de videos, contabilizando apenas seis publicagdes.

A partir do Quadro B3

Duracgéo

Os videos apresentam durag¢des bastante distintas, variando de seis segundos até
sete minutos e doze segundos. Isso pode se dar como uma resposta as
necessidades de cada rede social e ao tipo de mensagem que se deseja
transmitir, ajustando-se aos padrées de consumo de conteudo e a dindmica do
publico. Os videos mais curtos, com duragédo entre seis e quinze segundos, sdo
os casos do video 5 (postado nas trés redes) e do video 8 (publicado apenas no
Instagram), que aproveitam o formato de conteudo rapido. Com duragdes curtas,
eles se tornam ideais para transmitir mensagens simples e diretas, focadas no
impacto imediato e na rapida retencédo de atencao, aproveitando o comportamento
de rolagem dos usuarios. Ja os videos intermediarios, com duragdes que variam
de 30 segundos a um minuto e 30 segundos, como o video 1 (30 segundos) e o
video 6 (um minuto e 29 segundos), permitem uma comunicagdo mais
desenvolvida, equilibrando rapidez e narrativa. Sdo versateis e funcionam bem
tanto no Instagram quanto no TikTok e YouTube. Nesse intervalo de tempo, é
possivel construir uma histéria mais completa, dando ao publico a oportunidade
de se conectar com a mensagem. Inesperadamente, o video com maior duragao,
o video 2, com sete minutos e doze segundos, no qual é apresentado o filme
completo da campanha, foi publicado nas trés redes sociais. O provavel motivo
disso foi o de ser o video principal da campanha, de onde foram retirados os

demais recortes.

Em suma:
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e Os videos variam de seis segundos a sete minutos e doze segundos,
adaptando-se as necessidades especificas de cada rede e tipo de
mensagem;

e Videos como 0 5 e 0 8 sdo focados em mensagens rapidas e diretas, ideais
para captar rapidamente a ateng¢ao do publico e aproveitar a dinamica de
rolagem nas redes sociais;

e Videos como o 1 e 0 6 oferecem uma comunicacdo mais desenvolvida,
permitindo uma conexdao mais profunda com o publico, enquanto ainda
mantém a agilidade necessaria para redes de consumo rapido;

e O video 2, com sete minutos e doze segundos, foi publicado nas trés redes
sociais, provavelmente por ser parte central da campanha, da qual os
outros videos foram extraidos. A duragdo maior permite uma narrativa mais

completa e detalhada.

Texto

Os textos dos videos trazem uma variedade de temas e tons, adaptados para
atrair diferentes publicos e se alinhar as caracteristicas de cada rede social. O
video 1 adota um tom descontraido, ao abordar as experiéncias de um
aposentado vivendo no Brasil. Com humor, o video faz referéncias a cultura local,
como o "pastel" e o "boleto", criando uma conexdao com o publico por meio de
situacdes cotidianas, que sdo familiares. E uma abordagem mais leve e
bem-humorada, para aproximar o banco de seus clientes. Ja o video 2 apresenta
um tom mais reflexivo e corporativo, contando a histéria (no caso, € o filme
completo - os demais sao cortes e o trailer -, explicando como aconteceu de ele ir
para o Brasil etc.). O texto busca construir uma narrativa, contando bem a forma
em que o Leslie foi para o Brasil, como desenvolveu sua empresa e tudo que se
passou nesse caminho. O video 3 segue uma linha mais leve e divertida,
brincando com expressdes brasileiras populares e situagdées comuns no ambiente
de trabalho. Com um tom humoristico, o video utiliza a familiaridade de situacdes
cotidianas para criar conexao com o publico. No video 4, ele narra como o Nubank
pode ajudar financeiramente na abertura de um novo negdcio, usando dialogos
ficticios e situacbes do cotidiano para ilustrar as vantagens e a praticidade

oferecidas pelo banco. O tom equilibrado entre o humor e a seriedade busca
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transmitir a ideia de que o Nubank é uma escolha confiavel. O video 5 traz uma
ideia criativa e bem-humorada, com a mencédo ao “Copo Leslie”, com um texto
direto e objetivo, criando um vinculo imediato com o espectador. O video 6 adota
um tom mais emocional, destacando histérias de confiangca no Nubank e as
historias de felicidade que surgem da relacao entre os clientes e o banco. O texto
foca no impacto positivo e na confianga construida ao longo do tempo, criando
uma conexdo emocional mais profunda com o publico e reforcando o papel do
banco na vida cotidiana de seus clientes. O video 7 utiliza o formato de ASMR -
resposta autbnoma do meridiano sensorial -, que é uma técnica que envolve sons
suaves para criar uma experiéncia sensorial. E um tipo de video muito conhecido
na internet. O video 8, com apenas seis segundos, apresenta a frase “Nao tenho
ideia pra onde estou indo!”. Por fim, o video 9 enfatiza a auséncia de burocracia e

a facilidade de utilizagao dos servigos do banco.

Em suma:

e Os videos 1 ao 6 foram publicados nas trés redes sociais, indicando que
eles foram projetados para um alcance mais amplo e para se adaptar bem
as trés plataformas;

e Os videos citados acima apresentam uma combinagao de humor (videos 1,
3 e 5), inspiragao (video 6) e narrativas mais complexas (video 2). A
diversidade de tons e temas entre eles permite que a campanha atinja
diferentes perfis de publico, desde aqueles que procuram entretenimento
até os que buscam mensagens mais reflexivas e informativas;

e O video 8 segue bem a premissa do TikTok, unica rede onde foi publicado,

de pouco texto e video para entretenimento.

Assinatura

Na assinatura dos videos, é possivel observar uma grande similaridade entre
todos, evidenciada pelas variagdes do logotipo “nu” e a cor roxa, que €
caracteristica marcante do Nubank. Nos videos 1, 2, 3, 4, 5, 6 e 9, a assinatura
segue uma unidade: um fundo roxo, a marca registrada do banco, acompanhado

do simbolo “nu” de forma destacada. E um padrdo que reforca a identidade visual
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da marca, promovendo uma conexao imediata com o publico. No video 7, a
assinatura aparece de forma um pouco mais sutil: o fundo, onde uma moca
interagia com os materiais da campanha, esta ligeiramente desfocado, mas ainda
traz o simbolo “nu” de forma evidente, mantendo a identidade visual da marca
sem perder o foco no conteudo principal do video. Ja no video 8, de forma
notavel, ndo foi apresentada nenhuma assinatura, o que pode estar associado a
sua publicacado exclusivamente no TikTok, rede social conhecida pela dindmica e

espontaneidade dos videos.

Em suma:

e A assinatura visual apresenta unidade na maioria dos videos, reforgcando a
identidade da marca. O fundo roxo, caracteristico do Nubank, e o logotipo
"nu" aparecem em quase todos os videos;

e O video 7 tem um encerramento de acordo com o que estd sendo
apresentado, com a assinatura sendo o desfoque da imagem e o
aparecimento do simbolo “nu”;

e O video 8, que ndo tem nenhuma assinatura, foi postado unicamente no
TikTok, rede social que ndo “exige” a apresentagcdo da identidade visual

(videos interativos/diversao).

Observagbes

Os videos 1, 2, 3, 4, 5 e 6 foram publicados nas trés redes sociais, o que indica
uma tentativa de alcancar o maximo de publico possivel. O video 7 apareceu no
TikTok e no YouTube, mas ficou de fora do Instagram. Ja o video 8 foi exclusivo
do TikTok, enquanto o video 9 foi publicado apenas no YouTube. TikTok e
YouTube receberam o maior numero de videos (oito em cada), enquanto o
Instagram teve menos publicagdes, com apenas seis. As duragdes dos videos
variam bastante, de seis segundos a sete minutos e doze segundos, o que parece
ser uma escolha estratégica para se adaptar ao comportamento de consumo de
cada rede. Os textos também mostram variedade, indo do humor ao tom
inspirador e reflexivo. O video 2 se destaca como o principal da campanha, com

uma narrativa mais completa. Na assinatura, o uso da cor roxa e do logotipo “nu”
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esta presente na maioria dos videos, reforcando a identidade da marca. No
entanto, o video 8 nao tem assinatura, provavelmente porque foi pensado
exclusivamente para o TikTok, que €& uma rede mais espontanea. Essa
abordagem diversa reflete o cuidado em se conectar com diferentes publicos,

respeitando as particularidades de cada rede.

4.4 Resposta as questoes

O trabalho foi orientado por uma questao-problema, dividida em duas partes:
a primeira, visava compreender se os videos de uma campanha, veiculados nas
diferentes redes sociais, eram 0s mesmos; a segunda, para nao se limitar a apenas
“sim ou n&o”, quanto a primeira questdo, questionava o que caracterizaria um video
que € publicado, por exemplo, apenas em uma das redes sociais, ou entdo, aquele
que n&o era veiculado em apenas uma delas. Através da analise, chegou-se as

respostas abaixo.

Uma campanha veicula os mesmos videos nas diferentes redes sociais (para

alem das adaptacgbes de formatos que a propria rede exige)?

Sim e ndo. Ainda que parega uma resposta contraditéria, € notavel que,
muitos dos mesmos videos sao sim publicados nas diferentes redes sociais. No
entanto, ndo sdo todos os videos e, outro ponto importante, é que cortes de um
video maior sao utilizados como material para outros videos e, possivelmente,
outras redes sociais. Por exemplo: o banco Nubank publicou um video de sete
minutos. A partir dele e de seus recortes, boa parte dos demais videos foram
produzidos. Mas, ndo necessariamente, foram veiculados nas mesmas redes
sociais, visto que a campanha teve nove videos, que tiveram a seguinte distribuigao:
oito publicados no Instagram, seis publicados no TikTok e oito publicados no
YouTube. Entre os nove totais, sete mantiveram as mesmas caracteristicas
(considerando as unidades analiticas) entre si, independente da rede social,
enquanto dois eram distintos e foram publicados unicamente em uma das redes

(video 8 apenas no TikTok e video 9 apenas no YouTube).
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Outra diferenga que foi observada e, portanto, deve ser pontuada, ocorreu na
campanha da Caixa Econb6mica Federal. Embora este trabalho n&o analise o
formato dos videos, em termos de pixels, na campanha em questao, doze dos treze
videos apresentaram diferenciagdo apenas no seu formato. Os seis primeiros
estavam no modo horizontal, ou seja, 16:9. Ja os seis ultimos, tinham formato 9:16,
ou seja, modo vertical. A titulo de informagéo, o décimo terceiro video, publicado

apenas no Instagram, apresenta formato 9:16.

Para nao ficar apenas no “sim ou ndo”, a pesquisa ainda pergunta: O que
caracteriza o video que é veiculado especificamente em uma das redes sociais ou

que néo é veiculado especificamente em uma delas?

De acordo com as unidades analiticas analisadas no trabalho, o observado
guanto as caracteristicas foi:

e Video publicado apenas no Instagram: mudanga no formato (caracteristica
nao analisada pelo trabalho);

e Videos publicados apenas no TikTok: duragdo mais curta, texto diferente e
contexto de erros de gravagao;

e Video publicado apenas no YouTube: ndo foram identificadas caracteristicas
especificas;

e A Caixa Econbmica Federal, no periodo analisado, ainda nao utilizava o
TikTok (atraso para entrar na rede?);

e O TikTok se mostrou uma rede social receptiva a memes, como no video 6
do Nubank, além do video de erros de gravacéao (video 5, do Itau);

e Apenas um video, dentre as trés campanhas, foi publicado unicamente no
YouTube: o video 9, do Nubank;

e O video no estilo ASMR, foi veiculado apenas no TikTok e YouTube (video
7, do Nubank).

Contudo, apresentam excecdes e, em certos momentos, parecem um tanto
quanto aleatdrias as decisbes acerca da veiculagdo de um video em uma rede
social em detrimento de outra. Apesar de cada campanha apresentar videos que

correspondam as expectativas do padrao de cada rede social - expectativas essas
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baseadas nas descricbes de cada rede (visto nos itens 2.3.2, 2.3.3 € 2.3.4) -, as

campanhas ndo seguiram sempre um padrao.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho partiu de um contexto que busca compreender a relacao entre
as campanhas publicitarias, as redes sociais e os bancos brasileiros, visto que a
internet e as tecnologias tém influenciado diretamente a forma de se comunicar,
tanto em um ambito geral quanto em relagdo as empresas. A presenga crescente no
meio digital favorece o surgimento de novas formas de expresséo e de maneiras de
interagao com as produgdes de conteudo e seu compartilhamento, o que amplia as
possibilidades de comunicacdo e modifica a maneira como as empresas
estabelecem vinculos com seu publico. Por isso, o presente trabalho teve por
objetivo verificar se uma campanha publicitaria - que trabalha com videos
publicados em diferentes redes sociais digitais - usa os mesmos videos nas
diferentes redes.

Entende-se que as redes sociais, assim, tornaram-se uma ferramenta valiosa
para divulgacdo de campanhas publicitarias. Isso se da pela possibilidade de amplo
alcance das produgdes, de interacédo, de receber feedback quase imediato, entre
outros. A partir disso, a problematica norteadora do trabalho questionou: uma
campanha veicula os mesmos videos nas diferentes redes sociais (para além das
adaptacdes de formatos que a propria rede exige)? Para n&o ficar apenas no “sim
ou nao”, a pesquisa ainda perguntou: O que caracteriza o video que é veiculado
especificamente em uma das redes sociais ou que nao é veiculado especificamente
em uma delas?

Para responder a problematica, o trabalho envolveu dois percursos
complementares: o percurso teérico e o percurso metodoldgico. No percurso tedrico,
o trabalho se apropriou de conceitos como os de rede social digital e das redes
Instagram, TikTok e YouTube e seus algoritmos. Também abordou sobre os bancos
Caixa Econbmica Federal, Itau e Nubank; apresentou sobre as redes sociais e sua
utilizagcdo em massa pelo publico brasileiro, bem como o consumo de produgdes em
video nessas redes; a interagdao entre os bancos e as redes sociais - a utilizagao
como meio e estratégia de divulgagdo e aproximagado com o publico; a presencga da
internet - na vida das pessoas, nas empresas e no mundo - e da digitalizagdo do
“‘mundo real”; o papel do publicitario e da publicidade em si no desenvolvimento de

campanhas publicitarias e sua presenga no mundo online.
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Quanto ao percurso metodolégico, o trabalho se dividiu entre a pesquisa
bibliografica e analitica. A primeira esteve presente durante todas as etapas de
desenvolvimento do trabalho (inicio, meio e fim) e forneceu referéncias teoricas para
a sua construgcdo. Assim, com o embasamento em autores como Raquel Recuero,
Alex Primo, Lucia Santaella, Rafael Sampaio, Martha Gabriel e Rafael Kiso, trouxe
fundamento ao trabalho; a segunda se realizou da seguinte forma: sele¢do, analise
e conclusdo, apresentadas a partir de quadros, para cada uma das campanhas de
cada um dos bancos. As campanhas selecionadas foram: “Em 2024, acredita e
vem”, da Caixa Econémica Federal; “Feito de Futuro”, do Itau; e “Planos no Papel”,
do Nubank. Para a realizagdo da analise e consequente interpretacao e conclusao,
a pesquisa estabeleceu unidades analiticas (construidas a partir do objetivo):
duracéo, texto e assinatura.

No caso da Caixa Econbmica Federal, a campanha se destaca por ser a que
contém o maior numero de videos (treze), com a maioria deles seguindo uma
mesma narrativa, com duragao e textos similares. A maior parte dos videos esta
publicada no Instagram, sua rede social com o maior numero de seguidores. Além
disso, um fato que chama a atengdo na campanha da Caixa é que nenhum video
esta no TikTok. Isso se da pelo seguinte motivo: a Caixa Econémica Federal passou
a utilizar o TikTok apenas em margo de 2024 e o periodo de tempo considerado nas
campanhas aqui analisadas fica entre dezembro de 2023 e fevereiro de 2024. E
uma entrada aparentemente tardia, visto que o TikTok existe desde 2017 e se
popularizou em 2020.

A campanha do Itau, apesar de seguir uma abordagem mais padronizada nos
videos que foram veiculados, também apresenta diferencas. E a Unica das
campanhas analisadas que apresenta um video com os erros de gravacgao, que esta
publicado unicamente no TikTok, a rede considerada mais adequada para isso. O
TikTok € a rede que recebe os cinco videos da campanha, enquanto o YouTube
conta apenas com um. O Instagram, intermediario nesse caso, tem trés. O video 1,
que esta em todas as redes, tem 30 segundos de duragdo. O mais longo tem 41
segundos e o mais curto dezoito segundos. A assinatura, apesar de apresentar
elementos semelhantes entre os videos, também se adapta as especificidades de
cada video, com o objetivo de manter a identidade da marca de forma coesa.

Ja o Nubank optou por uma ampla distribuigdo, publicando os videos 1, 2, 3,

4, 5 e 6 nas trés redes sociais (Instagram, YouTube e TikTok), buscando alcancar o



102

maior numero de pessoas possivel. A diversidade de duracdes, que variam de seis
segundos a sete minutos e doze segundos, é um elemento que chama a atengéo.
Entretanto, ao assistir a campanha, fica claro que boa parte dos videos veio a partir
de recortes deste video mais longo, mudando um pouco nos cortes e na ordem das
frases. Outro ponto que chama a atencéo é ter, justamente, um video de sete
minutos publicado no TikTok, pois ndo € o esperado nessa rede. O Nubank ousou
ao fazé-lo. A unidade nas assinaturas foi mantida, com o uso da cor roxa e o
logotipo “nu”. A excecéao € o video 8, postado apenas no TikTok, de seis segundos,
que mostra apenas uma cena engragcada, com a qual as pessoas podem se
relacionar, sem assinatura.

Um ponto interessante que se pode observar € que existe um video central,
que tem uma duragado maior e, a partir de recortes dele, sdo gerados os demais.
Evidentemente, ndo é possivel fazer uma generalizagdo, mas € algo presente, por
exemplo, tanto na campanha da Caixa, como na campanha do Nubank. Também
boa parte dos videos tém uma duragéo curta, mantendo-se entre os 30 segundos ou
em torno disso. Algo que se destaca, na campanha da Caixa, € que entre os doze
primeiros videos, metade é no formato 16:9 (horizontal) e, a outra metade, no
formato 9:16. Sdo os mesmos videos, com duragao, texto e assinatura iguais,
apenas com essa diferenciacdo. Nao é uma das unidades analiticas do trabalho,
mas é interessante ser a unica alteracao e estarem todos na mesma rede social.

Esses achados revelam que os mesmos videos sao sim publicados nas
diferentes redes sociais. No entanto, ndo s&o todos os videos e ndo sao em todas
as redes. Também, os bancos adaptam alguns videos de suas campanhas as
caracteristicas especificas de cada rede social, ajustando a duragao, o texto e a
assinatura de seus videos para que assim seja possivel atingir o publico-alvo.
Entretanto, também é perceptivel que as campanhas comegcam a ser pensadas de
forma unificada, ou seja: apesar de serem para redes sociais distintas, que seguem
padroes e caracteristicas especificas, boa parte dos videos de uma campanha é
publicada em mais de uma rede social. O mesmo video, adaptando formato ou nao.

Seria interessante, como movimento futuro, analisar um maior numero de
campanhas, em um periodo de tempo mais amplo, como um ano ou mais, para

entender se:
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De fato, ndo se tem mais essa preocupacado em fazer videos especificos
para cada rede social, mas sim utilizar os mesmos videos, unificando assim
a campanha. A preocupacao passa a ser estar presente em todas as redes
e nao mais produzir algo exclusivo para uma rede apenas;

Compreender um periodo de tempo maior, dois anos ou mais, para ser feita
uma comparacao e, dessa forma, entender se esse € um movimento que
esta acontecendo de fato ou apenas uma percepc¢ao deste trabalho;
Analisar se os videos, na verdade, estdo indo pelo caminho de seguir o
modelo de uma das redes sociais que se sobressai e, por isso, estdo
publicando os mesmos em diferentes redes;

Realizar nova pesquisa utilizando o mesmo corpus, mas com unidades
analiticas diferentes (ex: posicionamento dos bancos, patrocinios, entre

outros).
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Links dos videos analisados

Caixa Economica Federal
Instagram
Video 1: https://www.instagram.com/p/C1C36PBxr4l/

Video 2: https://www.instagram.com/p/C102-r907uP/
Video 3: https://www.instagram.com/p/C1HGgM_MG60/

Video 4: https://www.instagram.com/p/C1MQFWatKqgV/
Video 5: https://www.instagram.com/p/C1FgZcXBMSJ/

Video 6: https://www.instagram.com/p/C1JrTuftca6/
Video 7: https://www.instagram.com/p/C1UIV7-Jnrr/
Video 8: https://www.instagram.com/p/C1XtMYfsUA5/
Video 9: h JIwww.in ram.com 1ZINegh5IA

Video 10: https://www.instagram.com/p/C1bs503pHi2/
Video 11: https://www.instagram.com/p/C1bs_x0vDbA/

Video 12: https://www.instagram.com/p/C1il4xvxnF9/
Video 13: https://www.instagram.com/p/C124L4GR56P/

YouTube

Video 1: https://youtu.be/PZ83BCVE-m0?si=Jn4btE4UuV66MEIN
Video 2: https://youtu.be/ LObWoYgT11?si=VVJiij6s8FAWS1Xt
Video 3: https://youtu.be/LKB3coAfSBU?si=gDtmXEEoHaxFBd9E

Video 4: https://youtu.be/3ad3Y7mavAU?si=cnXfnp1-REd5rx-c
Video 5: https://youtu.be/QilWeHnv8MI?si=nqgAhd1L1id70wgjG



https://www.instagram.com/p/C1C36PBxr4l/
https://www.instagram.com/p/C1O2-r9O7uP/
https://www.instagram.com/p/C1HGgM_MG60/
https://www.instagram.com/p/C1MQFWgtKqV/
https://www.instagram.com/p/C1FqZcXBMSJ/
https://www.instagram.com/p/C1JrTuftca6/
https://www.instagram.com/p/C1UlV7-Jnrr/
https://www.instagram.com/p/C1XtMYfsUA5/
https://www.instagram.com/p/C1ZINegh5lA/
https://www.instagram.com/p/C1bs503pHi2/
https://www.instagram.com/p/C1bs_x0vDbA/
https://www.instagram.com/p/C1iI4xvxnF9/
https://www.instagram.com/p/C124L4GR56P/
https://youtu.be/PZ83BCVE-m0?si=Jn4btE4UuV66MEiN
https://youtu.be/_LObWoYgT1I?si=VVJiij6s8FAWS1Xt
https://youtu.be/LKB3coAfSBU?si=gDtmXEEoHaxFBd9E
https://youtu.be/3ad3Y7mavAU?si=cnXfnp1-REd5rx-c
https://youtu.be/QiIWeHnv8MI?si=nqAhd1LIid70wgjG
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Itad

Instagram

Video 1.
https://www.instagram.com/reel/C2JF-R91oDW/?igsh=MTJpMWZ3bGIIODh4aQ==
Video 2: https://www.instagram.com/p/C2LUxdtOEzq/

Video 3: https://www.instagram.com/p/C2L.gd-6u1kJ/

TikTok

Video 1:

https://www.tiktok.com/@itau/video/7324495907356036357? r=1& t=8pQPoNo3CB
4

Video 2:

https://www.tiktok.com/

Video 3:
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324824373079133445? r=1& t=8pQPrav33wr
Video 4: https://www.tiktok.com/@itau/video/7324818108559019270

Video 5: https://www.tiktok.com/@itau/video/7325217272077782278

YouTube
Video 17: https://www. .com/watch?v=HaHF

Nubank

Instagram

Video 1:
https://www.instagram.com/reel/C3X2ULeARWG/?igsh=aTR0oZGx4N27zZ3Qx
Video 2:
https://www.instagram.com/reel/C3h7Bfkg7ev/?igsh=MTB2cmZyYWxgMWsxaw==
Video 3: https://www.instagram.com/reel/C3nHvtli2ja/?igsh=Z2F 1d2F sdzlvdHc2

Video 4: https://www.instagram.com/reel/C328il1Mpms/?igsh=cmRhM2hrNXZ4YTNs
Video 5:

https://www.instagram.com/reel/C35JZxKBY5x/?igsh=MWp1ajJwbThmaGNvbg==
Video 6: https://www.instagram.com/reel/C4JWV93rPgn/?igsh=bTdkN29pdWo5a3kz

TikTok

Video 1: https://www.tiktok.com/@nubank/video/7335846526800973062
Video 2: https://www.tiktok.com/@nubank/video/7337305351521373446

Video 3: https://www.tiktok.com/@nubank/video/7338047021678349574
Video 4: https://www.tiktok.com/@nubank/video/7340327648859573510

Video 5: https://www.tiktok.com/@nubank/video/7340645526758493445
Video 6: https://www.tiktok.com/@nubank/video/7342978333019278598
Video 7: https://www.tiktok.com/@nubank/video/7341027994355649797
Video 8: https://www.tiktok.com/@nubank/vi 733847332 4012



https://www.instagram.com/reel/C2JF-R9IoDW/?igsh=MTJpMWZ3bGllODh4aQ==
https://www.instagram.com/p/C2LUxdtOEzq/
https://www.instagram.com/p/C2Lgd-6u1kJ/
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324495907356036357?_r=1&_t=8pQPoNo3CB4
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324495907356036357?_r=1&_t=8pQPoNo3CB4
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324820150354578693?_r=1&_t=8pQPr1MgYic
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324824373079133445?_r=1&_t=8pQPrav33wr
https://www.tiktok.com/@itau/video/7324818108559019270
https://www.tiktok.com/@itau/video/7325217272077782278
https://www.youtube.com/watch?v=HaHFuge8wwI
https://www.instagram.com/reel/C3X2ULeARWG/?igsh=aTRoZGx4N2ZzZ3Qx
https://www.instagram.com/reel/C3h7Bfkg7ev/?igsh=MTB2cmZyYWxqMWsxaw==
https://www.instagram.com/reel/C3nHvtli2ja/?igsh=Z2F1d2FsdzlvdHc2
https://www.instagram.com/reel/C328il1Mpms/?igsh=cmRhM2hrNXZ4YTNs
https://www.instagram.com/reel/C35JZxKBY5x/?igsh=MWp1ajJwbThmaGNvbg==
https://www.instagram.com/reel/C4JWV93rPgn/?igsh=bTdkN29pdWo5a3kz
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7335846526800973062
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7337305351521373446
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7338047021678349574
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7340327648859573510
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7340645526758493445
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7342978333019278598
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7341027994355649797
https://www.tiktok.com/@nubank/video/7338473320838401286

YouTube

Video 1: https://www.youtube.com/watch?v=PIr8PAxs2mo
Video 2: https://www.youtube.com/watch?v=NPXDPygEQY's
Video 3: https://www.youtube.com/watch?v=agnFTPmy2Lo

Video 4: https://www.youtube.com/watch?v=AWYNnd28ugM
Video 5: https://www.youtube.com/watch?v=hPWCgOL7V5s

Video 6: https://www.youtube.com/watch?v=IcExrJuolL Ow
Video 7: https://www.youtube.com/watch?v=QwoEtw5gkGw

Video 9: https://www.youtube.com/watch?v=igHIAv5K6gA
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https://www.youtube.com/watch?v=PIr8PAxs2mo
https://www.youtube.com/watch?v=NPXDPygEQYs
https://www.youtube.com/watch?v=agnFTPmy2Lo
https://www.youtube.com/watch?v=AWYNnd28ugM
https://www.youtube.com/watch?v=hPWCgOL7V5s
https://www.youtube.com/watch?v=lcExrJuoLOw
https://www.youtube.com/watch?v=QwoEtw5qkGw
https://www.youtube.com/watch?v=igHlAv5K6gA
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