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1 INTRODUGAO

Desde o principio da evolugdo, o ser humano sempre contou historias para
propagar as suas ideias. Independente da ferramenta que estivesse em maos, 0s
individuos utilizavam as mais variadas técnicas para que pudessem transmitir e
passar suas mensagens para as proximas geracfes. Seja em paredes de cavernas,
nos primeiros prototipos de papel, na prensa de Gutenberg, maquina de datilografar,
jornal, radio ou TV, o ato de contar uma histéria tem como objetivo a construcéo de
uma narrativa que expresse valores e significados, despertando a atencdo e
interesse do ouvinte e o0 aproximando do transmissor.

Atualmente, com o poder e fluidez que as midias digitais proporcionam ao
usuario, o fluxo de informacdes recebidas e que passam de forma desapercebida,
por qualquer que seja a tela, fazem com que as marcas precisem criar novas
estratégias para prender a atencao daqueles que sao identificados como seus
publicos-alvo. Ao contrario de contextos passados em que conceitos perduravam e a
relacdo humana era construida de forma sélida, a liquidez entre as atuais relacdes
guebra e fragiliza a aproximacédo entre produto e consumidor, que, impactado por
diversos meios de propagacdo, se comporta com cada vez menos afetividade em
relacdo ao mercado.

Assim como nossos antepassados, as marcas se esforcam para que suas
mensagens e valores transgridam mais do que apenas um mero contato com seu
possivel consumidor. “Uma historia convincente, com estimulos emocionais, altera a
quimica de nosso cérebro, tornando-nos mais confidveis, compreensivos e abertos a
ideias”, afirma o neurocientista Paul Zak (2013)".

Desta forma, a construcdo deste trabalho parte das inquietacdes propostas,
de como uma marca pode, através do storytelling, construir seu branding, fazendo
deste parte das suas acOes e conteudos de divulgacdo. Sendo assim, pretendemos
identificar também o poder das historias para a construcdo da identidade de uma
marca e dos elementos marcarios que contribuem para essa criagao.

Abordada essa viséo inicial, partimos para o os objetivos definidos para a
pesquisa, que possui como geral: Analisar o storytelling como parte da elaboracao

do branding da Bolovo. Tal objetivo ainda é fragmentado e outros especificos, em

! ZAK, Paul. How stories change the brain. Greater Good, 17 dez. 2013. Disponivel em:
http://greatergood.berkeley.edu/article/item-how_stories_change_brain. Acesso em: 19 set. 2020.
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gue temos: a) Compreender o que € branding; b) Entender o storytelling como uma
alternativa para a cativacédo dos publicos das marcas; c) verificar o storytelling como
um método que potencializa os elementos que criam a identidade de uma marca; e
d) Analisar os materiais de comunicacdo da Bolovo a fim de identificar elementos
marcarios.

Trabalhar com branding e storytelling foi uma decisdo tomada a partir de uma
leitura geral sobre o comportamento do mercado na area de comunicacdo, em
especifico, a Publicidade das marcas. Com a crescente das midias sociais e um
fluxo de informacgbes cada vez maior, o desafio das organizacées se encontra em
executar estratégias que prendam a atencdo do seu publico e gerem engajamento
com 0 mesmo.

Nosso problema de pesquisa estd em compreender como o storytelling pode
auxiliar na construcédo de branding das marcas e retencédo do seu publico-alvo em
suas acdes. Desta forma, o estudo podera contribuir para a area a comunicacao, ja
que se propdem a analise de contextos atuais e de relevancia para o mercado
publicitario.

Para abordarmos estas teméticas, contamos com diversos autores que nos
serviram como base teérica para a compreensao das questbes propostas. Hiller
(2012) e Carvalhal (2020), por exemplo, com o debate de que o branding esta
associado a filosofia de gestdo de uma marca, que trabalha estrategicamente para
gue suas acdes estejam alinhadas com as experiéncias que deseja construir com
seu cliente. No mesmo contexto, Bedendo (2019) e Lindstrom (2012) somam ao
tratar o branding como fundamental para a criacdo de relacdes entre marca e
publico. Por fim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Rowles (2019) trazem essas
definicbes para o digital, identificando a importdncia desses meios e como as
marcas devem se comportar nesses ambientes.

Com esta base criada, partimos para o estudo do storytelling como elemento
de branding, no qual Xavier (2019) e Palacios e Terezzo (2016) resgatam a
importancia das histérias na humidade desde nossos ancestrais, fazendo destas
elementos fundamentais para as relagbes humanas, e atualmente, também para
nossas relagdes com as marcas. Entendo os meios digitais como um ambiente que
possui um fluxo alto de contidos, Miller (2019), Carrilho e Markus (2014) e Santos,
Almeida e Figueiredo (2018) discutem sobre o tipo de historia que prendera a

atencao dos usuarios, que, neste caso, sao aquelas que criam um ladico narrativo e
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que importa o publico para dentro dela, que no caso de uma marca, a auxiliara na
criacao de novas relacdes nas comunidades digitais.

Por fim, procuramos entender justamente as relacdes criadas entre as marcas
e pessoas, a partir de uma conexado entra as duas identidades. Para este ponto,
Freitas e Ledo (2010) nos ajudam a compreender essas ligacdes, e junto com
Bedendo (2019) e Carvalhal (2020), de que ao optarmos por uma marca,
escolhnemos também o que ela representa, ou seja, seu modo de Vviver,
caracteristicas e personalidade.

A pesquisa foi construida a partir de dados qualitativos, tendo como base, a
andlise de contetdos da Bolovo. Esta, por sua vez, foi dividia em trés etapas: pré-
analise, analise do material e tratamento dos resultados, conforme proposto por
Bardin (1995) com a perspectiva de Azevedo, Machado e Vasconselos (2011). Para
atingirmos nosso objetivo, aplicamos o método abdutivo, ou seja, uma ideia
fundamenta sobre um determinado tema. A partir da analise dos objetos, obtivemos
uma indicacdo indutiva sobre os temas propostos, que conforme aponta Pinto
(2005), é com esta que chegamos ao conhecimento.

Tendo em vista os levantamentos bibliograficos realizados, partimos para a
analise do nosso objeto. Neste caso, a produtora de videos e marca de roupa
Bolovo Productions, ndo escolhida por acaso, ja que além de ter seus contetdos
consumidos pelo autor ha bastante tempo, destaca nestes a importancia da
valorizacdo das memdrias e a criacdo de histérias, como veremos ao decorrer do

trabalho.
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2 CONSTRUGAO DO CASO

Trata-se de um caso sobre a Bolovo Productions e suas atividades como
marca (conceito explorado no proximo capitulo). A descricdo sobre “quem é a
marca” (who the fuck is Bolovo?) e a construcdo do Campo de Observagcdo nos
ajudam a compreender melhor seus manifestos e lifestyle’, abordados ao decorrer
do trabalho.

Ressaltamos que a histdria que contaremos sobre a Bolovo é um compilado
de informacdes retiradas de diversos lugares, como site institucional, videos
publicados no YouTube (citados e referenciados durante o texto) e livro de
comemoracao aos 10 anos da marca. Este ultimo, entendemos como principal fonte
para a montagem da historia, e, por ter sido publicado de forma independente, sera
citado como propriedade intelectual da marca em nossas citacbes e referéncia

bibliografica.

2.1 WHO THE FUCK IS BOLOVO?

A Bolovo Productions se apresenta como uma marca em constante evolucao®,
um laboratério de inovacdes que busca criar boas memdérias para contar quando
atingir a idade sénior. Provavelmente, uma das primeiras histérias para se contar
guando chegar a essa fase da vida seja a classica “onde tudo comegou”.

André Neves e Lucas Stegmann, fundadores da marca, se conheceram ja no
1° Colegial, no Colégio Humboldt*, de Sdo Paulo. A escola, que possui forte vinculo
com a comunidade alema e que realiza intercambios para o pais, permitiu que os
dois amigos embarcassem para uma viagem até a capital germanica, aproximando e
tornando os dois jovens ainda mais cumplices. Nas viagens realizadas a partir de
Berlim para outras regides da Europa, comecgou a surgir o interesse pela captacao
(fotografica e audiovisual) dos locais por onde passavam, ja que apresentavam
efervescéncias culturais e artisticas diferentes das que encontravam no Brasil.

De volta ao pais de origem, agora com o amigo Robi fazendo parte do “time”

de aventureiros, a dupla passou a frequentar, durante os finais de semana, o sitio

2 Traducgéao literal: “estilo de vida”.
3 Disponivel em: www.bolovo.com.br/m/contato. Acesso em: 3 abr. 2021
* Site oficial: www.humboldt.com.br. Acesso em: 3 abr. 2021



http://www.bolovo.com.br/m/contato
http://www.humboldt.com.br/
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deste ultimo, localizado em Ibitina, no estado de S&o Paulo. O local possibilitava a
pratica de diversos esportes, e foi durante os banhos® de Wakeboard® que
comecaram a desenvolver os primeiros testes de linguagens e formatos de
filmagens e fotografia. Além disso, é nessa mesma época que nasce o primeiro lema
da marca, o Good Times (mais tarde, adaptado para Good Times Co."). Ndo era
apenas pelos registros e a pratica de Wake, mas as incontaveis idas ao sitio de Robi
proporcionavam algo intangivel: bons tempos com os amigos.

Finalmente, em 2006, a Bolovo €& oficialmente fundada. Inicialmente, como
uma produtora de Wakeboard, responsavel por documentar e realizar a cobertura
oficial dos campeonatos realizados pela ABW (Associacdo Brasileira de
Wakeboard), atual CBEAW. Novamente, além de trabalho, o esporte proporcionou
inUmeras memorias, bons momentos e novas amizades. Entretanto, o0s
equipamentos para captura das imagens e pratica do esporte eram de dificil acesso
e alto custo de investimento, e nesse momento o senso de inventividade e
criatividade também comecou a ser agucado nos jovens, principalmente em Lucas,

responsavel pelas filmagens.

Figura 1 - Primeiros equipamentos de captacao utilizados pela Bolovo

Fonte: Bolovo 10 Anos, 2006-2016 (2017, p. 60 e 61).

® Banho: giria utilizada por praticantes de esportes radicais aquaticos para se referir aos momentos
que estdo praticando a modalidade.

® Segundo a CBEAW (Confederacao Brasileira de Esqui Aquatico e Wakeboard): E o esporte
aquatico praticado sobre uma prancha em que a pessoa é rebocada por um barco, com auxilio de um
cabo e um manete. Aproveitando as duas ondas deixadas pela lancha, o atleta executa manobras
enquanto é puxado, saltando de um lado para o outro.

! Traducgéo literal: “Empresa Bons Tempos.”
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Figura 2 - Lucas Stegmann e seus equipamentos para captacao de imagens

Fonte: Bolovo 10 Anos, 2006-2016 (2017, p. 62 e 63).

Com forte atuacéo na cena do Wake, surgem também as primeiras producdes
de vestuario da marca. A iniciativa foi tomada por Deco (apelido do André), que ap6s
comprar alguns exemplares de camisetas no Bras®, produziu com uma fonte simples
o primeiro modelo da Bolovo. A constante presenca nos campeonatos de Wake fez
com que as vendas comecassem a serem realizadas diretamente ao publico e

esportistas que participavam das competicdes.

Figura 3 - Primeiro modelo de camiseta produzido pela Bolovo

Boiove

X

Fonte: Bolovo 10 Anos, 2006-2016 (2017, p. 47).

® Bairro de S&o Paulo caracterizado pelo comércio voltado para lojistas do setor vestuario.
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A ascensao da marca dentro do esporte gerou a primeira abertura de porta
para Deco e Lucas atuarem em um veiculo de comunicacdo. Igor Boito, criador e
editor da Revista Wake BR, material responsavel por abordar noticias e contetados
acerca do esporte, apos diversos encontros com a dupla em competicdes, ofereceu
uma sec¢do no editorial da revista para que pudessem trabalhar no formato que
quisessem. Paralelo a isso, surge também o primeiro filme conceitual produzido pela
marca e com a “estética Bolovo”. Where’s North From Where® apresenta Marito,
Jovem e Alemé&o, praticantes de Wakeboard e amigos de Deco e Lucas em cenas
repletas de manobras, musicas e elementos gréficos, que futuramente seriam
caracteristicas presentes em diversos materiais da marca.

Do universo do Wake para as telas. A trajetéria da marca na televisdo comeca
com Lucas estagiando na MTV. Apds deixar boa impressdo aos executivos como
responsavel por abastecer o site do canal e ser lembrado pelo seu video de
portfélio™, eles convidaram Lucas e seu parceiro Deco para uma reunido, com a
proposta de estrearem o programa Quebradeiros, “versdao masculina” de
Quebradeiras, reality com um grupo de garotas dentro de uma grande casa curtindo
e fazendo festas. Com Deco, Lucas, Aluizio, Araxa, Bubi e Tarta (amigos da dupla)
no elenco, o programa teve duas temporadas e os bons numeros de audiéncia foram
determinantes para a aprovacao de projetos futuros dentro da emissora.

Paralelo a MTV, a Bolovo também seguia de forma independente. Na mesma
época em que Quebradeiros estava no ar, lancaram pela marca o programa Action &
Adventure, estrelando Gay Johnson e John Dildo", que documentava uma dupla de
aventureiros interpretados por Deco e Lucas a moda “Discovery Channel”, claro,
remodelados para o estilo Bolovo, e seus devaneios em Mamangud, regido coberta
por natureza silvestre no municipio de Paraty, Rio de Janeiro. A estreia do material
foi realizada na sede da prépria Bolovo, com muita festa e presenca dos amigos,
fruto do que faziam ja em Quebradeiros.

9 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Witx1gcr2gg. Acesso em: 3 abr. 2021
10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=pSeCY2Lxglo&t=10s. Acesso em: 3 abr. 2021
" Trailer disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3X67G7MsFI4. Acesso em: 3 abr. 2021



https://www.youtube.com/watch?v=Witx1gcr2qg
https://www.youtube.com/watch?v=pSeCY2Lxg1o&t=10s
https://www.youtube.com/watch?v=3X67G7MsFI4
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Figura 4 — Capa de Action & Adventure

Fonte: Bolovo 10 Anos, 2006-2016 (2017, p. 66).

bY

De volta a MTV em nova reunido, um novo projeto. Porém, dessa vez
apresentado por Deco e Lucas para aprovacao da chefia. A ideia, um programa que
abordasse a pratica de esportes e humor, misturando as duas pautas em um
formato no qual cada episo6dio misturava e intercalava os dois assuntos através da
quebra de linguagem entre as duas pautas. Para aprovagdo, apresentaram uma
sessdo de Wake com Marreco, amigo e praticante do esporte, repleta de imagens e
manobras alucinantes, seguida de uma partida de ténis humoristica simulada e
protagonizada pela dupla. Sem pestanejar, o projeto foi aprovado pela MTV. O
programa contou com duas temporadas neste formato e mais duas intituladas MTV
Sports — Rota Explosiva, que consistia em Deco e Lucas, acompanhados dos
amigos Thiago Arraes, Dieguinho, Dexter e Douglas. No primeiro trajeto, viajaram de
Sédo Paulo até Punta del Este, no Uruguai, enquanto na segunda fizeram “o pior
trajeto” entre os estados de Sao Paulo e Minas Gerais. Esta Ultima viagem, em
2014, sendo o ultimo trabalho realizado em parceria com a emissora. Nas duas
viagens, a mesma premissa: viajar com amigos, viver bons momentos e construir
memorias.

Durante o vinculo com a MTV, ainda encabecaram outros dois projetos,
ambos em 2013. Um deles foi liderar a Casa de Verao da MTV, programa que ja
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fazia parte da programacao anual do canal. Nas méos de Deco e Fabricio (amigo da
dupla), a casa locada no Guaruja, municipio de S&o Paulo, foi palco de festas,
pratica de esportes, presenca dos amigos, destruicdo e presenca policial, devido a
constante reclamacao da vizinhanca. Ja o outro, mais ousado, participar do Gumball
3000%, corrida que acontece anualmente, sempre com circuito diferente e famosa
por reunir diversas marcas e donos de grandes fortunas como participantes. No ano
de 2013, a corrida teve seu trajeto iniciado na Dinamarca e finalizado em Monaco.
No fim das contas, um belo roteiro a la Bolovo: mais de quatro mil quildbmetros
rodados, mais de 13 paises visitados, perrengues e inimeras memorias.

Sem mais vinculo com nenhum veiculo de comunicacédo (até hoje), Deco e
Lucas (e a Bolovo) puderam concentrar foco maior nas producdes independentes da
marca. De 2014 para c4, sdo inumeras colecdes, expedicdes e conteludos gerados,
divulgados através das redes sociais, site, loja fisica em S&o Paulo e demais lojas
parceiras espalhadas pelo pais. Mesmo com o fim da parceria entre a marca e a
MTV, os trabalhos em conjunto com outros artistas e marcas seguiram, como as
colegdes em parceria com os artistas Ricardo Cavolo e Jamie Brownie, e as collabs™
com as marcas Rider, de artigos esportivos, e a pizzaria Braz Ellétrica, da cidade de
Séo Paulo. Algumas delas, presentes neste trabalho.

12 Disponivel em: https://gumball3000.com. Acesso em: 3 abr. 2021
13 Traducdo livre: parceria, colaboracao.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa do texto serdo identificados e abordados os principais temas que
permeiam essa pesquisa. Os referenciais estéo alicercados em obras e autores que
dissecam temas como: Branding, para entendermos pontos determinantes para a
construcdo e consolidacdo de marcas; Storytelling, como parte dessas construgoes,
através de narrativas e historias que propdem significados; Elementos Marcarios,
gue nos auxiliam na identificacdo dessas histdrias, e como cada Elemento desse
contribui e se conecta com o0 contexto “macro” da marca; finalmente, a
Sociologia/filosofia, que observa a perspectiva dos consumidores, e como se da a
percepcdo deste a partir dos elementos criados pela marca que os impactam.
Associados, os temas propostos nos auxiliam a compreender a concepc¢ao da marca
Bolovo Productions, através de seu lifestyle proposto: o Good Times Co. e Go out,

make some memories.

3.1 MARCA E SIGNIFICADO - IT'S A GOOD TIMES CO.

As marcas podem ser definidas com o intuito de representar uma entidade.
Dentro dessas defini¢cdes, buscam criar elementos que se conectem e sirvam como
experiéncias significativas para seus consumidores. Para nos auxiliar com o
entendimento do processo de criacdo e fundamentacdo de uma marca, Bedendo
(2019) traz em sua obra alguns conceitos gerais que definem esses pontos.

Conforme o autor, podemos dizer que marca é o resultado de um trabalho de

branding, que o préprio aborda como:

[...] o branding hoje se preocupa com definic6es de identidade de marca que
orientam as decisbes em grande parte dos processos organizacionais,
como [...] desenvolvimento de produto ou servigos, atendimento direto ao
consumidor (vendas ou servicos), interfaces virtuais, servicos de pds-venda
e todos os outros pontos de contato. [...] Ele faz com que a empresa se
torne mais orientada ao consumidor e constréi vantagens competitivas
sustentaveis. [...] Uma marca é uma incrivel possibilidade de aumentar o
valor das empresas. (BEDENDO, 2019, p. 2 e 3)

Além disso, Bedendo (2019) complementa que o valor da empresa é
percebido quando, ao perguntarmos a um consumidor sobre esta, ele demonstra

alguma lembranca.
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Se ela for lembrada de maneira positiva por muitas pessoas, a marca tera
um grande valor. Se ela for desconhecida, seu efeito é nulo, e a marca, em
si, ndo existe. Toda a perspectiva de valor da marca é, portanto, resultado
de uma lembranca de um consumidor, bem como as associacdes
provenientes dessa lembranca. (BEDENDO, 2019, p. 30)

A partir do que afirma Bedendo (2019), o ponto chave para fixarmos essas

lembrancas na mente dos consumidores esta no como as marcas devem trabalhar

suas ac¢des. Como aborda Lindstrom (2012), fixadas as memdérias a partir dessas

acOes, o0 objetivo é fazer com que o consumidor torne-se fiel as suas tradi¢cdes

através das suas acdes de branding.

As mais memoraveis e saboreadas marcas do futuro serdo aquelas que nao
apenas se ancoram na tradicdo, mas também adotam caracteristicas
religiosas a medida que simultaneamente fazem uso completo e integrado
do branding. [...] Cada marca completamente integrada vai vangloriar sua
prépria identidade, assim como fazem os times e as religides.
(LINDSTROM, 2012, p. 5)

Para Bedendo (2019), o surgimento deste comportamento de gestdao que

pensa em todas as acbes de branding da marca € definido a partir de quatro

grandes fatores:

Aumento da competitividade no mercado;

Reducdo da vantagem competitiva advinda de novas tecnologias para
grandes mercados consumidores;

Alterac&o nos processos e pensamentos estratégicos;

Intensificacdo dos relacionamentos entre empresas e clientes. O foco do

marketing passa a ser o relacionamento, ao invés da compra e venda.

Lindstrom (2012) complementa esse ponto de vista com a importancia das

marcas criarem conexdes entre seus valores e os valores de seus consumidores,

assim, suas mensagens tornam-se mais fortes e funcionais.

Vivemos em uma paisagem em que 0s consumidores precisam
desesperadamente de algo em que acreditar. [...] Para qualquer marca,
propaganda ou solicitagdo funcionar (e manter-se na memoria), € preciso
abrir espaco de alguma forma dentro do sobrecarregado cérebro humano.
[...] As marcas que criam uma conexdo emocional com 0s consumidores
sdo muito mais fortes do que aquelas que ndo o fazem — é simples (e
complicado) assim. (LINSDTROM, 2005, p. 4 e 5)

Mesmo com conceitos definidos, pensar em acdes que geram percepgoes

positivas no consumidor e auxiliam na constru¢do de um branding coeso, vao além
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de apenas “desenvolver o logo da empresa” (HILLER, 2012, p. 75). Trata-se na
verdade de uma “filosofia de gestdo, uma postura empresarial que coloca a marca
no centro de todas as decisbes” (HILLER, 2012, p. 75). Como complementa
Carvalhal (2020),

Construir uma marca tem a ver com construir um significado. [...] Quando
digo marca, ndo estou falando (apenas) de logo, home ou etiqueta que
identificam e diferenciam os produtos no mercado. Falo de organizacéo,
histéria, trajetéria, fama, conceito, identidade, valores e toda a significacédo
gue adiciona magia e personaliza a alma desejada de um produto.
(CARVALHAL, 2020, p. 16)

O autor ainda ressalta que “nao € sé vender um produto, mas sobretudo um
modo de vida, um imaginario, valores capazes de criar identificacdo e desencadear
uma relacdo afetiva com a marca, aquele desejo de fazer parte.” (CARVALHAL,
2020, p. 17). Na mesma linha, Bedendo (2019) reforca a importancia do branding

bem estruturado no contexto contemporaneo.

[...] ao dizer que a marca € uma lembranca, ressaltamos a necessidade de a
marca criar experiéncias para que o consumidor se lembre dela da maneira
correta, seja essa experiéncia o consumo do produto, o impacto de uma
comunicacao, a opinido de um terceiro nas redes sociais ou a exposi¢éo do
produto em um ponto de venda. Ao dizer que a marca se cria na lembranca
do consumidor, muda-se o foco de atencdo da marca das atividades
internas da empresa para o resultado dessas atividades na cabecga do
consumidor. (BEDENDO, 2019, p. 30 e 31)

Tendo em vista o olhar de Bedendo (2019), Lindstrom (2012) e Carvalhal
(2020), séo a partir destas necessidades que as marcas buscam suas identidades e
projetam seu posicionamento de branding, na tentativa de marca-las positivamente
na memoria dos consumidores.

A percepcédo dos autores pode ser associada com o0 que vimos no capitulo
dois, dedicado a histéria da Bolovo. Celebrar os bons momentos, nao
necessariamente de forma nostalgica, ou seja, a partir do que esta no passado, mas
também fazer do hoje e do agora instantes que futuramente vamos nos recordar e
lembrar com carinho. A descricdo sobre o que é a marca, mesmo que parafraseada
do site, nos sugere algo do que esta por trds do que foi sua concepcdo e esta
personificada no seu manifesto de Good Times Co. (Empresa Bons Tempos), tanto
na perspectiva da marca, quanto no que propde para a interpretacdo do consumidor.

Inclusive, podemos analisar essa sugestdo com o que pensa Carvalhal (2020). O
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autor entende que o processo de estruturacdo do branding e marketing de uma
determinada marca se inicia com a pratica da observagdo interna, ou seja, a

capacidade de se autoconhecer. Segundo 0 mesmo,

Para trilhar esse caminho, a marca precisa estar verdadeiramente disposta
a olhar para si mesma. Pois, assim como acontece com a gente, quanto
mais nos perguntamos, mais nos conhecemos, mais descobrimos nossa
trajetéria, mais assertivas passam a ser as escolhas. [...] Cada marca é o
reflexo da sua existéncia. Assim como nés, elas vivem no mundo de causa
e efeito (CARVALHAL, 2020, p. 14)

Ou seja, a partir da concepgao do “eu” da marca é que esta estara mais apta
e preparada, pronta para definir as acfes que vao fundamentar sua percepcao
interna na lembranc¢a do consumidor. Como sugere Bedendo (2019, p. 3), “a marca
€ o elemento que faz essa conexao ideoldgica e torna-se o grande elemento de
diferenciagao e conexao com os consumidores”.

Podemos sugerir que, a partir destas concepcdes, a marca estara pronta para
implementar suas acfes de marketing e se consolidar no mercado. Entretanto,
‘existe hoje uma nova e irreversivel ordem no mundo da comunicagdo, mais
precisamente no modelo classico de comunicacdo” (HIILER, 2012, p. 25).

Atualmente, o engajamento das pessoas com as marcas € muito maior devido a

explosdo da informacéo (MILLER, 2019). Conforme o autor,

As pessoas sdo bombardeadas com mais de 3 mil mensagens de marketing
a cada dia. Isso sem contar com outros tipos de mensagens — artigos,
postagens na internet e noticias distorcidas —, cujo nimero é ainda maior.
Compare isso com, digamos, os anos 1970. Nos Estados Unidos, passamos
de trés redes de TV e um jornal local para mais de 200 canais, milhdes de
blogs de noticias, podcasts, radios online, Twitter, Instagram, Facebook,
Snapchat e LinkedIn”. (MILLER, 2019, p. 158)

Em uma pesquisa realizada pela Media Dynamics, por exemplo, foi
identificado que em 2014 ja éramos impactados por 5 mil marcas diariamente,
enquanto 2 mil marcas eram expostas em 1984'“. Além de numeros, é preciso
entender que as interagbes entre marca e consumidor também ndo sdo mais as
mesmas. Se antes as interacdes eram compostas de uma via Unica, ou seja,
somente o emissor da mensagem (marcas) e seus receptores (consumidores), que

recebiam e digeriam essa informagfes através dos meios de comunicacao,

1 Disponivel em: https://www.tracto.com.br/marcas-vistas-por-uma-pessoa/. Acesso em: 10 abr.
2021.



22

atualmente, com o0s recursos tecnoldgicos que dispomos, o receptor deixa de
cumprir somente este papel, passando a desempenhar também a funcéo de emissor
(Hiller, 2012). Para Rowles (2019), essa quebra € identificada a partir da

possibilidade de interacdes nas midias digitais.

[...] as midias digitais agora permitem que a conversa deixe de ser méo
Unica. Eu posso desafiar, fazer perguntas e criar uma imagem mais real da
marca; tenho condi¢cdes de ver além de uma marca esculpida e ver uma
marca real. O processo pode ser assustador para muitas marcas
tradicionais. E isso, também, pode oferecer grandes oportunidades.
(ROWLES, 2019, p. 28)

Além de quebra no fluxo de mensagens no campo da comunicacdo, as
marcas ainda lidam com outro obstaculo para gerar identificacdo e lembranca dos
consumidores: a competitividade na disputa por atencdo e retencdo do publico.
Retomando Hiller (2012), o autor aponta que

O mundo contemporaneo e a competitividade insana que vemos exige e
permite que a marca, na tentativa de se conectar melhor com o consumidor
alvo, trace estratégias inovadoras. [...] Todas essas estratégias possuem
formatacdes diferentes de execucdo, mas todos elas tém em comum o
seguinte objetivo: fazer correcdes de rota na atitude de uma marca.
(HILLER, 2012, p. 83)

A partir do cenario proposto por Hiller (2012), Miller (2019) e Rowles (2019),
as marcas necessitam pensar estrategicamente nas acdes que compreendem 0s
pontos de conexdo — mensagens — com seu publico. No caso da Bolovo, por
exemplo, fazer com que sua identificagcdo como Good Times Co. rompa as barreiras
de sua autopercepcao e crie as ligacdes necessarias para gerar fidelizacdo daqueles

que se conectam com este mesmo propésito. A importancia do pensamento

estratégico para estas a¢oes é reforcada por Bedendo (2019), que explica:

A marca, quando gerenciada estrategicamente, pode passar a construir
elementos culturais e ideoldgicos que conseguem se conectar de modo
mais intenso com consumidores. [...] Ela se integra e se relaciona com uma
cultura e, dentro dessa cultura, torna-se um icone que define grupos sociais.
Essa visdo estratégica permite gerenciar a marca como um elemento
cultural complexo, ja que ela transmite influéncia suficiente na organizagéo
e, posteriormente, na sociedade. (BEDENDO, 2019, p. 25)

Por fim, pensando na pratica, marcas com menos recursos para investimento
em publicidade encontram como “saida” midias que tenham poder de disseminar

suas mensagens, se comunicar com o publico e, caso necessario, oferecam valores
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acessiveis para aportes em propaganda. Com o desenvolvimento de novas
tecnologias e difusdo das midias sociais, surge um novo campo para atuacao das

empresas. Como define Rowles (2019),

O branding mudou, sobretudo, em razdo das midias digitais. O digital
permite comunicacfes em via de mao dupla entre marcas e consumidores —
as midias sociais, agora, permitem que dialoguemos diretamente com
marcas que usamos todos os dias. (ROWLES, 2019, p. 23)

Portando, de um lado, via criacdo e divulgacdo de conteudo, temos a
possibilidade de interacdo com o publico e seguidores da marca, como, por
exemplo, via Instagram. Fazendo referéncia ao nosso objeto, sdo mais de 1.000
publicacdes e 100.000 seguidores, que interagem e reagem a partir das atualizacoes

realizadas no perfil da marca.

Figura 5 — Perfil da Bolovo no Instagram

1.218 127 mil 281

Publicagdes Seguidores Seguindo

Bolovos

Bolovo Productions

Go Out Make Some Memories

< LOja @bolovopinheiros - Seg - Sex das 12h as 18h | Sab
das 11h as 20h

@ Shop Online

linktr.ee/Bolovo

Rua Doutor Virgilio de Carvalho Pinto, 69, Sao Paulo, Brazil
Seguido(a) por heinekenbr, lucasxaparral e outras 19
pessoas

Ver tradugdo

® Ver loja

Seguindo v Mensagem Contato

20e@

ESSE DIA  LOJA Pinhei... DESAFIO H... HOME VIDEO

® >

Fonte: Instagram (2021).
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Figura 6 — Comentarios nas publicacdes™ da Bolovo
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Fonte: Instagram (2021).

Finalmente, além dessa possibilidade, conforme mencionado, as midias
sociais também possibilitam o investimento em propaganda. O crescimento desse
meio na esfera da publicidade destaca-se nos dados apresentados pelo site da IAB
Brasil (entidade que possui como missdo o desenvolvimento do mercado de midia
no pais), que, conforme um levantamento do Digital AdSpend 2019, mostra que o
investimento em publicidade digital no Brasil atingiu R$ 16,1 bilhdes em 2018,
superando os R$ 14,8 bilhdes de 2017*. Conforme a pesquisa, o valor ja representa
1/3 de todo o investimento realizado em publicidade, o que refor¢ga a importancia

desses meios para marcas com menor poder de investimento.

1 Disponiveis em: https://www.instagram.com/p/CSxif jMj35/ e
https://www.instagram.com/p/CSPGJPSsDMR/. Acesso em: 29 ago. 2021.

t Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/digital-alcanca-r-16-bilhoes-de-investimento-publicitario-no-
brasil-em-2018/. Acesso em: 10 abr. 2021.
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3.1.1 Presenca digital

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) observam o marketing 3.0 como uma fase
em que o0 consumidor passa a se comportar como uma mente plena, que possui
alma, coracdo e vontade. Neste cenario, as marcas atuam e criam produtos,
servicos e culturas empresariais das quais estejam alinhadas com este valores
humanos. Ainda em Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), chegamos ao marketing
4.0, no qual, além da valoracdo das vontades humanas, as organizacfes e
profissionais de marketing se encontram em uma posicédo de “aprofundamento e
uma ampliagdo do marketing centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da
jornada do cliente” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 13).

Conforme visto, o cenario apresentado para o0 mercado da propaganda possui
na internet e midias sociais uma abertura de leque para atuacdo das marcas.
Diferente dos meios tradicionais de midia em que o discurso e posicionamento das
empresas se apresenta de forma unilateral, ou seja marca — individuo, as midias
digitais possibilitam ndo apenas um discurso e posicionamento de marca, mas sim,
um didlogo bi ou até mesmo multilateral, que contempla marca — individuo — marca.
Para Rowles (2019), marcas que aplicam suas estratégias de branding exclusiva ou
majoritariamente nos meios digitais, utilizam o digital branding como forma de
entregar a proposta de valor que deseja passar. Por atuar em meios que possibilitam
dialogos multilaterais, o digital branding exige que as a¢des de comunica¢do sejam
auténticas, ou seja, galgadas com que a marca acredita em sua esséncia. Conforme

descreve o autor,

O digital branding é a soma de experiéncias que temos on-line e depende
da oferta de valor. O fornecimento de valor, por sua vez, geralmente
dependera de algum tipo de contetdo, que pode ser algo que nos esclarega
sobre um tépico e que nos inspire confianca, ou qualquer outra coisa que
possamos compartilhar com nossos colegas, de modo a sermos percebidos
de forma como queremos que nos vejam. (ROWLES, 2019, p. 40)

Identificado o digital como mercado de atuac&o para as marcas, € importante
mensura-lo, afinal, os esfor¢cos aplicados nas estratégias de marketing e construcao

do digital branding representam a fase de comunicacao, conexao e fixagcdo (ou néo)

entre as marcas e os consumidores. De acordo com o levantamento da pesquisa
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Digital 2021"", apresentado por Volpato (2021) no site Resultados Digitais e realizado
pela We are social em conjunto com a Hootsuite, ambas agéncias de marketing
digital especializadas em midias sociais, o ranking com as redes sociais com maior

numero de usuarios ativos no mundo fica:

Figura 7 - Redes sociais mais utilizadas no mundo

Rede social Usuarios ativos
1. Facebook 2,7 bilhoes
2. YouTube 2 bilhces

3. WhatsApp 2 bilhces

4. Facebook Messenger 1,3 bilhao

5. WBXIN/WeChat 1,2 bilhao

6. Instagram 1,15 bilhao
7. LinkedIn 727 milhdes
8. TikTok 689 milhdes
9.QQ 648 milhdes
10. Douyin 600 milhoes

Fonte: Resultados Digitais (2021).

Ainda nos resultados da pesquisa, o Brasil mostra o comportamento de seus
usuarios semelhante ao apresentado no restante do Planeta. O YouTube, por
exemplo, é a terceira rede social com maior nUmero de usuarios no pais, chegando
aos 105 milhGes de perfis entre 15 e 65 anos'. A principal rede social para a
visualizagdo de videos rompe a marca 1 bilhdo de horas de videos assistidos
diariamente'® (VOLPATO, 2021). Sob o mesmo guarda-chuvas, Facebook e

Instagram se apresentam como as duas maiores redes de interacao virtual entre os

o Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/. Acesso
em: 30 ago. 2021.

18 Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/. Acesso
em: 30 ago. 2021.

19 Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/. Acesso
em: 30 ago. 2021.
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usuarios. O primeiro jA possui 130 milhdes de usuérios brasileiros®, enquanto o
Instagram j& conta com 95 milhdes de perfis tupiniquins, de acordo com o mesmo
relatério™.

Além de numeros, a possibilidade de segmentacdes mais especificas das
propagandas nos meios digitais faz com que além da possibilidade de analisar
resultados com os dados fornecidos pelas plataformas de anuncio, as mensagens
sejam distribuidas e reforcadas diante do publico-alvo da marca (ROWLES, 2019).
Conforme Rowles (2019), podemos identificar como algumas opcdes de
segmentagao:

» Localizacdo — utiliza como critério a localizacdo do usuéario, como pais, cidade
ou distancia de um determinado lugar. A opcao pode ser utilizada para excluir
ou incluir uma determinada area;

= Demografia — utiliza critérios demograficos como idade e género, por
exemplo;

= (Categoria — de forma mais simples, € baseada na categoria de contetdo de
um site ou aplicativo. Por exemplo: esportes, moda, entre outros;

» Compatibilizacdo do conteddo — o anuncio € colocado conforme a
compatibilizacdo com o conteldo da pagina acessada pelo usuario. Por
exemplo, uma loja de roupas ser exposta em um site que fala sobre moda;

= Comportamental — criada a partir do comportamento do usuario em um ou
mais sites;

» Retargeting — consiste em mostrar anuncios para Uusuarios que ja
demostraram interesse pela marca (acesso ao site, por exemplo).

Sendo assim, a partir do ponto de vista de Rowles (2019), o digital branding

oferece possibilidades de estratégias para que as marcas conquistem seu publico-
alvo. Como define Hiller (2012),

Por meio de um conjunto de ac¢des de comunicacdo bem feitas e bem
articuladas, essas marcas conseguem mudar a percepcdo dos
consumidores sobre elas. Promover essa mudanga brusca no “chip” dos
consumidores nao é tarefa facil, pois leva tempo e ndo custa pouco.
(HILLER, 2012, p. 31)

%% Dados coletados em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/.
Acesso em: 30 ago. 2021.
?! Dados coletados em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/.
Acesso em: 30 ago. 2021.
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Trazendo como exemplo nosso objeto, a Bolovo, além de duas lojas fisicas,
concentra a maior parte de seus contetdos dentro destes campos digitais, contanto,
por exemplo, com website, perfil no Instagram e canal no YouTube. Dessa forma, a
histéria que a marca deseja contar pode ser acessada por diversos canais, através

da distribuicdo omnichannel, como descreve Rowles (2019):

O marketing omnichannel reconhece o fato de que a minha audiéncia-alvo
guer engajar-se e comunicar-se comigo por meio de diversos canais, do
modo que for mais conveniente a eles. Ele reconhece que cada canal
desempenha um papel diferente na jornada do usuario, e esse papel pode
mudar e adequar-se de acordo com os desejos e necessidades de cada
usuario. (ROWLES, 2019, p. 213)

A partir destas definicbes, a marca encontra espaco para contar diversos
fragmentos de sua historia, que, em uma visdo macro, pode se transformar em uma

grande narrativa. Com oportunidades, espacos e publico para propor seu discurso,

entramos em outro ponto importante, a habilidade de construir e contar historias.

3.2 SENTA QUE LA VEM HISTORIA — JUST GO OUT, MAKE SOME MEMORIES

Contar histérias... Costume que néo virou parte de nossa rotina de uma hora
para outra. Como abordam Palacios e Terenzzo (2016), o poder da linguagem é
uma habilidade exclusiva do Homo sapiens, desenvolvida e aprimorada durante toda
nossa historia e utilizada no convivio entre a nossa e demais espécies vivas. No

principio de nossas relagdes, por exemplo, os autores descrevem que

As histdrias registravam as aventuras e expedi¢fes, e também entretinham
as criangas e adultos que aguardavam os cacadores voltarem as suas
cavernas e tribos. Mais do que formas de divertir e entreter, as histérias
também permitem algo muito importante para nossa perpetuacao.
(PALACIOS; TERENZZO, 2016. p. 2)

Além dessa perspectiva, os relatos tinham como proposito gerar identificacao
dos habitantes de uma mesma tribo. Dar significado para algo em um determinado
contexto, gerar relacdo de causa e efeito, ou seja, entender o que se podia ou nao
fazer e os perigos relacionados as nossas atitudes (PALACIOS; TERENZZO, 2016).

Mesmo com a evolugcédo da sociedade, a criagdo de narrativas continua viva

em nosso cotidiano. De acordo com Santos, Almeida e Figueiredo (2018), hoje o ato

de contar uma historia com algum proposito pode ser definido como storytelling. O
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termo possibilita irmos além de somente expormos nossas opinides e relatos
pessoais, mas criar histérias também com o intuito de atingirmos um objetivo
(PALACIOS; TERENZZO, 2016), como por exemplo:

[...], histérias que contamos para induzir nossos filhos a comerem os
legumes, [...] histérias que contamos para comover nossos pais a nhos
apoiarem em alguma ideia, é a forma como contamos nossas histérias para
soarem satisfatoriamente interessantes aos ouvidos das pessoas com quem
compartilhamos. (SANTOS, ALMEIDA E FIGUEIREDO, 2018, p. 3)

No mesmo contexto, Carrilho e Markus (2014) identificam a construcéo de

narrativas durante todas as fases de nossas vidas.

O desenvolvimento de historias nos acompanha desde a infancia, nos
ambientes familiares e de educagdo formal, com a funcdo de criar
intimidade, fazer com que quem ouve confie em que conta, desenvolvendo
relacbes de bem-estar, de fidelidade, de comprometimento. (CARRILHO;
MARKUS, 2014, p. 130)

Com histérias cada vez mais presentes em nossas vidas e identificado o
poder destas para criar conexdes entre pessoas, o0 storytelling rompe a fronteira das
relacfes pessoais e invade o mundo corporativo. Para Palacios e Terenzzo (2016),
as narrativas e historias foram se adaptando a novos formatos com o passar do

tempo.

[...]depois da oralidade vieram os registros precisos dos textos em tabuas
de argila, a dramaticidade com as encenacg0es teatrais, a disseminacéo pela
imprensa, a velocidade do movimento do cinema, a interatividade dos
games e tudo isso junto com a internet. (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p.
325).

Atualmente, o storytelling faz parte do briefing, do planejamento e das acdes de
comunicacdo, auxiliando no processo de criagdo do branding das marcas
(PALACIOS; TERENZZO, 2016). E em Xavier (2019), Palacios e Terenzzo (2016)
gue encontramos as definicbes que melhor irdo nos auxiliar no entendimento dos
objetos analisados mais a frente no trabalho. Xavier (2019) define storytelling em
trés reflexdes, sendo elas:

» Definicdo pragmatica — storytelling € a capacidade de elaborar e encadear

cenas, dando a elas um sentido envolvente que capte a atencdo das pessoas

e a assimilacdo de uma ideia central;
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» Definicdo pictorica — storytelling é a capacidade de moldar e juntar as pecas
de um grande quebra-cabecas, formando um quadro memoravel;

» Definicdo poética — storytelling é a capacidade de empilhar tijolos narrativos,
gue juntos, constroem monumentos imaginarios repletos de significados.

Mais préximos do ambiente corporativo, Palacios e Terenzzo (2016, p. 62)
resumem que o “storytelling significa ter a habilidade de encontrar ou criar historias
fortes, com propdsito estratégico, narradas com exceléncia”.

Partindo do que viemos em Xavier (2019), Palacios e Terenzzo (2016),
podemos identificar o storytelling como potencial artificio para a criacdo e

consolidacdo de marcas, além da sua utilizacdo dentro a publicidade.

3.2.1 Storytelling e publicidade

A tecnologia de fato alterou nosso modo de agir e consumir. A partir do inicio
do novo milénio e o surgimento da internet, a explosdo de novos contetdos e a
abundancia de informac¢des aceleraram nosso consumo, que somado a escassez de
tempo vivida nas grandes cidades, fragmenta e dispersa cada vez mais a atencéo
dos consumidores (PALACIOS; TERENZZO, 2016). Com a realidade sugerida,
Palacios e Terenzzo (2016, p. 18) propdem o desafio: “como atrair a atengdo de
pessoas tdo conectadas e dispersas ao mesmo tempo?”

Para os autores, a resposta esta na utilizacao de estratégias fundamentadas

no storytelling.

A

Vivemos o momento perfeito para o storytelling voltar a cena. Nossas
mentes estdo obesas com tanta informacgdo. Vivemos a sindrome do
pensamento acelerado. Diante de tantas coisas interessantes na palma da
mao, nossa concentracdo estd rebelde e se recusa a ser submetida a
mensagens chatas. (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p. 51)

Nesse contexto, Xavier (2019) identifica como fundamental cativar o publico
logo nas “primeiras linhas” de uma historia, visto que a sociedade convive com uma
fartura de mensagens disputando nossa atenc&o. Para o autor, essas “primeiras
linhas” fazem parte de um “jogo” composto por “sedugdo, convite, promessa de uma

experiéncia especial sdo elementos essenciais de uma boa histéria. Feito isso, resta

cumprir a promessa” (XAVIER, 2019, p. 43). O autor ainda acredita que o storytelling
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como estratégia de acdo deve ser e € cada vez explorado nos meios digitais, visto

gue esses alteraram nossos comportamentos e relagbes humanas.

O [..] storyteling acontece no momento em que o mundo digital se
estabelece definitivamente entre nés [...], uma realidade em que todos se
tornam geradores de conteldo e unidades de midia ao mesmo tempo.
Diante de um computador, tablete ou smartphone, cada um de nés registra
sua histéria via redes sociais, narra o que esta vivendo, testemunhando ou
inventando, o que quiser. Milhdes e milhdes de histérias lutando por um
lugar [...] na memoria das pessoas, buscando ser lembradas, admiradas,
compartilhadas, multiplicadas. Histérias de individuos, grupos, nomes e
marcas, tudo misturado. (XAVIER, 2019, p. 15)

Criar lacos com consumidores ndo se trata apenas de contar historias.
Atualmente, “a humanidade esta diante de mdltiplas opc¢des de informacédo e
entretenimento, distribuidas em diversos formatos” (PALACIOS; TERENZZO, 2016,

p. 212), e se interessam mais por aquelas que despertam desejo e representam

algum significado. Para Miller (2019),

Em vez de oferecer aos clientes a oportunidade de ser generosos, 0s
convidamos a participar de algo maior do que eles préprios. Um movimento.
Uma causa para se defender. [...] Os clientes procuram marcas que tenham
algo em comum [...], e, assim, quando os clientes percebem ter em comum
com uma marca, preenchem todas as nuances desconhecidas com
confiangca. (MILLER, 2019, p. 54 e 80)

Retomando ao nosso objeto, na busca por um significado que amarre todos
0S seus pontos de contato com os consumidores, a Bolovo, por exemplo, tem como
uma de suas principais premissas o Go out, make some memories®, no intuito de
criar memarias e contar historias a partir de momentos que representam o estilo de
vida da marca. Em meio a inUmeras mensagens que disputam a atencdo dos
usuarios, € através destas emocdes que a Bolovo procura cativar e “prender” os
receptores gue interpretam seus enunciados. Para Carrilho e Markus (2014), esta é
uma acao que estad extremamente alinhada com a criagcdo do ludico, pois, a partir
deste cenario, cria-se uma relacao intima com o publico que se deseja atingir. Sera
a conexao entre as histérias das marcas e dos consumidores que os ligara através
de valores, objetivos e expectativas de forma constante. “Ligacdes que criam
relacbes em longo prazo, muito além da divulgacdo de um produto ou a efetivacéo
da compra” (CARRILHO; MARKUS, 2014, p. 131).

22 Traducdo literal: Saia, crie algumas memorias.
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Como interpretam Santos, Almeida e Figueiredo (2018), a identificacdo do
publico com as marcas e suas historias passam a criar a representacdo de
personagens e pessoas. Conectar essas realidades com a fantasia proposta
desperta o interesse e motivagcdo nos consumidores, criando com cada um uma
realidade e individualizagcdo com suas histérias, gerando contextos e significados
variados da mensagem inicial da marca. Gallo (2017, p. 49) completa: “as pessoas
constroem uma relagcdo com personagens de quem gostam e com cujos conflitos se
identificam”.

Conforme observamos até aqui, o DNA Bolovo de partir em aventuras na
busca de bons momentos que criem e facam parte da sua historia, provavelmente
estara pulverizado nos seus diversos canais de comunicacao, a partir de elementos
criados pela marca que conectam seus enredos e criam um espaco de atuacdo da
marca, no qual seu publico identifica nesta a porta voz do movimento e das causas

gue este defende. Como aborda Xavier (2019),

Ultrapassada a barreira da superficialidade, é natural que nos seja
concedido mais tempo, o que resulta em ainda mais atencdo. E com esse
reforco de atencdo, qualificado pelo afeto, ganhamos ainda mais
profundidade, chegando ao ultimo e glorioso item: capacidade de retencéo,
que traz os trés grandes prémios de ser compreendido, ser amado e ser
lembrado. (XAVIER, 2019, p. 20)

Por fim, a partir dos pontos de vista apresentados, podemos interpretar o
storytelling na publicidade como o inicio da jornada do cliente, em que uma acéao
racional (como o realizar uma compra), cumpre 0 trajeto anteriormente proposto:
emitir a mensagem contando uma histéria; conectar e se relacionar com publico com
elementos reais e ladicos; criar uma relacédo de longo prazo que ira conduzir a marca
a representacado de movimentos culturais e pessoas. Santos, Almeida e Figueiredo
(2018, p. 9) ainda enfatizam que “vocé ndo precisa ter uma grande histéria, mas
precisa ser criativo e original na forma de conta-la”, histéria essa estruturada por

elementos que irdo sustentar e representar a marca.

3.3 ELEMENTOS MARCARIOS

Para Freitas e Ledo (2010), o contexto atual da sociedade apresenta diversas
mudancas na forma como as pessoas se apresentam como individuos sociais. Com

o advento dos meios digitais, as interacdes ndo obrigam mais a presenca fisica,
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possibilitando que essas configuracbes sejam intermediadas por meios eletronicos
ou digitais. Inclusive, a comunicacdo entre as pessoas remete a nocao de
identidade, sobretudo quando ocorrem de forma multilateral, ou seja, o dialogo entre
a pessoa e a sociedade (BERGER; LUCKMAMN, 2006, apud, FREITAS; LEAO,
2010, p. 86). Freitas e Leao (2010) encontram nos dois autores que

A identidade é o fruto da dialética existente entre a pessoa e a sociedade, e
os tipos de identidade sdo produtos sociais. Os processos sociais moldam,
conservam, ou remodelam a identidade da pessoa, e esta mesma
identidade também exercera, dialeticamente, a mesma influéncia sobre a
estrutura e 0s processos sociais. (FREITAS; LEAO, 2010, p. 86)
Se as interacdes entre os individuos se resumem na “busca por uma
identidade”, o mesmo movimento pode ser observado nas interacbes entre as
pessoas e as marcas. Freitas e Ledo (2010) destacam que a busca pelo consumo,

atualmente, vai além da utilidade oferecida por um produto. Os autores reforcam que

Assim como o desenvolvimento de tecnologias da comunicagdo, mudangas
na forma de consumir das pessoas influenciam suas relacdes sociais. Com
isso, queremos dizer que, atualmente, os individuos ndo mais compram um
produto ou servigo apenas pela necessidade funcional que este pode suprir.
Ha uma infinidade de opgdes que se apresentam ao sujeito e seus desejos;
contudo, a diferenca entre as opg¢des reside, dentre outras possibilidades,
na capacidade de comunicar para o outro 0 que este individuo quer dizer de
si ao se apresentar com determinada marca e suas escolhas de consumo.
(FREITAS; LEAO, 2010, p. 86)

Sendo assim, a escolha e consumo de determinadas marcas passam a
significar estilos de vida, comportamentos, personalidades e outras possibilidades,
ou seja, a forma como as pessoas consomem auxiliam na constru¢cdo da sua
identidade como individuo (FREITAS; LEAO, 2010). Mas como as marcas atuam
para que o consumidor identifique nela os elementos necesséarios para criacdo de
um vinculo com sua identidade?

Ledo e Mello (2009) nos auxiliam, definindo, por exemplo, o conceito de
atividade marcéria, que sédo “agbes dos consumidores em relagdo as marcas por
meio de suas falas e interagdo. Essas acdes sédo significativas justamente na medida
em que incorrem na forma como os consumidores entendem e também diferem as
marcas entre si”. (LEAO; MELLO, 2009, p. 96). A partir dessa defini¢ao,
entendemos, sob a perspectiva do consumidor, a diferenciacdo entre as marcas,

tendo como base a interacdo com outros consumidores. Para compreendermos a
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perspectiva das marcas nesses vinculos, sugerimos a definicdo de elementos
marcérios nestas diferenciacoes.

Carvalhal (2020) identifica que os elementos da marca representam o objetivo
gue a marca deseja transmitir como identidade. A criacdo da identidade, assim como
visto em branding, esta presente ja da definicdo do conceito da marca, ancorados

pela sua autopercepcdo. Como sugere o autor,

O processo de implementacdo (e aprimoramento) de uma identidade
comeca na definicdo do seu conceito, que dara origem ao seu significado e
a intengdo de como ela deseja ser percebida. [...] Depois, € preciso
entender quais elementos (cddigos, tracos da personalidade, simbolos,
imagens) representam o significado pretendido e devem ser trabalhados
com o objetivo de serem reconhecidos como identidade. (CARVALHAL,
2020, p. 24)

Para Bedendo (2019), esses elementos sdao fundamentais para identificar o
posicionamento da marca, ou seja, onde ela esta “inserida” no mercado e com qual
consumidor ela ir4 se relacionar. A partir desse posicionamento e das relagbes com
“seu consumidor”, ela comega a construir seu espago na memoria do publico. Nas
palavras do autor: “Uma marca bem posicionada constréi uma lembranca na cabeca
dos consumidores. Essa lembranca cria um relacionamento que, muitas vezes, é
similar ao relacionamento entre duas pessoas” (BEDENDO, 2019, p. 23). As
relacbes, criadas a partir da conexdo entre identidades (marca e consumidor),
passam a ser interpretadas como comportamentos, ou seja, faz com que quem
queira participar de um grupo social e adotar a mesma identidade, realize o mesmo
comportamento (BEDENDO, 2019). Essa “representagdo se torna rica, individual,
mas com reflexos coletivos, criada de maneira nao estruturada, por meio da
exposicao por grupos especificos” (BEDENDO, 2019, p. 33).

Sendo assim,

As marcas, além de elementos de identificacdo de produtos, tornam-se
simbolos utilizados pelas pessoas para se autoexpressarem e participarem
de grupos sociais. Com essas func¢des, as marcas deixam de estar restritas
ao seu papel funcional e aos seus locais de consumo. Elas saem do ponto
de venda e passam a ser utilizadas em diversos contextos sociais, com ou
sem o envolvimento do produto, que € a sua origem. (BEDENDO, 2019, p.
47)
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Como propomos e veremos, a criagdo dessa identidades tendem a ser criadas
através dos elementos marcérios, ou seja, 0(s) ponto(s) de encontro entre as marcas

e seus consumidores.

3.4 VAl UMA CARONA? LET’'S GO OUT!

Como podemos identificar, somos apaixonados por histérias, e essas, quando
bem contadas por marcas, possuem real potencial de serem ouvidas, gerar empatia
e retorno positivo. Mesmo assim, ainda propomos mais um ponto para discussao,
afinal, somos “seres” afetivos, conectados, e por inUmeras vezes ao decorrer da
vida, nos vemos atrelados (afetivamente) em pessoas, valores e culturas. O mesmo
se da para as marcas?

Para debate inicial, trazemos o proposto por Barros e Pompeu (2015). Os
autores discorrem sobre nés sermos incapazes de nos concentrarmos em todos 0s
fatores que despertam nossa sensibilidade de forma simultanea. A partir disso, 0s
autores concluem que precisamos ser (seres) seletivos ao que ira prender nossa
atencdo, pois nosso poder de concentracdo € limitado para poucos fatores e
mensagens por vez. Migrando este raciocinio para a esfera publicitaria, podemos
imaginar como comega a ser construido o valor afetivo das marcas com o0s
usurarios. A medida que uma pessoa comum pode ser impactada (ndo
necessariamente ver) por até 5 mil antincios por dia®, o desafio das marcas esta em
aprender a ser um dos pontos de atencdo para seus potenciais embaixadores, na
tentativa de entender suas dores e 0 que 0s movem em meio a essa avalanche de
informacéo.

A partir do entendimento do publico-alvo para a criagdo do vinculo entre
consumidor e marca, as empresas investem na chamada jornada do cliente, que,
conforme Schmitt (2004), através de um conjunto de experiéncias criamos um
processo com diversas etapas que fortalecem a afetividade entre ambas as partes,
com intuito de transformar publico em comprador. Quanto as experiéncias, o autor

aborda o quao importante séo para a criacdo de uma jornada coerente:

A plataforma experiencial, consistente de um posicionamento experiencial,
uma promessa de valor experiencial e um tema global de implementacéo,

23 Disponivel em: https://sjinsights.net/2014/09/29/new-research-sheds-light-on-daily-ad-exposures/.
Acesso em: 21 nov. 2020.
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inclui conhecimento viavel sobre a desejada experiéncia do cliente. Mais
ainda, a plataforma experiencial vem sendo desenvolvida para proporcionar
diferenciacédo e valor aos clientes. Assim sendo, a experiéncia da marca
precisa seguir diretamente desta plataforma. (SCHMITT, 2004, p. 102)

Ao mesmo tempo em que Schmitt (2004) aborda a jornada do cliente como
um dos pontos principais para o processo de compra e fidelizacdo, trazemos a tona
novamente questdes sobre os canais digitais. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
descrevem este como um cenario em que as marcas estdo preocupadas em
aprimorar suas experiéncias digitais para seus consumidores, visto que as pessoas
estdo utilizando cada vez mais seus gadgets® para realizar fungGes que outrora
eram executadas através de outros dispositivos, como: “ler noticias, compartilhar
conteudo e descobrir comunidades” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.
184). Sobre a interacdo entres os donos e seus aparelhos, os autores ainda

complementam:

As pessoas se apegam aos seus smartphones, mantendo-os sempre por
perto. Por isso ndo ha davida de que esses aparelhos se tornaram os
melhores canais para engajar os clientes, tornando imperativo para o0s
profissionais de marketing tentar engajar os consumidores por esse meio.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 184)

O que podemos identificar a partir da troca entre diferentes campos de estudo
€ de que sim, temos uma limitacdo quanto a quantidade de informacdo que
podemos nos atentar, processar e digerir. Para a publicidade, cabe o entendimento
sobre o que faz do “seu consumidor’ a porta de entrada para o inicio de um
relacionamento entre marca e usuario, ndo apenas entregando o0 conteudo

desejado, mas fazendo com que este passe a se engajar e se tornar um defensor da

marca. Barros e Pompeu (2015) abordam essas relacdes sendo valores, como

[...] afetos em geral decorrem exclusivamente de uma causa, mas resultam
de uma combinacdo de causas nem sempre orquestradas, combinadas,
nem sempre em mesmo sentido. Assim, um estado afetivo é
costumeiramente decorrente de situagcdes complexas em que Vvarias
unidades de real afetam os prazeres e as dores sentidas por alguém.
(BARROS; POMPEU, 2015, p. 232)

Para as marcas, criar esses valores e aplica-los na jornada do cliente no campo

digital, por exemplo, parte da criacdo de estratégias que se adaptem conforme a

24 Traducéo livre: aparelhos.
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proposta da midia (redes sociais, site, video, e-mail marketing, etc.). Acima de tudo,

gue todas possam contribuir com relacionamento e afetividade do cliente.
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4 PERCURSO METODOLOGICO

O presente capitulo ird& desmembrar todo o percurso realizado para a
construcdo deste trabalho, desde as motivagdes iniciais, escolha da bibliografia e
procedimentos metodologico-analiticos para sua realizacao.

Partindo do objeto de analise, temos como principal motivador o carater
pessoal do autor, j& que segue e consome 0s conteudos da marca em questdo ha
mais de dez anos. Além deste ponto, a Bolovo se apresenta, a partir do nosso ponto
de vista, como um objeto que possui poucas pesquisas realizadas acerca de seus
contetidos. A busca por esses trabalhos comprova tal proposi¢cdo, pois além de
poucos, ndo possuem a mesma proposta que este. Sendo assim, a possibilidade de
construir um trabalho fora do espectro de empresas multinacionais, por exemplo,
somada a um objeto pouco investigado e de cunho pessoal, fazem destes os
primeiros motivadores para o inicio do nosso trajeto exploratorio.

Entrando no referencial tedrico, buscamos tematicas que nos auxiliassem
alcancar nosso objetivo. Deste modo, a pesquisa bibliografica nos ampara, pois o
acesso a diversos autores, fontes e publicacbes sobre um determinado tema,
permite a criacdo de uma base ampla de informacdes e promove a formacdo de um
ponto de vista a partir de outros (AZEVEDO; MACHADO; VASCONCELOS, 2011).

Observando nossas referéncias, vimos inicialmente em Bedendo (2019) e
Lindstrom (2012) que o branding criado por uma marca é fundamental para que ela
seja fixada na memoaria e represente de alguma forma ou algo ao seu consumidor.
Junto com Hiller (2012) e Carvalhal (2020), os autores definem que o branding néo
se limita apenas a um conjunto de ac¢des, mas sim, uma filosofia de gestao que visa
envolver ao maximo todos o0s setores da empresa com sua causa, além de alinhar,
centralizar e focar no seu publico em todos os pontos de interacdo e experiéncia
com este. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Rowles (2019) finalizam o topico
trazendo os canais digitais e as novas tecnologias como aliados das marcas para a
construcdo de branding, identificando estes como importante ponto de contato entre
a marca e o publico, além da possibilidade da compra de espacgos publicitarios.

Apo6s estudarmos essas definicdes, trazemos como ferramenta para a criacao
de branding das marcas o storytelling, ou seja, o ato de contar histérias. Palacios e
Terenzzo (2016) iniciam o tépico com um resgate historico, de o quanto as histérias

estdo presentes nas relagbes humanas desde os primérdios da humanidade. Junto
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com Xavier (2019), entendem o quanto sdo fundamentais para a criacdo de vinculos
entre as pessoas, e atualmente, claro, entre marcas e pessoas.

Com os meios digitais inflados por inUmeras mensagens, se sobressaem 0s
conteudos que prendam a atencdo do publico, e é aqui que entra o proposto por
Miller (2019), Carrilho e Markus (2014) e Santos, Almeida e Figueiredo (2018). A
criacdo do ludico e de narrativas que transportem o publico para dentro da histéria é
justamente o que o0 prendera nas mensagens emitidas pela marca, sendo assim,
criando uma relagéo de identificacdo entre as duas partes.

Finalmente, chegamos as relacdes criadas a partir da conexao de identidade.
Freitas e Ledo (2010) rompem as relacdes pessoais, trazendo que o0 mesmo
acontece entre publico e marca. E mais, a escolha por uma marca representa a
“escolha” por um estilo de vida, personalidade e outras caracteristicas. No escopo
da marca, Ledo e Mello (2019), Bedendo (2019) e Carvalhal (2020) nos ajudam a
definir o conceito de elemento marcario, que apés um processo de autopercepcao
(entender “quem ela €”), a marca passa a ser representada nas escolhas e acfes
que pratica, para assim se encontrar no mercado e se comunicar com 0 publico
desejado. Por fim, ser4 através desses elementos que tentaremos identificar o
proposto pelos autores até entdo citados, que conforme mencionado, nos auxiliardo

na concretizagao do nosso objetivo.

4.1 PESQUISA

Este trabalho € constituido de dados qualitativos, visto que em meio as
opcOes de conteudo para serem analisados, optamos por aqueles que melhor se
enguadram em nossa proposta. Como trabalharemos observando os materiais da
Bolovo, entendemos que o significado destes frente ao nosso objetivo possui certa
importancia para nossa pesquisa, visto que eles irdo demonstrar direta ou
indiretamente o uso do storytelling para a construcdo de branding nas acdes da
marca. Neste caso, nosso objetivo vai ao encontro com o proposto por Godoy
(1995), que valida a escolha por dados qualitativos para andlise de um caso.
Diferente da pesquisa quantitativa, que busca enumerar casos e em algumas
situacOes analisar dados, aqui pretendemos compreender e descrever dados

selecionados através da nossa pesquisa (GODQY, 1995).
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Com a caracteristica dos dados que iremos trabalhar definida, partimos para a
escolha do formato da pesquisa. Conforme mencionado, foi necesséario escolher os
objetos que melhor representassem nosso objetivo, e por estarmos trabalhando com
uma marca que possui 444 videos em seu canal do YouTube e 1.223 publicacdes
em seu perfil no Instagram® (sem levar em consideracdo outras fontes de contetido
utilizadas), optamos pela pesquisa de analise de conteudo. Para Chizzotti (2006, p.
98), “o objetivo da analise de conteudo é compreender criticamente o sentido das
comunicacdes, seu conteudo manifesto ou latente, as significacdes explicitas ou
ocultas”. Com outro ponto de vista, Rocha e Deusdara (2005) tratam a andlise de
contelldo como uma anadlise sistémica, com o objetivo de conferir uma ou mais
atitudes em exemplos diversos e variados.

O processo de andlise é divido em trés passos, como relata Bardin (1995)
com o ponto de vista de Azevedo, Machado e Vasconselos (2011), sendo eles:

» Pré-andlise — fase em que organizamos as ideias e materiais/contetdos que
serdo analisados;

= Analise do material — a parte mais trabalhosa, em que administramos e
lapidamos as informacdes delineadas na etapa anterior;

» Tratamento dos resultados, a interferéncia e a interpretacdo — fase em que
transformamos as informacgdes brutas identificadas em interpretacfes validas
e relevantes.

Sendo assim, para o nosso trabalho, dividimos essas etapas da seguinte forma:

» Pré-andlise — a partir do referencial teérico proposto, delimitamos e
analisamos diversos contetdos que pudessem compor o trabalho;

»= Analise do material — funcionando como uma espécie de triagem, nesta fase
da analise é que selecionamos os conteudos utilizados no trabalho. Como os
proprios autores propdem, se trata da fase mais trabalhosa, ja que exige a
sensibilidade de escolher o que entra e o que fica de fora do resultado final;

*» Tratamento dos resultados, a interferéncia e a interpretacdo — finalmente,
partimos para analise do material final, em que fizemos as relagbes do
proposto pela teoria (capitulo 3) com o0 que apresentaremos e veremos na

pratica (capitulo 5).

2 Informacdes checadas em 19 set. 2021.



41

4.2 METODO

Nossa pesquisa tem como objetivo analisar o storytelling como parte da
elaboracdo do branding da Bolovo, e para isso, se exige uma perspectiva que
considere questdes técnicas e especificas da area da comunicacdo e publicidade.
Sendo assim, temos como base l6gica métodos de investigacdo cientifica. Para
inicio da pesquisa, por exemplo, utilizamos o método abdutivo, que se trata de um
palpite fundamentado e estruturado acerca de um tema, no qual devera ser testado
por deducdo até chegarmos em uma intervencdo indutiva. E a partir desta
intervencdo que chegaremos ao conhecimento, demonstrando os fatos acerca dos
temas propostos (PINTO, 1995).

Além dos métodos, o ponto de vista de Pinto (1995) nos ajuda a compreender
a escolha do formato de estrutura do trabalho. Iniciamos com a introducdo, onde
relatamos pontos de inspiracdo para definicdo das teméaticas e apresentamos nosso
objetivo como palpite sobre tais temas. Com o0 resgate historico sobre a marca,
contextualizamos o leitor acerca de sua histéria e vivéncia, nos auxiliando a
fundamentar o palpite proposto em nosso objetivo, e, assim, a pesquisa atravessa 0
palpite abdutivo para dar inicio a intervenc¢éo indutiva. A intervencdo comeca a ser
mais bem explorada com o0s conhecimentos apresentados no capitulo 3, visto que o
referencial tedrico nos embasa a respeito dos temas propostos. Concluindo,
demonstraremos nos objetos apresentados no capitulo 5 os fatos apontados na
introducdo (objetivo), ou seja, a construcdo do branding a partir do storytelling, sob

perspectiva dos elementos marcarios analisados.

4.3 ANALISE

Ja trouxemos no capitulo 3 e neste a importancia de uma filosofia de gestao
que seja comprometida com as acOes realizadas pela marca. Sendo assim,
conforme ja abordado, nossa andlise ndo estd focada em enumerar acdes ou
escolher somente uma dentre as varias criadas pela Bolovo, mas sim, dentro de
cada elemento marcario, apresentar exemplos de diversos pontos de conexao entre
a marca e 0 publico, para que assim possamos identificar essa “filosofia” nos
diversos conteudos da marca. Para tal, selecionamos videos, publicagcbes no

Instagram, divulgacdes do site e e-mails marketing enviados pela Bolovo que
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possuam caracteristicas dos elementos marcarios apresentados. A identificacdo dos
elementos nos objetos selecionados pretende aprofundar e averiguar a construcao
de branding da Bolovo a partir do storytelling presente nestes.

Desta forma, com as devidas partes do nosso procedimento metodoldgico-
analitico apresentadas, é importante ressaltarmos as diferentes propostas de anélise
que serdo abordadas no préximo capitulo. Por entendermos que o storytelling faz
parte do branding da marca, ou seja, que a técnica ndo € utilizada somente para a
replicacdo da mesma historia em diferentes canais, buscamos definir os objetos
analisados a partir dos elementos marcérios, ao invés de realizarmos uma
comprovacédo utilizando objetos compostos por todos os elementos. Sendo assim,
para cada um dos elementos definidos, teremos uma proposta diferente, que
abordard, dentro dos canais e conteudos observados na pré-analise, aqueles que
melhor apresentam a atuacdo do elemento nos conteddos da Bolovo, contribuindo

com parte do processo de contar uma grande historia.

4.4 DEFININDO OS ELEMENTOS MARCARIOS

Para identificarmos o processo da criacdo de branding da Bolovo, elencamos
em nossa pré-analise 4 elementos marcérios, e, partir destes, realizamos a escolha
e analise dos conteldos aqui presentes. Vale ressaltar que os elementos ndo sao
definitivos ou limitados a somente estes, mas compreendendo tempo, prazo e
disponibilidade para anélise de todos os materiais, optamos por trabalhar, sob nosso
ponto de vista, com aqueles que melhor se encaixam dentro do nosso objetivo.

Entendemos que a apresentacdo do nosso objeto no capitulo 2 nao contribui
apenas para situar o leitor sobre as origens da marca, mas também alinhar ao
maximo todas as partes quanto aos elementos marcarios observados. Para isso,
propositalmente apresentamos nomes, inspiracdes, vivéncias e imagens sobre o que
permeia a Bolovo desde antes da sua criagao, em 2006.

A partir desta introducdo, avancamos para o referencial tedrico, onde os
autores nos auxiliaram a compreender o processo de criacdo das marcas, desde sua
autopercepcao até a utilizacdo dos elementos marcarios em suas agdes para gerar
conexdes com seu publico.

Finalmente, com o resgate sobre a marca de um lado e nosso referencial de

outro, chegamos aos 4 elementos marcarios que neste trabalho sdo abordados. No



43

quadro abaixo, estéo listados os 4 elementos, bem como a descricdo de o como
cada um deles se encaixa no processo de identificacdo das a¢bes da Bolovo. Em
todos os casos as descricfes foram propostas pelo autor, levando em consideragao

0 gue ja vimos sobre a marca.

Quadro 1 — Descricdo dos elementos marcérios

Elemento L
. Descricao
Marcéario

Se aventurar ou viver bons momentos ndo possui a mesma
graca sozinho, bem como contar ou ouvir histérias. Aqui,
veremos a presenca de amigos e parceiros da marca em
diversos casos, fundamentais para a Bolovo desde o inicio
da sua trajetoria.

Amigos Para justificar a escolha do elemento, realizamos uma
conexao com outro. Aqui, as amizades entram como fator
importante para a criacdo de memarias e a vivéncia de bons
momentos. A presenca de boas companhias e a busca por
novas histérias sdo combustivel para a criacdo e geracdo
de diversos contetudos da marca.

A pratica de esportes sempre esteve entrelacada com a
marca, sendo assim, sempre que possivel e independente
do local, veremos um banho de Wake ou manobras de
Esportes skate. Como parte da constru¢do da marca, o elemento se
faz importante a medida que os esportes radicais (quase
sempre) praticados ao ar livre nos remetem ao espirito livre

e aventureiro da Bolovo, visto em outro elemento marcario.

Neste elemento, veremos a busca da Bolovo por novas
exploracdes e do desbravar o desconhecido. O elemento se
torna relevante a medida que traz a presenca dos amigos
Aventuras
como fundamental na busca por aventuras, bem como
serve de alicerce para o registro de memorias e construcao

de futuras histérias nas divulgacdes da marca.

o Go out and make some memories. Uma das mais
Historias _ _ _ . o
importantes filosofias da marca esta presente em inimeros
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de seus conteudos. Seja documentado em video, foto ou
produto, mesmo que indiretamente, as histérias e memarias
serdo vistas como parte do cotidiano da Bolovo.

Nos propor a “sair e criar memoérias” ou simplesmente
contar uma, € um dos pontos chaves para a conexao entre
a Bolovo e seu publico, além de ser um pilar fundamental

no branding da marca.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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5 ANALISE

5.1 INTRODUCAO DA ETAPA ANALITICA

Neste capitulo, iremos abordar os conteudos selecionados para nossa
andlise, mediante a pré-analise realizada conforme as técnicas metodoldgicas. Para
tal, consideramos interpretar os objetos visando alcancar as respostas para nosso
objetivo geral, sobre analisar o storytelling como parte da elaboragé&o do branding da
Bolovo. O desenvolver de cada elemento marcario esta composto por ao menos
duas das perspectivas aqui propostas: apresentar fatos que demonstrem a presenca
do elemento marcério nas acdes da marca; analise de conteudos fora dos canais
oficiais da Bolovo; ou entdo, a partir de uma construcdo explicativa, uma analise
subjetiva de materiais da marca, a fim de aprofundar a reflexdo sobre a atuagéo do

elemento marcéario em relacdo ao tépico.
5.2 AMIGOS

5.2.1 Referéncias diretas do elemento

7

O nascimento da Bolovo, em 2006, é fruto da amizade entre Lucas
Stegemann e André Neves (Deco), que se conheceram ainda na época de escola.
Com os corriqueiros finais de semana na casa de amigos para a pratica de esportes
e registro de tais momentos, surge também o primeiro principio da marca, o Good
Times, sinbnimo, para a Bolovo, de passar bons tempos com os amigos e de levar a
vida de uma forma mais leve. Atualmente, a representacdo dos amigos nos
conteudos da marca ainda se faz presente, e com ou sem o Good Times, essas
representacbes nos sugerem que as amizades sdo um ponto importante para o

desenvolvimento de branding da marca.
5.2.1.1 No Instagram
Comecando pelo Instagram, j& encontramos referéncias diretas de que o

companheirismo faz parte do cotidiano da Bolovo. Como mostram as publicagbes

representadas nas figuras 8, 9 e 10, a marca associa a presenca dos amigos em
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situacdes que, do ponto de vista da Bolovo, provavelmente se entendem como bons
momentos.

Figura 8 — Publicacdo do dia 30/8/2021 Bolovo
@ I:Iolov: -DSeEgindo

@ bolovo Corrente dos DeSeJo$ dos
R amigos da Bolovo invocando os Power
Rangers no milharal @Qqual o seu
pedido para Zordon?

#quebomqueestdosalvos
mi@nakombina

5sem

@ luizaxaparral VR Infinito o

5sem 10 curtidas Responder
ﬁ deconeves Jarras de polenta frita
!

5sem 3curtidas Responder

Qv A

& curtido por deconeves e outras pessoas

Fonte: Instagram (2021)°.

Figura 9 — Publicacdo do dia 25/6/2021 Bolovo
/ @ bolovo * Seguindo

Obrigado @brazelettrica pela
oportunidade de deixar esse bando de
lariqueiro dentro da cozinha pra criar
essa pizza explosdo de sabor.

Quem for na loja sdbado ver nosso
novo drop, tem uma Elettrica do lado
da gente.

Jé faz o combo Bolovo e seja feliz &
Esperamos voltar em breve com novas
receitas explosivas

Bon AppetitEE

16 sem

. lucalmoster @dancariatte ™

g 0OQV W

6 Curtido por deconeves e outras pessoas

25 DE JUNHO

(2 Adicione um comentario..

Fonte: Instagram (2021)*.

%% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CTNaD_rrQDR/. Acesso em: 9 out. 2021.
% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQis9x0Mbel/. Acesso em: 9 out. 2021.



https://www.instagram.com/p/CTNaD_rrQDR/
https://www.instagram.com/p/CQis9x0Mbel/
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Figura 10 — Publicagdo do dia 23/12/2020 Bolovo
@ bolo»:o « Seguindo

‘Q bolovo J4 dentro da nave £tom o
estoque de Guaravits e polvilho pronto

pra meter o pé pra longe de 2020 g

Lojas abertas

24 das 10h as 18h

28, 29 30/dez das 11h as 20h
31/dez das 11h as 177h

I nine farhadac

Qv W

@ Curtido por luizaxaparral e
outras pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2021).

Ou seja, além do ato em si, como passear em um campo, comer pizza ou
viajar, estar com a presenca dos amigos também é entendido como parte da
felicidade que 0 momento proporciona.

Mesmo que indiretamente, outras publicacfes sugerem a presenca de amigos
de outra forma. Representadas pelas figuras 11 e 12, as publicacbes que fazem
parte da campanha Bolovo Days apresentam os modelos sendo flagrados em
momentos espontaneos e felizes, o0 que insinua que a foto tenha sido realizada por

um companheiro de viagem, por exemplo.

Figura 11 — Publicacdo do dia 10/8/2021 Bolovo

80LO APRESENTA bolovo » Seguindo
B l ® D WY/ Listras de fornecedores
@ bolovo A Bolovo acredita na
Novo Drop. \ WY/ supremacia das listrax LL%7
bullseye_vintage sorriso cativante o
do cara por favor me veja duas
Ver
0 brunakedart sy o

1curtida Responder

) isabelguerra Ja pode atualizar a V)
& 2020 sucks pra 2021? T&

Qv N

Curtido por luizaxaparral e
outras pessoas

(©) Adicione um comentério..
Fonte: Instagram (2021)%.

28 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CJJk002Mkno/. Acesso em: 9 out. 2021.
29 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSZ7gifLUTU/. Acesso em: 9 out. 2021.



https://www.instagram.com/p/CJJk002Mkno/
https://www.instagram.com/p/CSZ7gifLUTU/
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Figura 12 — Publicacdo do dia 20/8/2021 Bolovo
@ oo,
@ bolfuvo Here For The Beer o

= e gi_groff QES LINDOR o

Responder

e lemons.trips Magréo da publi &%

Responder

Q guijeitomoleque & Essa camiseta
é incrivel &2

v

@& nicolejeleiz Sextou né amores

oQvY W

@ Curtido por luizaxaparral e
outras pessoas

@ Adicione um comentario.
Fonte: Instagram (2021)%.

Sendo assim, a marca consegue associar direta e indiretamente através das
suas publicacdes, que estar na presenca de amigos também é fundamental para
seguir seu lema de Good Times. Fazendo uma ligacdo com o que explica Lindstorm
(2012, p. 58) para a personalidade da marca, “Nao ha obrigatoriedade de criar
personagens, mas sim de adotar uma abordagem centrada no humano, evitando o
discurso técnico que centraliza o produto e aborda suas qualidades”. Ou seja, desta
forma, a Bolovo gera valor a partir das emocdes e relacdes humanas que explora
através da amizade, sem precisar descrever caracteristicas técnicas dos produtos,

muitas vezes distantes do conhecimento do publico.

5.2.1.2 Nas expedicdes

Partindo da percepcdo da marca e de seus fundadores, Lucas e Deco,
provavelmente viajar sozinho ndo possui a mesma energia. A prova disso, é que nas
chamadas “expedig¢des”, viagens promovidas pela Bolovo, sempre encontramos a
companhia de diversos amigos. Para a pesquisa, separamos duas, em periodos
distintos (2014 e 2019), mas que nos auxiliardo a entender que estar com 0s

companheiros sempre foi uma pratica realizada pela marca.

%0 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSzU7zNLOMr/. Acesso em: 9 out. 2021.



https://www.instagram.com/p/CSzU7zNLOMr/
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7

A primeira parada é em 2014, para o programa Deco e Lucas na Rota
Explosiva, produzido pela Bolovo em parceria com a MTV e transmitido pela
emissora. A proposta do programa constituiu em criar um trajeto de Sao Paulo até
Minas Gerais, passando por diversos locais que permitissem a pratica de esportes
radicais, entre outras atividades.

Apontamos aqui a escolha do elenco, que ao invés de pessoas
desconhecidas para Deco e Lucas, mas conhecidas pelo publico e que pudessem
dar mais audiéncia ao programa, foram escalados para a viagem quatro amigos da
dupla: Diego Dias®, Douglas Leite*, Ricardo Dexter* e Thiago Arraes*. O grupo é
batizado como “4? série C” durante o programa, pois mesmo nao se conhecendo

desde tempos de escola, fazem referéncia a amizade como se fosse dessa época.

Figura 13 — Participantes Deco e Lucas na Rota Explosiva

Fonte: YouTube (2014)*.

A escolha pelos amigos reafirma a importancia dessas companhias para a
marca, fundamentais para geracao de contetdo e refor¢co de branding da Bolovo.
Nossa outra viagem é internacional, com destino a Cuba. Em 2019, a Bolovo

foi convidada pela empresa de rum Havana Club* para uma parceria, com intuito de

%! Perfil no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/diegodjamdiian/?hl=pt-br. Acesso
em: 26 set. 2021.

%2 perfil no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/doguetebmx/?hl=pt-br. Acesso em:
26 set. 2021.

% perfil no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/dexter_ricardo/?hl=pt. Acesso em: 26
set. 2021.

% perfil no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/tiaguinhoarraes/?hl=pt-br. Acesso
em: 10 out. 2021.

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tX ZbpEjQqk&list=PL4vL 6 TwtuK8-
ITPowAnexSK2-JIzZRW]L-&index=1. Acesso em: 10 out. 2021.

% Site oficial: https://havana-club.com/en/. Acesso em: 10 out. 2021.



https://www.instagram.com/diegodjamdjian/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/doguetebmx/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/dexter_ricardo/?hl=pt
https://www.instagram.com/tiaguinhoarraes/?hl=pt-br
https://www.youtube.com/watch?v=tX_ZbpEjQqk&list=PL4vL6TwtuK8-rTPowAnexSK2-JlzRWjL-&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=tX_ZbpEjQqk&list=PL4vL6TwtuK8-rTPowAnexSK2-JlzRWjL-&index=1
https://havana-club.com/en/
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criar uma colecao de roupas exclusiva juntando a marca de roupas e de bebida.
Para buscar inspiracdes e referéncias, decidiram ir até Havana, capital de Cuba.

Figura 14 — Representantes da Bolovo em degustacéo de charuto e rum

Fonte: YouTube (2021).

Figura 15 — Representantes da Bolovo dancando com grupo local

Fonte: YouTube (2021).
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Figura 16 — Representante da Bolovo fazendo drink

EAR NN

Fonte: YouTube (2021).

Como podemos constatar nos materiais lancados somente em 2021,
novamente, encontramos a presenca de varias pessoas ligadas a marca, como
Lucas, Deco, Ricardo Dexter e Luiza Xaparral®’. Além destes e outros, também
presenciamos momentos de confraternizacdo com pessoas locais, ou seja, além de
manter as amizades que j4 existem, a marca se também se personifica como
alguém gue busca novas trocas, culturas e conhecer outras pessoas.

Sendo assim, como resultado, além da colecdo, o0s conteldos nos
apresentam registros, risadas e historias. Para resumir o quanto isso representa
para a Bolovo, abrimos espaco para a fala de Lucas, em um dos videos: “uma das
partes mais legais de uma viagem, sem duavidas, sdo as pessoas que a gente
conhece” (STEGMANN, 2021).

5.2.1.3 No e-mail

Se nos conteudos anteriores vimos a Bolovo apresentando seu circulo de
amizades, nos e-mails enviados pela marca, ela faz com que o leitor também se
sinta parte desse circulo. A proposta ja fica clara no ambiente do site destinado para
a assinatura da newsletter*®®, onde a promessa é que o assinante saiba de todas as
acOes da marca em primeira méo. Fazendo uma associagao com as relacdes entre

amigos, assim como estes costumam contar determinadas situagbes somente entre

% perfil do Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/luizaxaparral/. Acesso em: 10 out.
2021.
%8 Traducdo livre: Boletim de noticias.
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seu circulo de amizades, a newsletter da Bolovo também parte dessa premissa,
sendo assim, compartilhando informacfes sobre seus conteldos e lancamentos

somente com os que fazem parte da sua assinatura de e-mails.

Figura 17 — Assinatura newsletter Bolovo no site da marca

HEWSLETTER

BLV OH YEAH MAIL

E IZ50 Al CARAH, ME POE NESSAI

BLY OH YEAH MAIL & a nosse newslatter. Mo term umea
reguleridedeses, mas de vez em guando chega ali na sus caixa ds
Spem tudo que té& ralando ne Bokovo em primeira mao: eventos,
novos videos, umas histérias nada & ver e também oz langamentos
fresguinhos. Assine ai, custe nada meu fere. FS: se tiver ermo de
ortografie a culpa é do Deco.

Fonte: site Bolovo (2021).

O tom adotado nos textos que compdem os e-mails reforca o desejo da marca
em tratar o assinante como parte do seu circulo de amizades. Ao tratar o leitor como
fera® e amigo, a Bolovo deixa claro sua intencdo em estreitar sua relacdo com o

usuario, aproximando este ainda mais de seus produtos, contetdos e lancamentos.

Figura 18 — E-mail enviado pela Bolovo em 27/8/2021

E ai, meus fera, como cés tdo?

Esse calor todo da uma vontade de fazer a mala e viajar pra qualquer lugar
que tenha uma brisa bouaaa ou s6 mesmo uma sombra longe da cidade.

Se vocé animou com a ideia, ndo esquece de colocar suas roupas da Bolovo®
na mala pra ficar com o look no grau.

Aproveita que nosso frete é rapidéo!

Abragos,

Bebam agua e obrigado por apoiar a Bolovo®,
Deco Neves

Fonte: E-mail enviado ao autor (2021).

% Giria utilizada como sinénimo de amigo.



53

Figura 19 — E-mail enviado pela Bolovo em 30/3/2021

Q0000 meus amigos!

Que alegria.

Eu como produtora de formagdo e coragdo té feliz demais com esse
langamento.

Fonte: E-mail enviado ao autor (2021).

Por fim, a marca adota posicdo ainda mais intima ao lembrar do aniversario

7

de seus clientes. Ao realizar uma compra, um cadastro é solicitado, e uma das
informacdes necesséarias para finalizar o pedido é a data de nascimento, como

mostra a figura 20.

Figura 20 — Cadastro para compra no site da Bolovo

Checkout

v Email Eit
itar

Vocé ja possui cadastro! Fazer login?

Dados Pessoais

[+)_Adicionar telefone secundario

Fonte: site Bolovo (2021).

Com esse dado disponibilizado, se comparando aos amigos do consumidor, a
marca envia uma mensagem especial para o cliente via e-mail, desta vez, destinada
com o0 nome da pessoa, desejando um dia com os amigos e ilustrada por uma
imagem que representa (provavelmente) um amigo esmagando o rosto de outro em

seu bolo de aniversario.
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Figura 21 — E-mail enviado pela Bolovo em 17/3/2021

Ohhhh Yeahhhh GABRIEL, que dia mais maneiro !!

Fazer aniversario é da hora! Mas o mais legal mesmo é sair com seus amigos
e pessoas que vocé gosta muito para zuar. Vai la!

Fonte: E-mail enviado ao autor (2021).

Como vimos, neste formato a Bolovo se sente mais proxima do usuario e se
permite utilizar um tom mais intimo na sua fala, ja que para assinar a newsletter ou
comprar um produto, entende-se que o consumidor também possui interesse em se

relacionar com marca, sendo assim uma relacdo mutua entre as duas partes.

5.2.2 Chefinho, o melhor amigo do homem

Até aqui, vimos o0 elemento marcéario relacionado aos amigos sempre
representado em figuras humanas. Neste momento da analise, concentramos nossa
atencédo em Chefinho, o cachorro da raca dachshund® de pelagem arlequim, que por
vezes tem sua amizade e companheirismo postos a mesma altura que seus
comparsas humanos, principalmente para Lucas, um dos criadores da Bolovo e

dono do mascote.

‘' No Brasil, conhecido como salsicha.
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Figura 22 — Lucas Stegmann e Chefinho

Fonte: Instagram (2021)*".

Comecamos com o0s conteudos da marca publicados em seu canal no
YouTube. Na plataforma, encontramos diversos exemplos, como os das figuras
abaixo, em que o cachorro faz parte da estafe presente no video ou realiza (mesmo

que figuradamente) atividades humanas.

Figura 23 — Chefinho como integrante em viagem

Fonte: YouTube (2021)*.

“ Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CMpspP-MUNQ/. Acesso em: 10 out. 2021.
42 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YaT0zHLS uY. Acesso em: 10 out. 2021.



https://www.instagram.com/p/CMpspP-MUNQ/
https://www.youtube.com/watch?v=YaT0zHLS_uY

Figura 24 — Chefinho realizando trilha

Fonte: YouTube (2021).

Figura 25 — Chefinho dirigindo automovel

Fonte: YouTube (2017)®.

Figura 26 — Chefinho pilotando barco

Fonte: YouTube (2017)*.

a3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kYFhcsMKWhc. Acesso em: 10 out. 2021.
4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=38hC2JL Tv9A&t. Acesso em: 10 out. 2021.
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Desta forma, podemos constatar que Chefinho ndo possui apenas o papel de
“‘mascote” da marca, pois como vimos, € apresentado diversas vezes interagindo
com os humanos, com seu ponto de vista representado (figura 24, por exemplo) e
realizando atividades humanas.

Além dos contetdos, o cachorro assume funcao importante nas pecas da
marca, ja que diversos itens possuem o animal estampado. I1sso evidéncia o valor de
Chefinho para a Bolovo, visto que sua presenca rompe 0s canais de conteudo da

marca, fazendo parte também dos produtos desenvolvidos para venda.

Figura 27 — Exemplos de produtos estampados por Chefinho*

Fonte: Site Bolovo (2021).

Por fim, para ilustrarmos ainda mais Chefinho como parte do elemento
marcario e sua representacdo de amizade para a Bolovo, trouxemos para analise o
curta Conta Comigo, cara!*, produzido pela Bolovo em parceria com canal de

esportes OFF, lancado em 2021.

> Na ordem. Acesso em: 10 out. 2021:
1- PIN Chefinho disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/pin-chefinho-377.
2- Chefinho’s Classic Dog Marrom disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-s-
classic-dog-marrom-648.
3- Chefinho 6 Panel disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-6-panel-346.
4- Roupa Chefinho disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/roupa-chefinho-401.
5- Chefinho With Abs Amarela disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-with-
abs-amarela-720.
6- PIN Chefinho 94 disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/pin-chefinho-94-618.
7- Chefinho 94 disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-94-617.
8- El Jefinho Gola Rolé disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-94-617.
“® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=mHWTiiPcFPE&t=116s. Acesso em: 10 out.
2021.



https://www.bolovo.com.br/produto/pin-chefinho-377
https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-s-classic-dog-marrom-648
https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-s-classic-dog-marrom-648
https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-6-panel-346
https://www.bolovo.com.br/produto/roupa-chefinho-401
https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-with-abs-amarela-720
https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-with-abs-amarela-720
https://www.bolovo.com.br/produto/pin-chefinho-94-618
https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-94-617
https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-94-617
https://www.youtube.com/watch?v=mHWTiiPcFPE&t=116s
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O curta traz consigo varios elementos que colocam Chefinho como um dos
melhores amigos de Lucas Stegmann, e a comecar pela descricdo do contetdo, ao
alegar que esta é uma histéria de um “fiel cachorro que leva seu dono para passear”,
e que “fareja que o trabalho e o casamento de Lucas estdo a beira de um colapso”,
compreendemos que Chefinho identifica um problema (farejar o colapso), se
preocupa e decide cuidar do amigo (levar o dono para passear), se espelhando nas
relacbes de lealdade em que os amigos cuidam um dos outros mesmo em tempos

dificeis.

Figura 28 — Descricdo Conta Comigo, Cara!

"Conta comigo, Cara!” é a histéria de um fiel cachorro salsicha que leva o seu dono pra passear
na Patagénia. Chefinho, um simpatico dachshund arlequim, fareja que o trabalho e o casamento
de Lucas estdo & beira de um colapso e decide que o melhor a se fazer é partir em uma
aventura. Juntos, descobrem a beleza de estarem perdidos e, quildmetro a quilémetro, vao se
reconectando com sua verdadeira esséncia, como nos velhos tempos.

Fonte: YouTube (2021).

O segundo ponto é a forma com que o curta trata a relagdo de ambos,
sempre como uma dupla, dando a ideia de que juntos podem viver e construir coisas
importantes em suas vidas, muito semelhante com o que vimos até agora na relagéo

de Lucas com Deco, por exemplo, amigo de infancia, socio e cofundador da Bolovo.

Figura 29 — Abertura Conta Comigo, Cara!

CONTA COMIGO, CARA!

UMA AVENTURA NA PATAGONIA

Fonte: YouTube (2021).
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Figura 30 — Chefinho creditado como participante do elenco

Fonte: YouTube (2021).

Como ultimo ponto, fazemos referéncia a narracdo do curta, que na maior
parte do tempo € realizada sob o ponto de vista de Chefinho. O texto criado por
Lucas Stegmann e Jodo Francisco Hein, e com voz de Méario Jorge de Andrade, traz
diversas situacdes em que simulam o cachorro dando conselhos ao dono, como um
amigo ajudando outro em um momento dificil da vida. Passagens narradas por
Chefinho como: “pessoas também quebram”; “vocé sempre acaba dando um jeito,
eu te conhe¢o chara”; “logo de cara, a gente bateu o santo”; “cachorro feliz, é
cachorro que esta com o dono”; “eu e o Magrdo tivemos que assumir
responsabilidades”; “é duro ver seu melhor amigo assim, cara”; “sei exatamente o

LLITP

gue vai colocar um sorriso de volta nesse nariz gigante”; “as vezes, a vida pede um
tempo cara, e faz bem sair para pegar um ar”; “por que todo fim, esconde um novo
comeco meu chapa”; "mais uma pra conta amigao” (HEIN; STEGMANN, 2021),
evidenciam a proposta em mostrar a relacdo de intimidade entre ambos e os
ensinamentos que o cachorro quer passar a Lucas.

Podemos entender que neste caso, a relacdo de amizade que estd sendo
abordada é exclusivamente entre dono (Lucas) e animal (Chefinho), entretanto, a
partir dos exemplos anteriores e compreendendo que Lucas € um dos fundadores da
Bolovo e possui importante papel nas decisbes acerca da marca, entendemos que a
abordagem dessa relagcdo no curta se também se estende para a Bolovo com

Chefinho.
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5.2.3 Sintese do elemento marcéario

Com os elementos apresentados, identificamos que a Bolovo representa a
amizade de diferentes formas, referéncias e tons, dependendo do canal em que sua
mensagem esta sendo consumida.

Tornar tangivel as experiéncias da marca com histdrias recheadas por
amizades “reais”, aproxima o publico-alvo, j& que este enxerga as suas histérias
sendo retratadas indiretamente pela marca. A ideia vai ao encontro do que dizem

Palacios e Terenzzo (2016):

[...] quanto mais se da valor a experiéncia (algo “ndo real’), maior é a
importancia da autenticidade, do original, do genuino. Em um mercado no
qual a experiéncia de compra e uso é cada vez mais importante, a
autenticidade segue logo atras. [...] a superioridade de uma marca estara
em quem focar na percepcdo dos seus consumidores em ter a experiéncia
mais auténtica possivel. (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p. 37)
Desta forma, a Bolovo cria experiéncias auténticas para sua audiéncia ao
retratar historias compostas pelas suas amizades de infancia, colaboradores da
marca ou o proprio cachorro, muitas vezes semelhantes com as que o seu publico ja

viveu.

5.3 ESPORTES

5.3.1 Referéncias diretas do elemento

Vimos anteriormente no capitulo 2 que a origem da Bolovo estd muito
atrelada a pratica de esportes, inicialmente no wakeboard, onde séo realizadas as
primeiras filmagens e vendas de camisetas para o publico presente nos
campeonatos. Mesmo com o passar dos anos, conforme veremos, a marca continua
abordando essas praticas em seus contetdos, porém, ndo apenas sob uma prancha
de wake. Tais registros ndo se concentram somente em um canal de comunicagao
da marca, mas sim, em diversos pontos de contato entre a Bolovo e seu publico.
Para Carvalhal (2020), expressas essas manifestagcbes em suas acdes, ou seja,
mostrar “guem a marca é” e o “que faz”, a auxiliam para constru¢cdo de um branding

solido:
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Para se construir de forma soélida e consistente, cada marca precisa
encontrar seu nexo, de forma natural, espontdnea e humana. Na pratica,
tem a ver com seu alinhamento entre o que a marca € e o que ela faz. O
sentido que se percebe em todas as suas manifestacdes faz e determina o
entendimento sobre ela. (CARVALHAL, 2020, p. 241)

A comecar pelo site da Bolovo, ja encontramos evidéncias da pratica de

esportes na divulgacao e descricdo dos seus produtos.
5.3.1.1 No site

O primeiro exemplo que trazemos aborda a temética de forma bem explicita,
neste caso, a presenca do skate na foto de divulgacéo do produto FDS Shorts Preto
Sarja. Além do objeto, 0 modelo que posa para a foto é Ricardo Dexter, skatista
profissional e amigo pessoal dos fundadores da marca. Por outra perspectiva, a
composicdo da imagem (skatista, skate e produtos da Bolovo -meia e shorts-)
também nos sugere que os produtos da marca fazem parte da indumentaria do
esportista para pratica do skate, ou seja, que sdo adequados para a modalidade.

Figura 31 — Foto de divulgacédo FDS Shorts Preto Sarja

FDS Shorts Preto Sarja

RS 239

DESCRICAO

ISIL LSSE SHUMS M40 & VOUL §

Os Shorts da Bolovo® foram m
No somos europeus aqui

Shorts de sarja preto, com cés ¢
etiqueta costurada na barra.

& AT

Fonte: Site Bolovo (2021)*'.

Navegando em outras areas do site, desta vez, um “personagem” destaca
como esportista. Chefinho, ja sugerido anteriormente como integrante do elenco de

amigos e parte do elemento marcéario que aborda tal topico, agora assume de vez

47 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/fds-shorts-preto-sarja-878. Acesso em: 25 set.

2021.
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uma “posicdo humana” nos produtos e conteudo da marca, despontando como

praticante, conforme as divulgagdes abaixo (figuras 32 e 33).

Figura 32 — Foto de divulgacéo e descricdo Chefinho’s Rad Tee

Chefinho's Rad Tes

RS 129

COES DE LA

Fonte: Site Bolovo (2021)*.

Figura 33 — Foto de divulgacéo e descricdo Camiseta Chefinho nos Alpes

Camiseta Chefinho nos Alpes
RS 139
OLOVY
g mnl P “ G GG XGG

A 5 -
/9 , ( sHOP )
A /
7 % i N\

< Aventnsi ws Alpes DESCRICAQ DESCRICAO TECNICA GUIA DE TAMANHOS INSTRUCOES DE LA

e
N&o ha nada como o ar da manhd nos Alpes! Obrigado peios botas, Rudoiph! Hoje passo o crux e encadeno

ntos? Prociso do mou ski, botas, camalots ¢ costuras.
rda na pinga, sobe 0 pé ¢ rebota a mio direita no abaulado. S6 falta o dyno,

Boa Chefinho! Aaaah, como & bela a vista agqui de cima

Putz! Serd que fochei o portiio de casa?

Fonte: Site Bolovo (2021)*.

Em ambos os exemplos, temos Chefinho estampado nos produtos em
formato de ilustracdo, praticando duas modalidades distintas e com descri¢cdes que
relatam uma rotina de atletas das categorias representadas.

No caso do skate, além da posicdo em cima do objeto e linhas que sugerem
seu movimento, o relato na descricdo que acompanha a divulgacdo do produto
reforca a ideia de pratica da modalidade: “Seloko cachorro! Chefinho soltando os

McTwist®? Ninguém segura é s6 marreta® e session® com o Tony Hawk® ouvindo

48 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/chefinho-s-rad-tee-1105. Acesso em: 25 set.
2021.

49 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/camiseta-chefinho-nos-alpes-1206. Acesso em:
25 set. 2021.

* Manobra de dificil execucao dentro do skate.
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confisco”. A execucdo de um McTwist, acompanhado de uma sessdo de manobras
com Tony Hawk, nos propdem um personagem que possui intimidade com o esporte
e o0 horas de dedicacao, provavel realidade e objetivo de consumidores da marca
gue andam de skate. O mesmo pode se estender a marca, ja que faz referéncia a
manobras, girias e esportistas do mundo do skate.

Na segunda estampa, 0 cdo aprece como alpinista, e da mesma forma, a
ilustracdo e descricdo nos remetem a pratica do esporte. Comecando desta vez o
texto, temos narracdo de uma preparacao e realizacdo da escalada: “[...] Onde estdo
meus equipamentos? Preciso do meu ski, botas, camalots e costuras®. Isso, com
calma: mao esquerda na pinga, sobe o pé e rebota a mao direita no abaulado |[...]".
Por fim, a estampa nos afirma que a marca faz alusédo ao alpinismo ao apresentar

Chefinho praticando a modalidade.

5.3.1.2 No Instagram

Saindo da loja virtual da marca e partindo para suas redes sociais, sugerimos
gque mesmo quem nao acessa O site da marca para realizar uma compra ou
conhecer todos os seus produtos, pode encontrar no Instagram da Bolovo sua
conexao com os esportes em suas publicacbes, como apontam os exemplos abaixo
(figuras 34 e 35).

*! Giria utilizada guando os praticantes estdo em um dia com 6timas execu¢des das manobras.

> Traducdo livre: sesséo. Giria utilizada para o periodo em que se esta se praticando a modalidade.
*% Skatista profissional, um dos maiores de todos os tempos. Ganhador de dez medalhas de ouro nos
X-Games, umas das principais competicfes da categoria.

> Equipamentos utilizados por alpinistas para realizar escaladas.
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Figura 34 — Fotos utilizadas na publicacdo do dia 27/7/2019 Bolovo

Fonte: Instagram (2019)°.

Figura 35 - Fotos utilizadas na publicacéo do dia 5/12/2019 Bolovo

...............

: e T N
Fonte: Instagram (2019).

Nos dois casos, vemos novamente o skate presente e conectado com o0s
produtos da marca. Na figura 34, um dos frames evidencia 0 momento exato da
execucao de uma manobra, enquanto na figura 35, a representagéo de um grupo de
skatistas em uma provavel session de manobras. Além dos nas fotos representadas,

retratar a realizacdo de uma manobra e apresentar 0os personagens em ambientes

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BzOFUihgXZO/. Acesso em: 26 set. 2021.
% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B5tcv6Aq70r/. Acesso em: 26 set. 2021.
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urbanos® também demonstram o interesse da marca em ser identificada pelo
publico que pratica ou se interessa pela modalidade. O raciocinio vai ao encontro do
que propdem Bedendo (2019), que relaciona publicos restritos, nesse caso, skatistas
e apreciadores, com “propostas de valor bem construidas, que atraem tanto esse
nucleo de consumidores como outros que circulam ao redor dele” (BEDENDO, 2019,
p. 53). Sendo assim, apresentar seus produtos em sujeitos que realizam acdes e
estdo presentes no mesmo ambiente que seu publico-alvo, auxiliam a Bolovo em ser
identificada como marca que representa os mesmos valores deste grupo, além de

ser diretamente associada ao esporte e seu estilo de vida.

5.3.1.3 No Youtube

Por fim, saimos da esfera “estatica” para observamos objetos com
“‘movimento”. Ao acessarmos os videos do canal da Bolovo no YouTube, nos
deparamos com diversos conteudos que trazem o esporte como parte do lifestyle da
marca. Para este trabalho, selecionamos dois especificos, que aqui inserimos em
ordem cronolégica de acordo com a data de publicacao.

Iniciamos com um video postado em 2009, ainda nos primeiros anos de
atuacdo da marca e que ainda possuia um forte vinculo com o wakeboard. Como o
préprio nome sugere, Bolovo Wakeboarding® é recheado de manobras e referéncias
a pratica do esporte. Além dos frames printados das manobras que compdem a
figura 36, também trazemos a descricdo do video (figura 37), que ao constatar: “The
good times are back’ deixa bem claro porque a Bolovo Productions existe e 0 que
ela defende neste esporte.”, faz com que o0 esporte seja uma evidéncia para
existéncia, motivacdo e autopercepcao da Bolovo como marca. Conforme vimos em
Ledo e Mello (2019), Bedendo (2019) e Carvalhal (2020), tais elementos se tornam
fundamentais para a definicdo dos elementos marcarios presentes nas acfes das

marcas, fortalecendo assim, sua construgéo de branding.

*" Os skatistas utilizam diversos elementos das cidades como obstaculos para manobras: escadarias,
corriméos, rampas e bancos séo alguns exemplos para execucdo dos movimentos. Sendo assim, por
possuirem a maior concentracao de intervengcao humana quanto a construgdes, 0s centros urbanos
se apresentam como ambiente mais frequentado para pratica do esporte.

%8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=egbLoRXvJ6M. Acesso em: 26 set. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=egbLoRXvJ6M
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Figura 36 — Colagem de frames do video Bolovo Wakeboarding

Ea 5\

Fonte: YouTube (2009).

Figura 37 — Descricéo do video Bolovo Wakeboarding
Bolovo Wakeboarding

2.656 visualizagdes - 1 de jul. de 2009 570 G0 > COMPARTILHAR =+ SALVAR ...

BOLOVO -
0 83,7 mil inscritos INSCRITO ‘

Este é um video produzido com nossas melhores imagens de 2008. "The good times are back”
deixa bem claro porque a Bolovo Productions existe e o que ela defende neste esporte.
Para saber mais acesse www.bolovo.com .

Fonte: YouTube (2009).

Avancamos para 2015, ano em que a colecdo Shred Division®* é lancada.
Conforme a marca explica na descricdo do video que apresenta os produtos ao
publico, a “Shred Division é a divisdo das feras mais destemidas e adrenalizadoras
dos esportes radicais. E um dos grupos mais seletos que habitam a terra [...].”, ou
seja, nas palavras da marca, podemos compreender como uma linha de materiais

gue homenageia os praticantes e admiradores dos esportes radicais.

* Traducéo livre: Diviséo fragmentada.
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Figura 38 — Descricdo do video Shred Division

Shred Division - HD

1.929 visualizagGes * 12 de jan. de 2015 5 143 CJ 4 > COMPARTILHAR =+ SALVAR

BOLOVO a
@ 83,7 mil inscritos INSCRITO ‘

Shred Division € a divisdo das féras mais destemidas e adrenalizadores dos esportes radicais. E
um dos grupos mais seletos que habitam a terra e aos quais dedicamos esta colaboragao feita
junta ao artista australiane Jamie Borwne. Sinta a emogao!

Fonte: YouTube (2015)%.

Quanto ao conteudo do video, inicialmente nos s&do apresentados 0s
personagens/modelos que protagonizam o material, em todos os casos, atletas
profissionais, sendo eles (em ordem): Ricardo Dexter (skate), Eduardo Martins® -
Jovem- (wakeboard), Douglas Leite -Doguete- (BMX®*) e Diego Dias -Mini Bull-
(FMX®),

Figura 39 — Colagem dos frames de apresentacéo dos atletas

Fonte: YouTube (2015).

No decorrer do video, podemos observar cada um dos atletas realizado

manobras em suas modalidades, dois deles, caracterizados com pecas da colecao.

Dlsponlvel em: https://www.youtube.com/watch?v=kO8TTIXfAuQ. Acesso em: 26 set. 2021.

! perfil do atleta no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/eduardomartinsjovem/.
Acesso em: 26 set. 2021.

Abrewagao de Bicycle (B) Moto (M) Cross (X), em traducdo livre: Motocross de bicicleta.

Abrewagao de Freestyle (F) Moto (M) Cross (X) em traducdo livre: Motocross em estilo livre.



https://www.youtube.com/watch?v=kO8TTlXfAuQ
https://www.instagram.com/eduardomartinsjovem/
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Podemos constatar aqui que o uso da marca esti totalmente conectado com a
pratica de tais categorias.

Figura 40 — Colagem dos frames com manobras dos atletas

Fonte: YouTube (2015).

Adiante na analise, interpretando video e colecdo como uma homenagem aos
praticantes de esportes radicais, ainda identificamos mais alguns elementos que
sugerem o0 objetivo da Bolovo em ser vista como marca que representa essa
realidade. Comecamos pelo apoio a praticas “rebeldes”, muitas vezes necessarias
para realizacdo desses esportes. Ao apresentar Diego Dias guiando sua moto
despido de qualquer protecdo na regido superior do corpo (figura 41), Ricardo
Dexter andando de skate dentro de uma piscina vazia (figura 42) e Douglas Leite
praticando BMX sem o0 uso de equipamentos de seguranca (figura 43), a marca
ratifica sua aprovacdo para parcela do publico que realiza acdes semelhantes ao

executar esses ou outros esportes.
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Figura 41 — Diego Dias guiando moto

Fonte: YouTube (2015).

Figura 42 — Ricardo Dexter andando de skate em piscina vazia

Fonte: YouTube (2015).

Figura 43 — Douglas Leite andando de BMX

Fonte: YouTube (2015).

Como ultimo ponto de andlise do video, nos atentamos a trilha sonora
escolhida. A musica Ride The Wind*, langcada em 1990 pela banda Poison, traz em
seu titulo e letra passagens que reafirmam o espirito radical e rebelde que a marca
deseja imprimir. A comecar pelo nome, Ride The Wind nos remete a liberdade, visto

que andar pelo vento (traducao do titulo) exige que nada impeca a realizacao de tal

o4 Traducéo livre: andar pelo vento.
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atividade. Conectando com a proposta do video, as acdes “rebeldes” descritas
também carecem desta mesma liberdade, ou seja, nenhuma interferéncia para suas
realizacoes.

Observando a letra, destacamos quatro estrofes: Taste the wild (prove o
selvagem) / Like something they never saw before (como algo que eles nunca viram
antes) / Rebels born without a care (rebeldes nascem sem se importar) / Only to fly
where eagles dare (apenas para voar onde &guias ousam). Mesmo que
indiretamente, “provar o selvagem como algo que eles nunca viram antes” pode ser
associado como um convite da Bolovo ao publico, se colocando como uma opcao de
consumo aos amantes dos esportes. Na segunda parte, ao relatar que os “rebeldes
nascem sem se importar, apenas para voar onde as aguias ousam”, reforcamos o
desejo da marca de carimbar a identidade como alguém que é de natureza rebelde,
e que ousa realizar acdes destemidas, como praticar esportes radicais abdicando de
equipamentos de seguranca ou em locais impréprios. Ambos os exemplos geram
identificacdo entre seu publico-alvo e a personalidade que a marca deseja

transparecer.

5.3.2 Diga-me com quem andas e te direi quem és

A partir da referéncia de um ditado popular, em que identificamos perfil e
personalidade de uma pessoa a partir de suas companhias, propomos a analise do
elemento marcario sob uma perspectiva diferente, ou seja, da pratica de esportes
nos contetdos da Bolovo. Neste caso, como o time de atletas da marca pode
auxiliar a construcao de branding.

Comecamos elencando os atletas, dos quais, dois deles j& citamos
anteriormente. S&o eles: Ricardo Dexter, Douglas Leite e Lucas Xaparral®, este
tltimo ainda ndo apresentado, é skatista profissional, ganhador dos X-Games® e
eleito duas vezes o melhor skatista pro do Brasil. Para a pesquisa, dividimos a
participacdo deles de forma separada dentro da analise, assim observando a

contribuicdo de cada um para o branding da Bolovo.

®® perfil do atleta no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/lucasxaparral/. Acesso em:
29 set. 2021.
®® Site oficial da competicdo: http://www.xgames.com/. Acesso em: 1 out. 2021.



https://www.instagram.com/lucasxaparral/
http://www.xgames.com/
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5.3.2.1 Ricardo Dexter

Iniciando com Ricardo, a biografia do atleta em seu perfil do Instagram ja nos
sugere sua profisséo, ja que se autodescreve como atleta e skateboarder, conforme

consta na figura 44.

Figura 44 — Perfil Ricardo Dexter no Instagram

dexter_ricardo Enviar mensagem av v

450 publicagdes 55,7mil seguidores 1.490 seguindo

Ricardo Dexter

Atleta

SKATEBOARDER

@vansbrasil - @monsterenergy - @independenttrucks - @bolovo - @streetcombatt
m.youtube.com/watch?v=Ed45k5TMOug

Seguido(a) por lucasxaparral, marchiorobruno, bolovo e outras 5 pessoas

8 PUBLICAGOES 5 REELS VIDEOS [©) MARCADOS

Fonte: Instagram (2021).

Ainda em sua bio, ja identificamos a primeira referéncia a Bolovo, ja que
menciona o perfil da marca como uma de suas patrocinadoras.

Além da mencéo, algumas publicacdes sao feitas com alusdo a marca, como
vemos nos exemplos abaixo. Em todos os casos estd marcado o perfil da Bolovo na
legenda do post e Ricardo vestindo alguns dos produtos da marca.



Figura 45 — Publicacdo do dia 28/07/2021 Ricardo Dexter

@ dexter_ricardo « Seguindo

dexter_ricardo Sair para fazer as
melhores memérias, obrigado @bolovo
por poder participar de momentos para
a vida toda com vocés. Lembro de
quando vocés compraram a furgline
para poder fazer as proprias viagens ¢
agora j4 foram dezenas delas e sempre
voltamos com muita histéria boa.

No final é isso que levamos dessa vida.

@nakombina
#gooumakesomememories

®
oQvy A

Curtido por luizaxaparral e
outras 1.968 pessoas.

Fonte: Instagram (2021) ’.

Figura 46 - Publicacdo do dia 23/06/2021 Ricardo Dexter

@ dexter_ricardo » Seguindo

dexter_ricardo New drop @bolovo !!!
Fotos : @fernando_mendes

#gooutmakesomememories

®

° o diegoferreira2812 Maneiro esse
relégio ai
sem 1curtida Responder
sociro Hhdh

das Responder

oQvy W

@ Curtido por luizaxaparral e
outras 3.753 pessoas

Fonte: Instagram (2021) .

Figura 47 - Publicacdo do dia 23/06/2021 Ricardo Dexter

m dexter.ricardo + Seguindo

dexter_ricardo Cerveja e golf ,assim
que fechamos grandes negécios né
@lucasxaparral &2

Foto: @fernando_mendes para
@bolovo

®

gabytomilin HAHAHAA que foto
sensacional!

Curtido por luizaxaparral e
outras 2.878 pessoas

Fonte: Instagram (2020) ®°.

®7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CR4_FwbLWaN/. Acesso em: 29 set. 2021.
®8 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQe2YQmBw_r/. Acesso em: 29 set. 2021.
% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B7FDKVNBItL/. Acesso em: 29 set. 2021.



https://www.instagram.com/p/CR4_FwbLWaN/
https://www.instagram.com/p/CQe2YQmBw_r/
https://www.instagram.com/p/B7FDKVNBItL/
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Sendo assim, mesmo que as imagens ndo tenham Ricardo andando de skate,
a associagdo do atleta com a marca j4 pode ser realizada através das mencdes
feitas e produtos exibidos. Indiretamente, podemos conectar a Bolovo a pratica da
modalidade, ja que, através de Ricardo, a marca se associa a alguém que vive e se
dedica ao esporte.

O que estamos propondo fica ainda mais evidente quando observamos nao
apenas as publicacbes sobre a marca, mas sim, tudo que permeia 0s posts que
fazem referéncia a Bolovo. Conforme apresentamos na figura 48, fica mais claro a
associacdo com o0 esporte que a Bolovo realiza via o atleta, reforcando sua

identificagdo como marca e também com o esporte.

Figura 48 - Feed de publica¢cées Ricardo Dexter”

dexter_ricardo dexter_ricardo

T W&w; 3

Fonte: Instagram (2021).

" Destacamos em rosa as publicacdes apresentadas nas figuras 45, 46 e 47.
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5.3.2.2 Douglas Leite

Para entender como Douglas auxilia na construcdo de branding da Bolovo,
voltamos aos conteudos publicados pela marca. A participacdo do atleta se da na
série de videos intitulada Oh Yeah Dougras!, que de 2013 a 2015 acompanhou seu
dia a dia, relatando rotinas de treinos, campeonatos, viagens e compromissos na
vida do atleta. O ponto que propomos aqui e traremos em formato de exemplos é
justamente o0 que sugere a série: a participacdo da Bolovo no dia a dia de quem
pratica esportes, fazendo com que a marca seja reconhecida por quem se identifica
com essas modalidades.

Iniciamos com o episédio Caxxa Tatto™, no qual acompanhamos Douglas em
um compromisso “normal” da sua vida, sem relagcdo com o BMX, em que realiza uma
tatuagem no braco. Observamos no video que o notebook do atleta esta adesivado
com um material da Bolovo, em letras cursivas, e a toca escolhida para compor seu
visual também €é da marca, ou seja, podemos identificar que a marca esta presente

no seu dia a dia mesmo quando nao esta praticando o esporte.

Figura 49 — Douglas Leite se tatuando

"Ou Yeah Dougras" - Caxxa Tatto

.................

Fonte: Youtube (2013).

" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Bd8007dscJ4&list=PL4vL 6 TwtuK8-
fsmK4tVmR_zjFar8XufQE. Acesso em 1 de out. de 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=Bd8o07dscJ4&list=PL4vL6TwtuK8-fsmK4tVmR_zjFar8XufQE
https://www.youtube.com/watch?v=Bd8o07dscJ4&list=PL4vL6TwtuK8-fsmK4tVmR_zjFar8XufQE
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Figura 50 — Notebook de Douglas com adesivo da Bolovo

> Pl o) 0597449 )

"Ou Yeah Dougras" - Caxxa Tatto

Fonte: Youtube (2013).

O mesmo ¢é identificado em Rumo a Las Vegas e De Role Pela America /
Day in San Marcos”, dois dos episédios que acompanham a viagem do atleta aos
Estados Unidos. No primeiro, temos os relatos do inicio da excursdo rumo a Las
Vegas, enquanto no segundo, acompanhamos diversas atividades em um dia de
“folga” na cidade de San Marcos, no Texas. Entre as atividades, uma refeicdo na
rede de restaurantes Taco Bell™, famosa nos Estados Unidos pela sua inspiragdo na
culinaria mexicana. Novamente, os exemplos nos apresentam Douglas utilizando

pecas da marca fora das pistas, sendo assim, fazendo parte do seu cotidiano.

"2 Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=VPM8qgofVnvOQ&list=PL4vL6TwtuK896117RMd7abf5tJcC6Lu5d&in
gjsex:?,. Acesso em: 1 out. 2021.

https://www.youtube.com/watch?v=AB660PXP20A&list=PL4vL6TwtuK896117RMd7abf5tJcC6Lu5d&in
dex=4. Acesso em: 1 out. 2021.
" Site oficial no Brasil: https://www.tacobellbrasil.com.br/. Acesso em: 1 out. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=VPM8qofVnvQ&list=PL4vL6TwtuK8961I7RMd7abf5tJcC6Lu5d&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=VPM8qofVnvQ&list=PL4vL6TwtuK8961I7RMd7abf5tJcC6Lu5d&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=AB66oPXP2OA&list=PL4vL6TwtuK8961I7RMd7abf5tJcC6Lu5d&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=AB66oPXP2OA&list=PL4vL6TwtuK8961I7RMd7abf5tJcC6Lu5d&index=4
https://www.tacobellbrasil.com.br/
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Figura 51 — Douglas utiliza camiseta Bolovo em viagem para Las Vegas

> »l o) 1:22/477

"Ou Yeah Dougras" - Rumo a Las Vegas

Fonte: Youtube (2014).

Figura 52 — Douglas utiliza camiseta Bolovo em restaurante da rede Taco Bell

"Ou Yeah Dougras" - De Role Pela America / Day in San Marcos

Fonte: Youtube (2014).

Se a Bolovo esta presente na vida do atleta até mesmo quando néo pratica
seu esporte, é de se esperar que ao treinar e competir pelo BMX, Douglas também
faca uso de produtos da marca. Isso se comprova, por exemplo em Dia de Treino™ e

X Games Austin’, dois dos episédios em que vemos o atleta “em agéo”.

& Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=OAGTP2kRmKc&list=PL4vL 6 TwtuK8-
fsmK4tVmR_zjFar8XufQE&index=15. Acesso em: 1 out. 2021.

e Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=xarcNKROTMs&list=PL4vL 6 TwtuK8-
fsmK4tVmR_zjFar8XufQE&index=43. Acesso em: 1 out. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=OAGTP2kRmKc&list=PL4vL6TwtuK8-fsmK4tVmR_zjFar8XufQE&index=15
https://www.youtube.com/watch?v=OAGTP2kRmKc&list=PL4vL6TwtuK8-fsmK4tVmR_zjFar8XufQE&index=15
https://www.youtube.com/watch?v=xarcNkROTMs&list=PL4vL6TwtuK8-fsmK4tVmR_zjFar8XufQE&index=43
https://www.youtube.com/watch?v=xarcNkROTMs&list=PL4vL6TwtuK8-fsmK4tVmR_zjFar8XufQE&index=43
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Figura 53 — Douglas treinando BMX, utilizando camiseta Bolovo e adesivo da marca

no capacete

"Ou Yeah Dougras" - Dia de Treino

Fonte: Youtube (2014).

Figura 54 — Douglas acompanha X-Games Austin utilizando camiseta Bolovo

"Ou Yeah Dougras” - X Games Austin

Fonte: Youtube (2014).

Figura 55 — Douglas compete utilizando camiseta Bolovo

oee L. WRDE 89.66 2 FOSTER 8500 ' 3 SATTERFELD 8400 4 BYRON 8200

2@
PRSIl 00UGLAS OLVERA s '6 [5th | FINAL | RUN2OF3

"Ou Yeah Dougras" - X Games Austin

Fonte: Youtube (2014).
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Sendo assim, a partir dos conteludos gerados em parceria com o atleta, a
Bolovo esta mais apta a conquistar espac¢o na rotina dos adoradores de esporte, ja
que o proprio Douglas se torna exemplo de como ela esta presente em diversos

momentos de sua vida.

5.3.2.3 Lucas Xaparral

Xaparral entra em cena como um nome relevante no skate, e a partir disso,
como a associagao da Bolovo ao seu nome pode auxiliar a marca a ser identificada
pelo publico que adere ao esporte e sua cena. O préprio relato de Xaparral, a partir
do momento 3:35 no video Minha Histéria™, publicado no canal do Youtube do

atleta, ja nos ajuda a mensurar a sua relevancia dentro no skate:

A partir dai eu ganhei circuitos, ganhei viagem pra Europa, ganhei viagem
pros Estados Unidos, comecei a viajar o mundo e comecei a ganhar varios
campeonatos. Fui campedo do X-Games, fui varias capas de revista:
Cemporcento’®, Tribo”®, SKT®. Fui também abertura do 411%, que era o
video mais icénico de skate do mundo. Entédo eu tive aparicbes em varios
videos nacionais, internacionais e isso tudo foi alavancando minha carreira
e hoje eu tenho parceira de grandes marcas. (XAPARRAL, 2021)

Figura 56 — Lucas Xaparral fala sobre a carreira

#LucasXaparral #Skate .
MINHA HISTORIA | Lucas Xaparral Shate (Belaclonados

Fonte: YouTube (2021).

77 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=AaQg00CgsJc. Acesso em: 1 out. 2021.

’® Site oficial: https://cemporcentoskate.com.br/. Acesso em: 1 out. 2021.

I Instagram oficial: https://www.instagram.com/triboskate/?hl=pt. Acesso em: 1 out. 2021.

8 Em 2009, foi anunciada a fusdo entre a revista SKT e Cemporcentoskate

8t Instagram oficial: https://www.instagram.com/411videomagazine/?hl=pt-br. Acesso em: 1 out. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=AaQg0OCgsJc
https://cemporcentoskate.com.br/
https://www.instagram.com/triboskate/?hl=pt
https://www.instagram.com/411videomagazine/?hl=pt-br
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A Bolovo pega carona na influéncia de Xaparral ao utilizar o atleta como
modelo na linha de meias intitulada Bolovo Socks®, em 2017. No video de
divulgacdo®, temos o skatista utilizando as pecas da cole¢cdo, bem como

demostrando a sua intimidade com o skate.

Figura 57 — Video de divulgacéo Bolovo Socks

LUCAS XAPARRAL

B o

Lucas Xaparral - Bolovo Socks [ Todo: D T

Fonte: YouTube (2017).

Figura 58 — Video de divulgacéo Bolovo Socks

>l o) 006/025

Lucas Xaparral - Bolovo Socks M o0 fovive
Fonte: YouTube (2017).

82 Traducéo livre: Meias Bolovo
8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8D1JZkgHgvQ. Acesso em: 1 out. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=8D1JZkgHgvQ
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Figura 59 — Video de divulgacédo Bolovo Socks

BOLOW 3.COM.BR

Pl o) o014/025

Lucas Xaparral - Bolovo Socks €M 5000 Aovive  E

Fonte: YouTube (2017).

Como resultado da parceria, Xaparral realizou diversas postagens em seu
Instagram mencionando a Bolovo, ajudando a marca a construir uma identidade de
quem se identifica com o esporte e faz questdo de ser percebida pelo publico como

tal.
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Figura 60 — Publicacdes de Luxas Xaparral

Fonte: Instagram (2017).

5.3.3 Sintese do elemento marcéario

A partir da andlise dos exemplos, podemos perceber que a Bolovo possui 0
esporte como um dos cernes para sua criacdo e atualmente, motivacdo para
geracdo de conteudo e produtos. Deforma indireta, com o time de esportistas que
representam a marca. Nessa perspectiva, propdem Bedendo (2019) para a marca
de roupas Hollister®:

[...] ao usarem a marca, transferem para ela seus valores, fazendo com que
ela os represente. A marca se apropria dessa representagdo, passa a ser
dotada dessa simbologia e, portanto, comprada por mais adolescentes que
gueiram pertencer a esse grupo social. [...] Sua representagéo se torna rica,
individual, mas com reflexos coletivos, criada de maneira ndo estruturada,
por meio da sua exposi¢do por grupos especificos. (BEDENDO, 2019, p.
33)

Em nosso caso, a Bolovo se apropria de todo o entorno vivido pelos atletas, e
0 que issO representa para quem 0S segue, para assim, se tornar simbolo e

representar quem deseja fazer parte deste grupo social.

8 site oficial: https://www.hollisterco.com/shop/wd. Acessado em: 3 out. 2021.



https://www.hollisterco.com/shop/wd
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Por fim, de forma direta, a Bolovo faz do esporte um elemento marcario ao
apresentar diversas modalidades em seus conteddos, como vimos em seu site,
Instagram e videos do Youtube. Apds ouvirmos Lucas, um dos criadores da marca,
falar sobre o inicio de sua carreira em uma entrevista para Xaparral®, fica evidente o

guanto o esporte esta enraizado no lifestyle da Bolovo:

[...] tem um pouco haver com skate, com esporte radicais assim... Por que,
‘mano’, filmadora sempre foi um ‘bagulho’ que me fascinou assim, tipo, o
objeto mesmo... A filmadora e pegar pra gravar. [...] E ai eu comprei a
minha primeira filmadora e eu ‘noiei’ em gravar e aprender editar, em gravar
meus amigos, meus ‘rolés’, minhas viagens. Entdo foi uma parada muito
natural assim, fui meio atraido pela parada, ta ligado? E consumia muita
coisa: video de skate, de snow, de Wake, de surfe. Era uma época que nem
tinha Youtube, era arrumar o DVD... E ai cara, fui me envolvendo [...], eu
conheci o Deco que também tinha uma pilha parecida, que é meu sécio na
Bolovo, e ele tirava foto né! Ele era mais da parte de fotografia e eu de
video, e quando vé a gente ‘tava’ sendo chamado: “ou, vem aqui cobrir tal
campeonato ou faz tal video”. A gente ‘tava’ sempre no ‘rolé’ e ai de repente
eu ‘tava’ meio que sengo pago pra fazer o que ‘tava’ gostando.
(STEGMANN, 2021)

5.4 AVENTURAS

5.4.1 Referéncias direta do elemento

Podemos imaginar que espirito aventureiro da Bolovo esta em seu DNA antes
mesmo de sua criacdo. Como vimos no capitulo 2, Lucas e Deco, fundadores da
marca, ja trazem em suas personalidades tal atitude, visto que ainda na
adolescéncia se aventuraram em um intercambio para o exterior juntos,
acrescentado de uma excursdo para diversos paises da Europa.

Em 2009, com os primeiros conteudos da marca ja sendo produzidos,
identificamos desde entdo a familiaridade com ambientes que afloram o senso de
acao e aventura, como por exemplo, no ja citado Action & Adventure, uma seérie
documental que acompanha os exploradores Gay Johnson e John Dildo em meio a
selva de Mamangua (llha de Borneo, na divulgacdo), na cidade de Paraty, Rio de

Janeiro.

A partir do minuto 9:00. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Ay sdbCWa7g. Acesso
em: 3 out. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=Ay_sdbCWa7g
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Figura 61 — Frame do trailer de Action & Adveture e descricdo de divulgacéo

Acdo e Aventura ( action and adventure) é uma série documental trazida até vocé pela Bolovo
Prodctions e pelo Bolovo Expedition Team. AA narra as aventuras dos apresentadores Gay
Johnson e John Dildo pela Ilha do Borneo. O langamento deste curta-metragem sera no dia
04/10 no site da Bolovo: www.bolovo.com.br.

Fique ligado no site e no Blog para mais videos e informagdes.

Fonte: YouTube (2009)%.

De l4 para ca, sdo diversos conteudos produzidos e materiais lancados pela
Bolovo que fazem referéncia a essa tendéncia aventureira, e para nossa pesquisa,
nos debrucamos sobre duas campanhas para colecdo de roupas, analisando seus

conceitos, pecas, e desdobramentos para os canais de comunica¢do da marca.

5.4.2 Expedition Team

Em ordem cronolégica, comegcamos com a cole¢cdo lancada em 2017,
concebida com o intuito de apresentar e homenagear o time de exploradores da

Bolovo, como descreve o video de divulgacao da campanha.

Figura 62 — Descricdo video The Bolovo Expedition Team

A Bolovo apresenta seu time de expedigGes. Um seleto grupo de exploradores contempordneos
gue veem o mundo com curiosidade, sede por aventura e que ndo se intimidam facilmente!
Transpdem os limites em busca de novos horizontes para alcangarem a gléria maxima da
sabedoria e conhecimento. Este é o Bolovo Expedition Team!

Andate E V4 Fare Vostre Ricordil

Fonte: YouTube (2017).

8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0Q-nKoivFyMY. Acesso em: 12 out. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=Q-nKoivFyMY
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Ao apresentar seu esquadrdo como um “grupo de exploradores, [...] que veem
o mundo com curiosidade, sede por aventura e que nao se intimidam facilmente”
(BOLOVO, 2017), a Bolovo, como marca, também se coloca neste posi¢ao, ainda
mais reforcando essa mensagem no filme de lancamento. Diversos momentos do
video dao conta de tal proposicdo, ao retratar realidade recheada de aventuras,
como acampar em meio a mata, explorar ambientes exoticos, realizar a entrega de

produtos com um aviao e andar de skate no topo de uma montanha.

Figura 63 — Frames de The Bolovo Expedition Team

Fonte: YouTube (2017).

Como veremos a seguir, a proposta da campanha toma ainda mais forma
com seus desdobramentos, na divulgacdo das pecas no site e publicacdes no

Instagram da marca.

5.4.2.1 No site

Na loja virtual, as fotos e descricbes que divulgam os produtos da colecéo
seguem a mesma cartilha, propondo a conexdo da marca pela busca de novas
aventuras. Em Expedition Team Windbraker®, por exemplo, a marca sugere que o
produto foi testado em diversas excursdes, bem como protege contra vento e chuva
(BOLOVO, 2017), ou seja, a propria Bolovo se coloca como provadora da peca,
passando por situacdes que exigem a eficacia do material, a exemplo de uma das

fotos de divulgacéao.

87 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/expedition-team-windbreaker-657. Acesso em:
11 out. 2021.



https://www.bolovo.com.br/produto/expedition-team-windbreaker-657
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Figura 64 — Foto e texto de divulgacédo de Expedition Team Windbraker

Testado durante diversas excursdes na Furgiaine e em festivais de masica esse & prascamente o
uniforme da Bolovo

Um Windbreaker leve ¢ facil de transportar, Alémn de e proteger do vento e de uma chuva leve, ©
Bolovo Expedition Team Windbreaker conta com um bolso interno pra voch guardar suas coisas em
seguranca e também dobrar o proprio casaco que se transforma em um pequeno quadrado, que cabe
no bolso ou bolsa.

Apenas pegue 0 seu & Go Out Make Some Memories !

Corta vento e protege contra uma chuva leve,

Fonte: Site Bolovo (2017).

Em Bolovo Expedition Team Shirt® e Expedition Jungle Hat*, situactes
parecidas. Mesmo sem imagens que coloquem de fato os produtos em meio a
ambientes aventurosos, suas descricdes ddo conta, a0 mencionar as pecas como
“‘uniforme de trabalho oficial dos exploradores do Bolovo Expedition Team”, que
finalmente possuem o “proprio chapéu de expedigdes”, servindo “para expedicdes
em campos e florestas” e com “tecido leve, mas néo fragil” (BOLOVO, 2017). Assim,
a marca caracteriza 0s materiais ndo apenas como aptos para um dia de exploracao

e aventura, mas que tecnicamente, as pecas aguentam tais expedicoes.

8 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/bolovo-expedition-team-shirt-366. Acesso em: 11
out. 2021.

89 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/expedition-jungle-hat-890. Acesso em: 11 out.
2021.



https://www.bolovo.com.br/produto/bolovo-expedition-team-shirt-366
https://www.bolovo.com.br/produto/expedition-jungle-hat-890

Figura 65 — Foto e texto de divulgacédo de Bolovo Expedition Team Shirt

Uniforme de trabalho oficial do exploradores do Bolovo Expedition Team.
Quanto mais vocé usar essa pega, mais legal ela vai ficar.
Camisa Jeans em tecido leve, mas nao fragil.

Fonte: Site Bolovo (2017).

Figura 66 — Foto e texto de divulgagcédo de Expedition Jungle Hat

Agora temos nosso proprio chapéu de expedi¢des!
Serve coes em pos e fk e e

uelamela. pra ficar bem chillin em um dia de sol tomando
aquela g

Fonte: Site Bolovo (2017).
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5.4.1.2 No Instagram

Nas redes sociais da Bolovo, a divulgacdo da campanha continua com o
mesmo cunho, dando voz ao espirito de aventura da marca. Mesmo com o video
promocional ainda ndo finalizado, a publicagdo apresentada na figura 67 ja expressa

0 sentimento dos realizadores.

Figura 67 — Publicacdo do dia 10/07/2017 Bolovo

@ bolovo « Seguindo

/ @ bolovo Missdo Cumprida!Terminamos

. todas as filmagens do filme Bolovo
Expedition Team (:@Agora s6
stracciar um pizzolino antes de encarar

a pos e langar essa bagaca! Foi uma
aventura e tanto! ¥

222 sem

@
Qv W

8 Curtido por marchiorobruno e
outras pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2017)%.

Representado em Deco em Lucas, a imagem dos amigos sugere uma
comemoracao sendo realizada apds a conquista de algo, e o olhar de ambos para o
horizonte reforca parte do mote da campanha, como o Expedition Team sendo um
time que “transpéem os limites em busca de novos horizontes” (BOLOVO, 2017).
Por fim, a legenda da publicacdo ainda trata a producdo do filme como uma
“aventura e tanto” (BOLOVO, 2017).

Com as pecas ja lancadas, as publicacbes voltam a fazer referéncia a
imagem que a marca deseja construir, como alguém que vive em busca de

aventuras, exemplificadas nas figuras 68 e 69.

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BW Xgc34hdGt/. Acesso em: 11 out. 2021.



https://www.instagram.com/p/BWXqc34hdGt/
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Figura 68 — Publicagdo do dia 20/07/2017 Bolovo

@ bolovo E va verso il mondo affamato
de d'avventura {#Listras Il & Miitze
Preto #gooutmakesomememories

3 tomlopes ah nao ©
hahahhaahahhahaha &%
1curtida Responder

“A  _marco.neves Que olhar
& envolvente misterioso hahahaha

20 sem Responder
@ aluizioegreja Uhmmmmmmm ©
220 sem Responder

& Curtido por lucasblv e outras pessoas

Fonte: Instagram (2017)°.

Figura 69 — Fotos da publicacdo do dia 18/07/2017 Bolovo

Fonte: Instagram (2017)%.

Com os dois exemplos, a Bolovo cria sua imagem aventureira através do

imaginario da primeira publicacdo, na qual Lucas fixa seu olhar no horizonte,

o Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BWyeWXwhgxH/. Acesso em: 11 out. 2021.
% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BWsT750BGoh/. Acesso em: 11 out. 2021.



https://www.instagram.com/p/BWyeWXwhgxH/
https://www.instagram.com/p/BWsT75oBGoh/
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sugerindo a busca por novos desafios e a vivéncia de novas aventuras. Enfatizando
tal desejado, a legenda da publicacdo ainda traz “va para o mundo com fome de
aventura” (BOLOVO, 2017, tradugao nossa).

Complementando, no segundo caso o imaginario proposto é concretizado,
com a marca representando seus produtos em uma personagem exploradora. Além
disso, ao incluir as pecas utilizadas na primeira imagem separadas da cena, também

sugere que 0s materiais sao aptos para tais atividades.

5.4.3 Bolovo Days

A segunda colecdo que trazemos foi lancada em 2021, intitulada Bolovo
Days®. Como conceito, a campanha explora os “dias de Bolovo”, sendo esses a
necessidade de ir para algum lugar que simplesmente precisamos ir (BOLOVO,
2021). Como aborda a legenda da publicacédo que langa a colegao, “sé de pensar no
caminho, nas roubadas, loucurinhas de acostamento e principalmente nas boas
risadas”, ja nos passa a ideia de um local afastado, digno de uma expedi¢do. Além
disso, a propria descrigdo do lugar como “Normalmente [...] ndo € chic, ndo gera
engajamento, nunca € um bom investimento financeiro e nenhum coach te
recomenda ir pra 14.” (BOLOVO, 2021), reforga a sugestdo do desconhecido, um

ambiente a ser explorado, ou seja, um convite para aventura.

% Traducéo livre: Dias de Bolovo.



Figura 70 — Legenda da publicac&o do dia 26/07/2021.

)

bolove Tem os dias normais e os
Bolovo Days i

Sdo dias que a gente s6 precisa ir. Ir
para algum lugar e fazer o que nos
trouxe até agui.

Normalmente esse lugar ndo é chic,
nao gera engajamento, nunca é um
bom investimento financeiro e nenhum
coach te recomenda ir pra 4.

Mas mesmo assim, a gente precisa ir.

Sé de pensar no caminho, nas
roubadas, loucurinhas de acostamento
e principalmente nas boas risadas, ja
brota aquele sorrisinho safado no
canto da boca &3

Fonte: Instagram (2021)*".
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A partir disso, assim como em Expedition Team, entramos novamente nos

desdobramentos da campanha, analisando as referéncias ao perfil exploratério da

marca.

5.4.3.1 No site

a apresenta como uma jagueta ideal para diversos ambientes e temperatura.

Iniciamos com a peca Into the Wild Winden®*, que em sua descricdo, a marca

[...] tava mo6 solz&o. [...] Ai mudou. A Natureza tem dessas. Tem horas que
ela [...] manda 4gua gelada pra cima de nais. [...] Into the Wild é pra isso
mesmo, seme mete ai no mato. Vai acampar [...]. Vai pro Atacama, ela
também serve. Oh lugar frio! Coloca um casado de plush e essa por cima e
vai ser feliz. (BOLOVO, 2021)

A Bolovo sugere um material versétil, ideal para diversas situacfes em meio a

natureza e perfeita para exploradores que frequentam tais ambientes. Além disso,

ao citar diferentes locais e 0s representar nas imagens de divulgacdo da jaqueta, a

marca também se apresenta com exploradora.

9 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRz10e9Mdtr/. Acesso em: 11 out. 20121.
% Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/into-the-wild-winden-1091. Acesso em: 11 out.

2021.



https://www.instagram.com/p/CRz1Oe9Mdtr/
https://www.bolovo.com.br/produto/into-the-wild-winden-1091
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Figura 71 — Fotos de divulgacéao Into the Wild Winden

i

Fonte: Site Bolovo (2021).

Nosso outro exemplo é a camiseta Go Out Mostarda®, que também utiliza de

referéncia lugares em meio a natureza em sua descricdo e foto de divulgacao.

% Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/go-out-mostarda-1179. Acesso em: 11 out.

2021.



https://www.bolovo.com.br/produto/go-out-mostarda-1179
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Figura 72 — Foto e texto de divulgacdo de Go Out Mostarda

£550 camiseta podoria ter 510 usada Por algum 008 Seus Pais durante uma bela expedicao na Mantiqueira em
76 ou om um roié a cavalo pelos clmons de Aparados da Serra em 76, mas a Bolovo ndo exista naguola época
Entdo essa camiseta & nova.

Coiogue um fime na sua cimera. amarre sou s o vai I fazor suas memdrias.

Fonte: Site Bolovo (2021).

De forma mais direta, a marca cita a Serra da Mantiqueira e os Aparados da
Serra, na mesma ordem, localizados em Minas Gerais e entre 0 Rio Grande do Sul e
Santa Catarina. Em ambos os casos, regifes serranas de amplo contato com a

natureza, locais semelhantes do descrito no conceito da Bolovo Days.



Figura 73 — Parque Nacional do Itatiaia, um dos destinos turisticos da Serra da

Mantiqueira

Fonte: Site Minas Gerais (2021)®".

Figura 74 — Cénion do Itaimbezinho, um dos destinos turisticos dos Aparados da

Serra

Fonte: Site Viagens e Caminhos (2018)%.

o Disponivel em: https://www.minasgerais.com.br/pt/atracoes/itamonte/parque-nacional-do-itatiaia.
Acesso em: 12 out. 2021.

% Disponivel em: https://www.viagensecaminhos.com/2012/01/trilhas-do-canion-itaibezinho.html.
Acesso em: 12 out. 2021.
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https://www.minasgerais.com.br/pt/atracoes/itamonte/parque-nacional-do-itatiaia
https://www.viagensecaminhos.com/2012/01/trilhas-do-canion-itaibezinho.html
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Sendo assim, ao citar e representar esses ambientes na divulgacdo da
colecdo, a Bolovo reafirma sua imagem como alguém que vive na busca de

aventuras e novas expedicoes.
5.4.3.2 No Instagram

Nas redes sociais, trazemos trés publicacdes para ilustrarmos a busca por

aventuras nas exploracdes da marca, neste caso, uma trilha em meio a natureza.

Figura 75 — Fotos de publicacGes dos dias 26/07%, 10'* e 19/08/2021"* da Bolovo

*

Fonte: Instagram (2021).

No sequencia proposta, temos na primeira imagem o inicio do percurso, ainda
dia, com Deco segurando seus ténis e com calca molhada apG0s a travessia de um
rio. No semblante, olhar no horizonte, provavelmente analisando a sequencia do
trajeto e o que ele ira apresentar aos exeploradores. Na imagem ao meio, a
recompensa. O final da trilha, junto ao amigo, provavel local e companhia desejados
para o Bolovo Day. O olhar se mantém no horizonte, sugerindo o que 0s espera na
préxima aventura. Por fim, o descanso. O registro apresenta um provavel final de
tarde, indicando a passagem do tempo. Os bragos e cabeca — ndo mais mirando o
horizonte — agora apoiados no cajado, indicam a exaustdo apdés um dia de
exploragoes.

Desta forma, a Bolovo novamente desenvolve uma imagem conectada com

guem busca aventuras. Mesmo n&o apresentando suas pecas formal e tecnicamente

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRz10e9Mdtr/. Acesso em: 12 out. 2021.
100 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSZ7gifLUTU/. Acesso em: 12 out. 2021.
1ot Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSxif jMj35/. Acesso em: 12 out. 2021.



https://www.instagram.com/p/CRz1Oe9Mdtr/
https://www.instagram.com/p/CSZ7gifLUTU/
https://www.instagram.com/p/CSxif_jMj35/
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para esse estilo de vida, ao retratar as mesmas sendo utilizadas nessas atividades e
a propria marca se representar nessas situagdes, a Bolovo cria a imagem de que
seus produtos sdo aptos para esses ambientes, além de conectar com quem vive

para 0 mesmo proposito.

5.4.4 Um Furglaine 1982

Como ultimo ponto de andlise deste elemento marcério, trazemos o veiculo
gue conduz o time de expedi¢bes da Bolovo na maioria de suas exploracdes, um
Ford Furglaine, ano 1982. Nossa ideia é, a partir do objetivo da marca e de seus
desdobramentos, associar o automével que possui mais de trés décadas rodadas
desde sua fabricacédo, com o tendéncia aventureira da Bolovo.

Comecemos entdo pela justifica da marca para adquirir um veiculo deste
perfil. Como descreve Lucas no video em que junto com Deco, visitam o furgdo para

uma possivel compra,

hoje é nossa primeira visita ao primeiro, futuro e possivel candidato do Go
Out, nossa nova empreitada. [...] Sendo independente mesmo, sendo
Bolovo. Cabe bastante tralha, cabe bastante gente. [...] Agora é ver se da
para fazer uma amostra, fazer um final de semana de rolé antes de comprar
qgualquer coisa, [...], porque a ideia é ir longe e Go Out Make Some
Memories. (STEGMANN, 2016)

Analisando o discurso, podemos observar pontos que insinuam a expectativa
dos donos com a futura aquisicdo. Ao mencionar que o veiculo fard parte de um
momento mais independente da marca, e qgue 0 mesmo sera encarregado por levar
as pessoas e utensilios responsaveis pelas aventuras, a Bolovo também credita ao
automovel essa realizagdo, visto que fara parte de suas exploracdes. Ao final da
fala, Lucas ainda menciona utilizar o Furglaine para viajar longe e Go Ou Make

Some Memories, 0 conectando ainda mais com os propdsitos da marca.



Figura 76 — Apresentacado do Furglaine com descricdo do video

CANDIDATO N°1
RGLINE 198

Deco e Lucas iniciam seu novo projeto, o Go Out! Go Out serd a nova web-série independente da
dupla sobre viagens 4 bordo do Furgdo Bolovo com os amigos, convidados e a tralha de
sempre! Essa é a primeira visita a um forte candidato ao veiculo oficial de expedic¢oes.
www.bolovo.com.br - www.facebook.com/bolovo

Fonte: YouTube (2016)"%.
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Além do dito em video, sua descricdo também deixa explicita a proposta para

o utilitario, se direcionando este como o “veiculo oficial de expedi¢gdes” (BOLOVO,
2016).

Com a compra recém realizada, j& surgem problemas, e o video A nova

Aguisicdo da Bolovo'® retrata as primeiras idas ao mecanico. Interessante perceber

gue, mesmo em meio a diversos defeitos apresentados pelo carro, sempre que esta

no volante Lucas apresenta um semblante sorridente,

expectativa criada em torno do carro.

102

Disponivel em:

provavelmente pela

https://www.youtube.com/watch?v=CDSVIgZYuYw&list=PL4vL6TwiuK8 2ECDsuF6936H|Qq709rGY

&index=3. Acesso em: 13 out. 2021.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Jlpbvm-
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b8TO0&list=PL4vL6TwiuK8 2ECDsuF6936H|Qq709rGY&index=2. Acesso em: 13 out. 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=CDSVlgZYuYw&list=PL4vL6TwtuK8_2ECDsuF6936HjQg7O9rGY&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=CDSVlgZYuYw&list=PL4vL6TwtuK8_2ECDsuF6936HjQg7O9rGY&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=Jlpbvm-b8T0&list=PL4vL6TwtuK8_2ECDsuF6936HjQg7O9rGY&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=Jlpbvm-b8T0&list=PL4vL6TwtuK8_2ECDsuF6936HjQg7O9rGY&index=2
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Fonte: YouTube (2016).

Mesmo descrevendo todos 0s ajustes necessarios, tendo que empurrar 0
carro para ligar e dirigindo com fumaga em seu interior, Lucas ainda faz a seguinte
fala sobre o furgdo: “foi amor a primeira vista. [...] Vamos colocar bagageiro e
estamos prontos para a primeira viagem” (STEGMANN, 2016). Desta forma, fica
mais evidente a conexdo do automével com a marca, pois além do vinculo afetivo,
sera com ele que a Bolovo ira realizar suas aventuras.

Com o veiculo apto para viagens, a Bolovo passa a inclui-lo em outros
materiais, utilizando este de forma direta em seus desdobramentos. Na abertura da
web-série Go Out, por exemplo, temos o veiculo centralizado na tela, permeado de

itens que sugerem a busca por aventuras.
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Figura 78 — Abertura de Go Out

N

BolOVO | i T i

PRODUCTIONS : Furgao da Bolovo

n

4

um veiculo sempre
em busca de aventura

Fonte: YouTube (2017)**.

Além da cena, os textos descritos em certos momentos do video como “um
veiculo sempre em busca de aventura” (BOLOVO, 2017), colocam novamente o
furgdo como uma das pecas fundamentais para a busca de novas expedi¢cdes. No
final, ao sair da tela, a sugestdo de que finalmente estdo partindo para exploracdes
com o carro.

Com o veiculo cada vez mais presente nos contetudos da Bolovo, o Furglaine
também ganhou espaco nas colecdbes da marca, como a peca Furg nas
Montanhas'®, em que estampa um ilustracdo do veiculo em meio a uma regido
montanhosa, com proximidade a natureza. Desta forma, novamente o veiculo é
associado as aventuras que buscadas pela marca, muitas dessas realizadas a bordo
do furgéo.

1% pisponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=qgvOjgDXsZg&list=PL4vL6TwtuK8 2ECDsuF6936H|Qg709rGY&i
ndex=3. Acesso em: 13 out. 2021.

1% Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/furg-nas-montanhas-1209. Acesso em: 13 out.
2021.



https://www.youtube.com/watch?v=qgvOjqDXsZg&list=PL4vL6TwtuK8_2ECDsuF6936HjQg7O9rGY&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=qgvOjqDXsZg&list=PL4vL6TwtuK8_2ECDsuF6936HjQg7O9rGY&index=3
https://www.bolovo.com.br/produto/furg-nas-montanhas-1209
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Figura 79 — Foto de divulgacédo Furg nas montanhas

Fonte: Site Bolovo (2021).

Sendo assim, a associacdo do Furglaine com o espirito aventureiro da
Bolovo pode ser identificado desde o interesse em adquirir o automével. Ao comprar
um carro com mais de trinta anos de uso e que apresentava problemas, a marca
assume uma posic¢ao de risco, semelhante aos vividos em suas exploragbes. Com o
passar do tempo e o furgdo em seu estado ideal, o veiculo se nivela as expectativas
da marca com ele em suas aventuras, ganhando espaco em seus conteudos e

colecoes.

5.4.5 Sintese do elemento marcario

Conforme vimos, a busca por aventuras esta enraizada na Bolovo antes
mesmo de sua criacdo. Consequentemente, a conexao com a natureza e ambientes
que permitam o senso exploratério esta presente desde seus primeiros conteudos,
evoluindo para colecbes dedicadas a essas praticas e que foram sustentas por
desdobramentos em diversos canais de comunicagéo da marca.

A partir dos exemplos destacados, trazemos o0 que pensa Carvalhal (2020),

gue aborda:



100

Sem dlvida alguma, produtos falam muito sobre marcas. Falam sobre seus
valores e crengas. [...] A todo momento as marcas estdo comunicando
significados que ajudam a formar sua imagem. Enquanto estdo se
movimento (criando e fazendo coisas) elas estdo falando quem elas séo.
(CARVALHAL, 2020, p. 180)

Desta forma, criando e divulgando seus produtos com esta proposta, a Bolovo
cria a imagem de uma marca conectada com o espirito exploratorio e aventureiro,
que contribui para a consolidacdo do seu branding. Do ponto de vista do publico-
alvo, ao associar suas pecas e inclusive o automovel que utiliza nestes ambientes,
da credibilidade a estes, visto que sdo expostos as necessidades técnicas impostas

a eles.

5.5 HISTORIAS

5.5.1 Referéncias direta do elemento

Finalmente, chegamos ao elemento marcario que aborda as histérias e
narrativas nos conteudos da Bolovo. Ponto importante para analise € percebermos
que nao se trata somente de contar uma histéria pelo ato, mas sim vivenciar
momentos, torna-los memodrias, registra-los para finalmente os contar em formato de
histéria.

A partir desse raciocinio, inclusive, é que acreditamos este elemento ser o
que entrelaca os demais, visto que € a partir dos trés primeiros que temos 0s
componentes necessarios para a formacdo dessas memdrias. Inclusive, ao dar
vivacidade as suas proprias experiéncias em forma de narrativas, a Bolovo
consegue praticar o storytelling em todas as suas manifestacoes. Nesse sentido,

pensando na construcao de branding e fortalecimento da marca,

Quanto mais coeréncia e harmonia em suas manifestacbes, mais
significado terd a marca, mais sustancia, impacto e memorabilidade terd a
sua historia. [...] Sem coeréncia e consisténcia, perde-se qualidade [...]; sem
essa qualidade, perde-se o significado; e, sem significado, nenhuma histéria
fica de pé por muito tempo. (XAVIER, 2019, p. 78 e 79)
Sendo assim, 0 objetivo dos contetdos analisados neste momento da
pesquisa € identificar essas manifestacdes coerentes e harmoniosas nas historias
da Bolovo, a partir do que entendemos até aqui estar relacionado a marca: amigos,

esportes e aventuras.
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5.5.1.1 No e-mail

Iniciamos este ponto da andlise com alguns contetudos enviados atraves da
newsletter da marca. Como abordamos anteriormente, o tom que a Bolovo assume
em seus e-mails possui carater mais intimo com os seus destinatarios, e quando os
observamos do ponto de vista narrativo, nos deparamos com histérias sendo
contadas, sejam elas reais ou ficcionais.

Em ordem cronolégica, comecemos pelo e-mail enviado em 16 de fevereiro
de 2021, no qual Deco discorre sobre sua viagem ao nordeste brasileiro
acompanhado pela namorada. Ao invés de abordar diretamente como foi a viagem,
Deco faz um resgate sobre o que o motivou a visitar o nordeste do pais, além citar o

objetivo da viagem.
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Figura 80 — E-mail enviado pela Bolovo em 16/2/2021

O melhor do Brasil séo os brasileiros e o Mordeste é
muito muito foda!
Ohhhh Bragizdo fera da mais!

A Luiza 50 me coloca pra trabalhar! Sai de férias, ma pediu pra ir tazenda fotos
& mandado pra ela postar Vollel, me armurma mals um trampo, estio
professora, solia a redagdo sobee suas férias ik

Bolovd & 50 passandd prova 1oda hora, mas a gante reclama ¢ faz amaradao
igueal sempee. o

£52a3 fol uma viagem que eu planejel durante a 40tena com a Mathy.
A idéia era ir pra um lugar bem remato & um pouco distanta pra consaguir tirar
i CADea dagul. E conseguimos com louvor!

Aodamos 2mil Km pelo NE. De Jodo Pessoa atd terminar em Milagres,
levantando poeira pela Paralba, Pernambuco, Sergipe e Alagoas.

Mas Deco, onde vocés foram no embalo do £é Vagueino?

Vai coplando @ colando no Google pra ver:

-Lajecio Pai Mateus

-Cabaceiras | aka Aobdide)

-Vale do Catinnbau

-Firanhas

-iiha oo Fermo

& lerminamaos com uns dias de prala em Milagres que fol dahora

O malhar do Brasil 580 o5 brasilairos @ o Nordeste @ muito muito foda.
Esse emall & mals pra vood ver os lugares @ teé dar vontade de i por al
Se tiver uma divida especifica me manda no insta )

Ate a proodma mad feras,
Daco Neves

Fonte: E-mail enviado ao autor (2021).

Ao citar os locais por visitados, o autor ainda faz referéncia as memdrias
geradas durante as visitas, sugerindo ao final, que o leitor do texto também faca o
mesmo. De forma indireta, ao se comportar como porta voz da marca, Deco tenta
associar o lifestyle do receptor com o da Bolovo.

No segundo exemplo, Lucas é quem assume a funcdo de narrador, contando
sobre a expedicdo realizada na Reserva Estadual Ecol6gica da Juatinga, localizada

no municipio de Paraty, Rio de Janeiro.
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Figura 81 — E-mail enviado pela Bolovo em 29/4/2021

Para uma marca que é regida pelo lema “Go Out Make Some Memories™ as
cossas ficaram um pouco mais complexas na hora de gerar conte(do

Nossa série no YouTube se chama “Go Out!™, que é justamente a principal
contraindicacdo do que deve ser felto neste Nosso NOVo cendrio pandémico
Entdo, esparamos “pacientemente” 0 momenio de colocarmos Nossos pés pra
fora de novo e em feveraro nos mandamos pra Reserva Estadual Ecoldgica da
Juatinga.

Caminhamos mais de 80Xm no mato, acampando durante 5 dias e vivendo
apenas das colsas que levamos em nossas mochilas. Sim, um plano
relativamente ousado pra quem ficou tanto tempo parado, Mas, a energla tava
acumulada e essa salda em busca de novas memdrias rendeu uma séne de 5
episdédios sobre a Travessia da Ponta da Juatinga

A nova temporada do GoOut! ja estreou & no nosso canal ¢o YouTube & hoje
as 20N sal 0 seguNdo episddio dessa aventural

CICA AQUA, 255308 0 DmwD EF @ A 50 iNSCrove N0 Conal ol ro0aber noATas 00

Se nscreve 1a no nosso canal se ainda ndo for Inscrito e ative o Sind de
notificagbes pra assistir 0s proximos episdaios,
Nos vemos por 14, até brave!

Lucas S

Fonte: E-mail enviado ao autor (2021).

Além da breve histéria relatada, outros elementos chamam a atencédo no texto
escrito por Lucas. Comecando pelo lema citado no inicio do conteudo, o Go Out
Make Some Memories, em que nas palavras de um dos fundadores da marca, €
aguele rege a Bolovo. Sendo assim, como propomos anteriormente, sdo nas
histérias contadas pela marca que encontramos as amarras dos demais elementos
abordados, sendo assim fundamentais para toda construcdo de branding da Bolovo.

A reflexdo sugerida nos encaminha para a aparicdo de outos elementos
marcarios no conteudo, como a aventura, ao citar que “caminhamos mais de 60km

no mato, acampando 5 dias e vivendo apenas das coisas que levamos em nossas
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mochilas” (STEGMANN, 2021). A presenca dos amigos também pode ser
observada, ja que a fala de Lucas esta no plural durante toda a passagem.

Por fim, assim como Deco, o autor aqui também faz referéncia as memdarias,
e sao a partir delas e de seus registros que cinco capitulos da série Go Out sédo
realizados. Sendo assim, como levantamos na introducdo ao elemento marcario,
ndo se trata apenas de contar uma historia, mas sim, viver experiéncias, criar
memorias, registra-las e transforma-las nestas.

Nosso ultimo e-mail aborda uma narrativa ficcional, fundamentado em

memdarias com homenagem ao dia dos pais.

Figura 82 — E-mail enviado pela Bolovo em 3/8/2021

Nois piscou e ja é agosto! Que isso...
E domingé&o é Dia dos Pais, aquele dia bom pra comer lasanha da vo, ouvir
piada de mal goste e de presentear seu velho.

Tode mundo sabe que um filho perfeito daria pro seu pai um Chevetdo ou um
Del Rey acompanhadc de um belo pack de Kaiser, mas caso vocé seja apenas
um filho medianc com bom gosto, colocamos aqui um bela selegao de opgoes
de presente pra vocé fazer memorias com seu veéio:

Fonte: E-mail enviado ao autor (2021).

Podemos observar diversas referéncias que remetam ao sentimento
nostalgico entre pai e filho, que ao comecar pela foto e (provavel) manipulagcéo
executada nesta, sugere ter sido realizada décadas atras. Inclusive, ao fazer
menc¢ao aos modelos de carro Chevette e Del Rey, a marca insinua uma estimativa
do periodo, j& que os automoveis tiveram suas fabrica¢cdes descontinuadas em 1993
(CABRAL, 2018) e 1991 sucessivamente (RUDZINSKI; CAVALCANTE, 2018). Desta
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forma, o registro em foto e a lembranca dos carros da época resgatam memorias
eternizadas do pai com o filho, provavelmente nos primeiros anos de vida da
crianca.

As recordacdes com a relacdo a data ainda sdo abordadas ao descrever a
programacao do dia, sendo este “domingdo € Dia dos Pais, aquele dia bom pra
comer lasanha da vo, ouvir piada de mal gosto e de presentar seu velho” (BOLOVO,
2021). Finalmente, ao estampar sua marca na camiseta do homem na foto, tanto
esta quanto as demais lembrancas afetivas sdo associadas a Bolovo, que fecha o
texto, apOs a criagdo deste imaginario para o leitor, propondo seus produtos para a

construcéo de novas memarias entre filho e pai.

5.5.1.2 Nos produtos

A partir do que vimos até entdo, a Bolovo se dedica a contar historias em
diversas acdes. Neste ponto da analise, nos encaminhamos para a observacéo dos
produtos da marca e suas divulgacdes. Tal proposta também é motivada pelo que
diz Lucas durante a expedicdo em Juatinga, ja apresenta anteriormente. “E isso
cara, os produtos da Bolovo contam uma histéria” (STEGMANN, 2021). Sendo
assim, sdo trés produtos que, como veremos, contam histérias de formas diferentes.

Comecamos com a Jaqueta Dins BLV'®, que através de uma narrativa
ficcional, sugere diversos modos de uso, em sua maioria, relacionados a vivéncias

com criacdo de memoarias.

106 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/jagueta-dins-blv-699. Acesso em: 23 out. 2021.
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Figura 83 — Foto de divulgacéo e descrigcao Jaqueta Dins Bolovo

Va em shows com ela exposicdes, primeiros encontros, encontros nada a ver e até mesmo despedidas. Cuitive um
bigode. raspe o bigode. Use ela por ai. Guarde um pouco no armano, coloque 50 reias no bolso. Veja uma foto antiga
usando ela. Ache ela de novo. Ache 50 reias. Fique Feliz. Comece tudo de novo

Jaqueta Dins Bolovo, use ela até dissolver ou algum novo membro da sua familia herdar

Fonte: Site Bolovo (2021).

Ao mencionar “Va em shows com ela, exposi¢cdes, primeiros encontros,
encontros nada a ver e até mesmo despedidas. [...] Use ela por ai. Guarde um
pouco no armario”, a marca propdem ocasides em que 0 usuario criara memorias
utilizando o produto. Com a criacdo destas, as historias sdo revividas a partir do
resgate das memodrias, evidenciadas em passagens como: “...] Veja uma foto antiga
usando ela. Ache ela de novo. [...]. Fique Feliz. Comece tudo de novo” (BOLOVO,
2021). Desta forma, a Bolovo sugere ao dono da jaqueta que continue a usa-la em
situagcbes que proporcionem novos momentos e historias, compartilhando e
convidando o publico a participar do seu lifestyle, agora, com este vivendo e
contando suas préprias historias.

Para as préximas duas pecas, voltamos a expedicdo realizada em Cuba, com
parceria da marca de rum Havana Club. O primeiro produto € o Copo Salud! Por Los

Buenos Momentos'**®®, inspirado em uma tradi¢cdo de Havana (BOLOVO, 2021).

107 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/copo-salud-por-los-buenos-momentos-1048.

Acesso em: 23 out. 2021.
108 Traducdo livre: Saude! Pelos bons tempos.



https://www.bolovo.com.br/produto/copo-salud-por-los-buenos-momentos-1048

107

Figura 84 — Foto de divulgacgéo e descrigcdo Copo Salud! Por Los Buenos Momentos

- . -

Esse copo € Mmspiraco numa racke 30 dos clubes antgos de Havana. Sempre que tnha uma festa especial ou colebragio|
Na M), COPOS exCiusVOS &ram f&tos Dara o evento. Ficamos em choque 30 visitar um antquinio e descobry os ~r‘u'v'evcs!
copos 13, as histonas que eles contavam. sua simpicidade e beleza singulares Foemos aqui nossa versdo

Um bringe a Cuba

Havana Ciub & Bolove Productions Una Colaboracion y Celabeacion Por Los Buencs Momeanios

Fonte: Site Bolovo (2021).

Nesta peca, destacamos o encantamento da Bolovo com outras culturas e
costumes, que servem de inspiracao para a criagdo de seus produtos. Ao citar que
“[...] ficamos em choque ao visitar um antiquario e descobrir 0os inGmeros copos Ia,
as histdrias que eles contavam, sua simplicidade e beleza singulares. Fizemos aqui
nossa versao” (BOLOVO, 2021), a marca registra o quao importante as histérias sao
para concepcdo de seus artigos, e que de fato, desejam contar as suas através
destes. Neste caso, mesmo ndo sendo originalmente da Bolovo, a marca se apropria
da histéria, desdobrando uma versao propria dela.

Por fim, uma camiseta construida a partir de memarias, como ja indica o

nome de Memorias de Havana'®.

Criada a partir da colagem de fotografias
realizadas durante a viagem a Cuba, a idealizacdo da peca vai ao encontro do que

disse Lucas sobre os produtos da marca, de que contam uma historia.

109 Disponivel em: https://www.bolovo.com.br/produto/memorias-de-havana-1042. Acesso em: 23 out.

2021.
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Figura 85 — Foto de divulgacao e descricdo Memorias de Havana

600D TIMES <
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Essa camiseta é feita da colagem de vanas fotografias que tiramos durante nossa passagem por Havana. Coisas que
chamaram nossa atencdo e nos agradaram esteticamente. Mais uma pequena homenagem a essa cidade tdo rica

Fonte: Site Bolovo (2021).

Mais evidente que os demais, 0 produto segue a risca 0 que propomos para a
criacdo de historias da Bolovo, ou seja, a busca por momentos que se tornem
memoérias (ida a Cuba); o registro destas (fotografias); e, enfim, transforma-las em
histérias, contando através dos contetdos ou produtos (camiseta).

Sendo assim, como vimos, a Bolovo cria narrativas em suas pecas utilizando
diferentes recursos, sejam eles ficcionais, propondo que o cliente viva e conte suas
proprias historias; se apropriando de diferentes culturas, adaptando tradicées e
criando sua versao destas; e, finalmente, passando por vivéncias, transformando-as

em memorias contando no formato de histérias.
5.5.2 Mas afinal, do que sao feitas as memérias... Da Bolovo?

Como ultima parte da investigacao do elemento marcario, resolvemos analisar
a peca que, em nosso julgamento, melhor representa o conceito proposto para as
histérias da Bolovo. No primeiro momento, que sao elas responsaveis por unificar os
demais elementos marcarios analisados, visto que sao repletas de referéncias as
amizades que acompanham a marca, expedi¢cOes realizadas na busca por aventuras
e a pratica de esportes radicais. Em segunda ordem, que as histérias sao

construidas a partir memoérias. Memoérias estas vividas e registradas em momentos
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guiados por um dos lemas da Bolovo, o0 Go Out Make Some Memories, geralmente
acompanhado dos demais elementos ja citados.

Em GO OUT! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memorias?*'®, temos o
manifesto da marca sobre como acredita ser o processo de criagdo memorias. Essa
proposicao fica evidente com o inicio da narragdo que acompanha o video: “Vocé ja
se perguntou do que séo feitas as memorias? Certa vez eu conheci uns caras que
eram cheios delas” (HEIN, STEGMANN, 2019). Mesmo relatado sob o ponto de vista
do narrador (Hélio Vaccari), € a partir dessa afirmacdo que o texto passa a discorrer
0 processo da Bolovo para criacdo de suas memarias.

Para observarmos e associarmos melhor o conteddo com os demais
elementos marcarios, fragmentamos cada uma das passagens e a inserimos no

guadro abaixo, relacionando com o elemento que estas configuram.

Quadro 2 — Andlise do texto de GO OUT! Ja se perguntou do que séo feitas as

memorias?

Passagem do Texto Elemento Marcario referenciado

Aventuras — colocando “outra dimensao”
De tempos em tempos eles montam | como um provavel destino a ser
num velho furgdo azul e partem para | explorado. Como vimos na analise do
uma outra dimensao. elemento, o Furglaine também é citado,
atuando como integrante fundamento

pela busca de aventuras.

Aventuras — ao insinuar o narrador se
perguntando como ¢é “este lugar’,
podemos entender que a marca deseja
Sempre me pergunto como serd que é | despertar 0 mesmo interesse em seu
la? publico, consequentemente para que o
mesmo acompanhe o0s conteddos da

Bolovo e consuma seus produtos.

Aventuras e amigos — sugerindo um ato
A Ultima vez que eu soube deles, eles | inusitado, como dancar no telhado de

estavam dancando no teto de uma|uma casa. A linguagem no plural,

110 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MBhwPO2Me58. Acesso em: 24 out. 2021.
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casa.

utilizada na maior parte do texto, indica

gue diversas pessoas realizando o ato.

Era na beira de uma estrada. De um
lado o mar, do outro o rio. Para frente a
serra, para tras a floresta.

Aventuras — fazendo mencao a locais
em meio a natureza que proporcionem a

exploragéo do ambiente.

Quanto mais longe, mais perto de si

mesmo.

Aventuras — muito préximo com o que
vimos no mote da campanha Bolovo
Days, que sugere os locais distantes,
longe da rotina, como 0s que nos

conectam com nGs mesmos.

Quildmetros, combustivel, amigos, um

pouco de polvora e varias roubadas.

Aventuras e amigos — quildmetros e
combustivel, reforcando a necessidade
de viajar pela busca novas exploragoes.

A presenca dos amigos também se faz

Deixe que a estrada diga sua fortuna,

rapaz!

necessario, mesmo quando as
roubadas aparecem.
Aventuras e amigos -— sugerindo

encontrar valor no desconhecido em

formato de conselho.

Se um dia vocé ver esse furgdo no
retrovisor, dé passagem. Ou chame um

guincho.

Aventuras — na ansia pela busca de

momentos memoraveis, que todos

deem passagem ao Furglaine, ao
mesmo tempo em que chamar um
guincho sugere o0s contratempos que

surgem nestas buscas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Além do texto, as imagens do video também reforcam a presenca dos demais
elementos marcarios nas historias da Bolovo, como demostra a figura 86, por
exemplo, ao retratar a presenca dos amigos em diversos momentos, seja
compartilhando uma refeicdo, em um parque de diversdes e na busca por aventuras,

inclusive, com a presenca de Chefinho.
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Figura 86 — Amizades em GO OUT! Ja se perguntou do que séo feitas as

memorias?

Fonte: YouTube (2019).

Na figura 87, sdo representados as praticas dos esportes radicais,
principalmente do wakeboard e skate, modalidades presentes desde 0s primeiros
conteldos da marca e uma das motivadoras para a criacdo da marca e das suas

primeiras pecas de vestuario.

Figura 87 — Esportes em GO OUT! J& se perguntou do que sao feitas as memaorias?
N o

Fonte: YouTube (2019).

Por fim, na figura 88, a representacdo do espirito aventureiro da Bolovo,

apresentando ambientes em meio a natureza, dignos da presenca do time de
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exploradores da marca. Ao exibir os personagens nesses locais, junto com outros
momentos em que o horizonte se torna o campo de visdo, a Bolovo reforca seu

desejo sempre buscar por novas aventuras.

Figura 88 — Aventuras em GO OUT! Ja se perguntou do que sao feitas as

memorias?

Fonte: YouTube (2019).

Mesmo que as memarias ou historias da marca ndo sejam referenciadas de
forma direta, podemos entender que € através destas que os conteddos e produtos
da Bolovo sédo gerados e contados. Prova concreta desse raciocinio € o préprio
video aqui analisado, que mesmo trazendo 0s amigos, esportes e aventuras em sua
narragdo e filmagens, foi construido a partir das memodrias registradas nas
exploracbes da Bolovo, traduzidas em forma de histéria sobre como a marca

acredita do que sao feitas as memodrias.

5.5.3 Sintese do elemento marcéario

Fechamos a analise indo ao encontro do que pensa Carvalhal (2020) sobre
marcas e historias: “as marcas também podem ter as suas (boas) histérias para
contar. [...], tem muito a ver com comunicar (transmitir) o seu significado (quem a
marca €) a partir das histérias que cria e do relacionamento direto com as pessoas”.
(CARVALHAL, 2020, p. 253). Boas ou ndo, sdo através destas que a Bolovo tenta
transmitir a sua identidade como marca, que como vimos até aqui, esta associada a
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presenca dos amigos, préatica de esportes, busca por aventuras e valorizacdo das
memorias.
Seja através de seus conteudos ou produtos, podemos identificar fragmentos

do storytelling criado pela Bolovo em diversos pontos de contato com o publico,

Isso porque, a0 mesmo tempo em que podem entreter, informar, divertir
(seja la qual for o objetivo), contelidos tém o poder de criar associagfes em
torno da marca gerando significado e memodrias. [...] Quanto mais pensado
for, mais pertinente e alinhado com a marca e o publico, maiores as
chances de entrar na vida das pessoas. (CARVALHAL, 2020, p. 279)

Sendo assim, a marca conta partes de sua historia em pequenos pedacos,
como uma espécie de quebra-cabega, que quando ‘montado”, revela o universo

préprio criado pela Bolovo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou a analise sobre o storytelling
como elemento de branding de uma marca, neste caso, a Bolovo Productions, além
de alcancar os objetivos da pesquisa. Tais objetivos foram atingidos através das
pesquisas bibliograficas realizadas e abordadas no referencial teérico, somadas a
andlise de conteudo do objeto proposto, conforme elaborado no percurso
metodoldgico.

Através destas propostas notamos, por exemplo, a importancia da
autopercepcao da marca para a criacao de seu branding, ja que sao os elementos
identificados neste momento que a definirdo seu posicionamento, identidade e
publico-alvo, além de servir como referéncia para a criacdo de estratégias nas acdes
de branding. No caso da Bolovo, objeto analisado, conseguimos perceber esse
fundamento desde as origens da marca. Como visto no segundo capitulo, esportes,
aventuras e a relacdo com os amigos acompanha a Bolovo j& em seus primeiros
conteudos e produtos, fazendo parte, inclusive, da vida pessoal de seus dois
criadores antes mesmo da sua existéncia.

A gestao destes “pilares” vai ao encontro do que trouxemos como um dos
fatores de grande importancia para a consolidacdo de um branding, sendo estes
desenvolvidos como uma espécie de filosofia da marca. Sendo assim, para que
exista a construcao do branding da Bolovo, a filosofia proposta deve ser identificada
em todas as acles construidas pela marca, ja que sdo destinadas ao seu publico.
Neste caso, sua audiéncia precisa “enxergar’” a “filosofia da Bolovo” em seus
contelidos e produtos.

No momento da pré-analise, podemos identificar essa filosofia proposta bela
Bolovo que aqui trouxemos no formato de elementos marcérios. Os quatro
apontados na analise (podendo haver mais) foram abordados com exemplos em
diversas plataformas, justamente para expor a presenca dos elementos em todos os
pontos de contato com o publico. Para o mercado publicitario e construgdo de
branding, isso se torna fundamental a medida que nem sempre o usuario ira
consumir ou tera acesso a todos os canais de conteudo da marca, sendo assim,
independentemente a via que opte, € nela que o publico ja deve identificar “quem é&”

a marca.
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E nesse momento que percebemos a importancia do storytelling como um dos
protagonistas na construcdo de branding da Bolovo, jA que é através dele que
conseguimos amarrar todas as “pontas soltas” criadas pelos elementos marcéarios
nas acdes da marca. Ao criar “micro histérias” com a presenca destes elementos em
seus canais de atuacdo, a Bolovo refor¢ca seu branding e sua identificacdo como
marca, ja que sempre resgata os pilares essenciais para sua existéncia e imprime
suas filosofias como marca, identificada, por exemplo, no lema Go Out And Make
Some Memories. A juncdo desses fragmentos de histéria ainda nos entregam um
cenario “macro”, uma construcdo de branding, no qual encontramos uma marca de
espirito aventureiro, a procura dos melhores lugares para a pratica de esportes
radicais, sempre rodeada de amigos e com a presenca destes, vive a expectativa de
ter experiéncias memoraveis, para que possa conta-las em forma de historias

Contar histérias reais com pessoas reais, aproxima a Bolovo da sua
audiéncia, sendo essa uma das sugestdes para futuras investigagcdes nesta mesma
tematica. Aqui, temos Deco e Lucas como 0s principais “personagens” que
convidam o publico a fazer parte do lifestyle da marca. Tratando estes como
“personagens”, fica a proposta de se entender melhor como se da a construcdo
deste tipo de personagem, visto que para as marcas, podem ser um grande aliado
na construcao de relacdo com o publico.

Finalmente, destacamos que o estudo realizado contribuiu, de forma mais
pessoal para o autor, para construcdo de seu perfil profissional como Publicitario, ja
que os temas debatidos sdo de interesse do mesmo. Para os estudos sobre
branding e storytelling, observamos a compreensao que as marcas precisam ter de
"quem sao” e como traduzir esse sentimento em suas ag¢des de branding; e de como
o storytelling pode participar desta constru¢cdo, ndo como “técnica”’, mas como uma
ideologia que resgata, conta e reforgca todos os atributos da marca, gerando valor a
ela. Destacamos a importancia do Publicitario neste sentido, ja que em diversos
momentos sera incumbido da missdo de auxiliar marcas a pensarem nas melhores

estratégias para a construcao de branding.
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