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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar a construgdo da identidade de
marca da Obvious Agency, uma empresa que se posiciona no mercado através da
narrativa da felicidade feminina. A pesquisa busca compreender como a agéncia
utiliza codigos visuais e linguisticos para representar esse conceito e,
consequentemente, gerar engajamento com seu publico-alvo, majoritariamente
feminino. Inserida no contexto da economia da atencao, onde a disputa pela atengcao
do consumidor é cada vez mais acirrada, a Obvious Agency se destaca por construir
uma comunidade engajada através de um conteudo cuidadosamente elaborado. A
pesquisa se baseia na teoria semiotica de Diana Luz Pessoa de Barros para analisar
0s signos e simbolos presentes nas publicacbes da marca nas redes sociais, em seu
podcast e em outras pecas de comunicacido. Os resultados esperados com esta
pesquisa contribuirdo para um melhor entendimento de como as marcas utilizam a
narrativa para construir identidade e gerar engajamento com o publico. Além disso, o
estudo podera servir como referéncia para outras empresas que buscam se conectar
com o publico feminino de forma auténtica e significativa.

Palavras-chave: Obvious Agency, felicidade feminina, narrativa de marca, economia
da atencdo, semidtica, analise de conteudo, engajamento.



ABSTRACT

The present study aims to analyze the construction of the brand identity of
Obvious Agency, a company that positions itself in the market through the narrative
of female happiness. The research seeks to understand how the agency uses visual
and linguistic codes to represent this concept and, consequently, generate
engagement with its target audience, mostly female. Inserted in the context of the
attention economy, where the competition for consumer attention is increasingly
fierce, Obvious Agency stands out for building an engaged community through
carefully crafted content. The research is based on the semiotic theory of Diana Luz
Pessoa de Barros to analyze the signs and symbols present in the brand's
publications on social networks, in its podcast and in other pieces of communication.
The results expected from this research will contribute to a better understanding of
how brands use narrative to build identity and generate engagement with the public.
Furthermore, the study could serve as a reference for other companies seeking to
connect with female audiences in an authentic and meaningful way.

Keywords: Obvious Agency, female happiness, brand narrative, attention economy,
content analysis, engagement.
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1INTRODUGAO

De acordo com pesquisas realizadas pela We Are Social em 2024, o Brasil é
0 segundo pais mais conectado globalmente com uma média de consumo superior a
seis horas diarias. A economia da atencao, termo criado em 1970 pelo psicologo e
vencedor do Prémio Nobel Herbert A. Simon, considera a atengdo humana como
uma mercadoria que pode ser monetizada, colocando em pauta a quantidade de
conteudo criado versus a disponibilidade de atengdo que os consumidores possuem,
assim um desafio para as marcas, que precisam se destacar tanto num viés de
mercado quanto pela atencéo do publico.

Pautada pelo tema “felicidade feminina”, a Obvious Agency, empresa criada
em 2017 por Marcela Ceribelli, € uma marca de branded content que faz uso da
narrativa para criar uma comunidade com alta taxa de engajamento entre um publico
majoritariamente feminino.

Neste trabalho, pretende-se abordar questdes relacionadas a como se da a
representacado de feminilidade utilizados na construgdo de marca e comunicacao da
Obvious Agency. O estudo pretende apresentar uma analise de signos e simbolos
utilizados pela empresa para construir a identidade de marca em torno da pauta de
felicidade feminina, entendendo como Obvious Agency utiliza a narrativa para
construir um posicionamento de marca que gera engajamento com seu publico,
dado o contexto da economia da atencéo.

Apesar de os desafios das marcas serem diversos tanto a nivel de mercado,
concorréncia, evolugao tecnolégica, responsabilidade social e entre outros, a analise
pretende abordar apenas elementos que cercam a criacdo da identidade (visual e
verbal) da marca em relagao a narrativa estabelecida.

Como objetos de estudo, serdo utilizados elementos que cercam o branding
e comunicagdo da organizagdo com seu publico-alvo através da metodologia
exploratéria com abordagem qualitativa de: Publicacbes no Instagram, pautas
apresentadas no podcast, tom de voz, identidade visual, campanhas e produtos,
dentro da teoria semiética de Diana Luz Pessoa de Barros.

As ferramentas para anadlise de texto e linguagem proporcionadas por
Barros, possibilitam uma compreensdo dos mecanismos de produgao e

interpretacao do significado para desvendar os sentidos para além das palavras.



No decorrer do estudo, sera possivel responder aos problemas de pesquisa
apresentados, que tangem, em primeira camada, a identificagdo dos codigos visuais
usados para representacdo da felicidade feminina, funcdo da narrativa da
construgdo da marca e, em segunda camada, a analise de como a organizagao se

utiliza do discurso para gerar engajamento com o publico.

2PROBLEMA

e Quais os codigos visuais e linguisticos utilizados pela marca Obvious Agency
para representar a felicidade feminina?

e Qual a fungdo da narrativa da felicidade feminina na construgdo da marca
Obvious Agency?

e Como a Obvious Agency utiliza a narrativa para criar um discurso que resulte

em identificagdo e engajamento com o publico feminino?

30BJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desta pesquisa é analisar os signos e simbolos utilizados
pela agéncia para construir a identidade de marca em torno da felicidade feminina,
entendendo como Obvious Agency utiliza a narrativa para construir engajamento

com o publico feminino.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Identificar os elementos linguisticos (escolha de palavras, tons, etc.) que
compdem as narrativas da Obvious Agency;
e Analisar a relagao entre os elementos visuais e textuais da Obvious
Agency em relagao a narrativa de felicidade feminina;
e Compreender como a combinagdo de signos, simbolos e narrativas

constroi a identidade de marca da Obvious Agency.



4AFUNDAMENTAGAO TEORICA
4.1 A FELICIDADE NA FILOSOFIA E PSICOLOGIA

A busca pela felicidade € uma constante na histéria e diversos autores, de
diferentes areas do conhecimento, se dedicaram para entender mais sobre a
subjetividade em torno da tematica.

Sob um olhar filoséfico, Aristételes aborda a felicidade de uma forma
sistematica definindo-a como a agao virtuosa da alma, por isso “as acgdes virtuosas,
devem ser necessariamente apraziveis em si mesmas”, acreditando que a felicidade
representa “a melhor e a mais nobre coisa do mundo” (ARISTOTELES, 2004, p.30).
Ainda na filosofia, Epicuro defendia que a felicidade estava ligada ao prazer e a
auséncia de dor, mas nao de qualquer prazer, € sim de um prazer moderado e livre
de sofrimento para ele "o prazer é o inicio e o fim de uma vida feliz" (EPICURO,
2002, p.37).

Entrando na psicologia, Skinner apresenta outras formas de pensar a
felicidade criticando a cultura ocidental, afinal "enquanto milhares de milhdes de
pessoas em outras partes do mundo ndao podem fazer muitas das coisas que
querem fazer, centenas de milhdes de pessoas no ocidente ndo querem fazer muitas
das coisas que podem fazer" (SKINNER, 1987, p. 25). Para ele, a felicidade
apresenta-se como um produto das experiéncias e consequéncia das acgdes, ou
seja, esta atrelada com o comportamento humano e reforgos positivos. Ainda para
Skinner "'uma cultura ndo é fortalecida quando seus membros nao fazem nada,
consomem excessivamente, usam drogas que os invalidam, engajam-se em
comportamentos repetitivos de apostas..." (p. 70).

Entendendo que o conceito de felicidade é atravessado pela saude, dentro
do contexto de psicologia, psiquiatria e saude mental, a propria Organizagao Mundial
da Saude (OMS), apresenta uma definicdo relacionada a felicidade, sendo ela um
completo bem-estar: fisico, social e mental.

Embora exista um consenso sobre a importancia dos cuidados da saude e
que felicidade, como sinbnimo de bem-estar, deve ser uma busca que independe de
género, cerca de 70% das pessoas que fazem terapia e cuidam da saude mental
sdo mulheres, de acordo com estudo de 2021 realizado pela OrienteMe que é uma

plataforma de gestdo de saude corporativa.



O estudo sobre a saude mental feminina realizado em 2023 pelo Think Olga,
organizagao nao-governamental (ONG) brasileira que utiliza a comunicagdo como
ferramenta para promover a igualdade de género, mostrou que 7 em cada 10 casos
de depressao e ansiedade sdo com mulheres, sendo que 68% faz acompanhamento
meédico. Dentre as insatisfacbes femininas, os menores indices sao relacionados
com temas como: Situagao financeira (14%), capacidade de conciliar diferentes
areas da vida (21%), relagédo com o trabalho (22%), saude emocional (24%), relagao
com a comunidade/amizades (24%), relacdo consigo mesma/autoestima (27%),
relacdo familiar (30%) e relagdes amorosas (30%). Esse retrato das areas da vida
femininas mostra que as mulheres se sentem pouco satisfeitas de forma geral,
sendo que o maior indice de satisfagdo chega a apenas 30% em aspectos

relacionados as relagdes, sejam elas amorosas ou familiares.

4.2 AFELICIDADE COMO PRODUTO ESTETICO NA PUBLICIDADE

Com base nos autores ja citados da filosofia e psicologia, vemos que até
entao a felicidade era representada como uma busca incessante ao mesmo tempo
que intrinseca ao modus existir do humano, podendo haver um reforgo externo mas
sobretudo era imposto um esforco interno para distanciar-se dos conceitos opostos a
felicidade tais como tristeza, dor, sofrimento e entre outros.

A partir do século xx, o capitalismo, sistema econémico que busca o lucro
continuo através da producéo e venda de bens e servigos, cria uma nova ordenacao
social estabelecendo a chamada industria do consumo. O termo que nao possui
uma autoria registrada, frequentemente utilizado por pensadores da comunicacgao,
tem como objetivo estimular o desejo de adquirir bens e servigos associando-os a
sentimentos como satisfacéo e realizacao pessoal (sinbnimos a felicidade).

Jean Baudrillard em seu livro “Sociedade de Consumo” (1970) apresenta um
contexto pessimista em relagdo ao alcance da felicidade através do consumo, uma
vez que o comportamento representa um escapismo por meio da fuga da prépria

realidade.

Vivemos desta maneira no abrigo dos signos e na recusa do
real. Seguranga miraculosa ao contemplarmos as imagens
do mundo, quem distinguira esta breve irrup¢gado? A imagem,
0 signo, a mensagem, tudo o que consumimos é a propria
tranquilidade selada pela distdncia do mundo e que ilude,



mais do que compromete a alusdo violenta do real.
(BAUDRILLARD, 1970, p. 25)

A publicidade, através da comunicagdo e propagandas, usa a felicidade
como recurso indireto para vender e persuadir. Os produtos ndo se comprometem
com a realizacdo da felicidade através da compra, mas apresentam personagens
felizes em associacdo com os objetos de compra criando assim um imaginario de

satisfacao que deve ser alcangado pelas pessoas.

A felicidade transformou-se no produto de consumo
imaginario, uma condigdo imaginaria de vida que permite a
todos tranquilidade ou seguranga em suas jornadas. Pessoas
felizes vivem melhor, consomem mais, tornam o mundo
“contraditério” melhor, aceitando problemas, legitimando as
hierarquias e justificando as culpas individuais.
(FORMENTAO, 2024, p 166)

Tornando-se um produto, a felicidade necessita de uma “estética alimentada e
produzida pelos meios de comunicagdo como a televisdo, o radio, a fotografia, a
internet e o cinema” (KAWAGUCHI, 2024, p. 44). Nesse ambito a semidtica
desempenha a funcdo de desvendar os coédigos, visuais e verbais, atribuidos a
felicidade com objetivo tanto questionar ou desconstruir esses padrdes como
também aproveita-los para a criagdo de uma comunicagao ainda mais persuasiva.

Diante desse cenario, que relaciona a felicidade enquanto produto a ser
consumido dentro de um sistema econdmico, iremos conduzir as discussdes do

presente estudo de caso.

5 ESTUDO DE CASO

51 APRESENTACAO DA MARCA “OBVIOUS AGENCY” E PRODUTO “BOM
DIA, OBVIOUS”

A construgcdo da identidade de marca tem se tornado cada vez mais
complexa e estratégica, especialmente no que diz respeito a construgdo de
narrativas que gerem engajamento e identificacdo com o publico-alvo. Neste
contexto, a Obvious Agency se destaca por uma comunicagdo que explora a

tematica da felicidade feminina, buscando conectar-se emocionalmente com as



mulheres e construir uma imagem de marca positiva e inspiradora. Neste cenario, o
uso da narrativa pode apresentar-se como uma via de mao dupla para a marca,
sendo 1) Identidade da marca 2) forma de monetizagdo da empresa.

O Instagram se destaca como a principal plataforma da marca, com um
alcance de mais de 1,5 milhdo de seguidores. O perfil demografico do publico é
predominantemente feminino (88%), com uma concentragao significativa na faixa
etaria entre 18 e 34 anos. Essa base de seguidores tem uma taxa de engajamento
de 1,93% sendo majoritariamente orgénico, com uma meédia de 30.5 mil curtidas e
137 comentarios.

Atualmente o principal produto da empresa é o podcast “Bom dia, Obvious”,
que explora temas como relacionamentos, carreira, desenvolvimento pessoal e
muito mais dentro de um viés feminista. Além do podcast, a marca se desdobra em
outros produtos no segmento de branded content com podcasts, newsletters,
conteudos e eventos, como: Chapadinhas de Endorfina, focado no incentivo da
alimentacdo saudavel e praticas esportivas, O Corre Delas, destinado a debates
sobre carreira e o Prazer Obvious, que apresenta conversas sobre relacionamentos
e sexualidade.

O podcast é estruturado em torno de um tema central, apresentado pela
relatora através de um storytelling. Cada episddio conta com a participagdo de um
especialista, que debate o tema em questdo, oferecendo ao publico uma analise
aprofundada

Com base no artigo de Sérgio Pinheiro da Silva sobre “O que faz sucesso
podcast?”, cujo objetivo era tracar comparativos entre o0 mercado de podcasts no
Brasil e Estados Unidos, conseguimos enquadrar o produto Bom dia, Obvious no
género de storytelling e debate, sendo que o segundo representa o género mais
escutado no Brasil. Embora a classificagao utilizada no artigo seja objeto de debate,
a analise dessa informagcdo €& fundamental para aprofundar a compreensao do

corpus, permitindo uma melhor contextualizacéo e interpretacdo dos dados.

Rafael Venancio (2020) aponta que storytelling € um formato
que exercita o ato de contar histérias juntando os fatos e a
partir disso apresenta o tema (informagdo verbal)8. O
storytelling é a retdrica, faz parte do campo de atuagédo da
oratéria e € composta por uma forma de montar a oragéo.
A narrativa pode ser contada a partir de um narrador
que age em trés modos de persuasao (ethos, pathos,
logos). As sonoras e trechos de interpretacdo contribuem



para que a narrativa seja contada com maior poder de
convencimento em sua verossimilhanga.
(SILVA, S. P. DA, 2020, p. 62)
Neste sentido o storytelling requer um sujeito, agente que conta a historia, e
portanto cria narrativas a partir de seu repertério com objetivos diversos tais como
causar emogoes, gerar engajamento, solucionar problemas e até mesmo vender

ideias.

5.2 CARACTERISTICAS E METODOLOGIA

O estudo possui como objetivos, identificar os coédigos visuais usados para
representacdo da felicidade feminina para entender a funcdo dessa narrativa na
construgcdo da marca e analisar como a organizagao se utiliza do discurso para gerar
engajamento com o publico.

Como objetos de estudo, serdo utilizados elementos que formam a
identidade e comunicagdo da organizagdo com seu publico-alvo através da
metodologia exploratéria com abordagem semidtica de: Publicagdes no Instagram,
pautas apresentadas no podcast (através de titulos e descrigbes disponiveis no
Spotify).

A analise dos elementos visuais e textuais se dara sob a perspectiva
semidtica de Diana Luz Pessoa de Barros que se baseia na premissa de que a
comunicagdo humana acontece através de signos que se organizam em sistemas
complexos de significacdo, chamados de textos, podendo ser lidos de forma cultural
ou ideoldgica. No livro Teoria semidtica do texto, Luz explica que sua “opgéo pela
semiodtica greimasiana deve-se a motivos varios, alguns mesmo de ordem pessoal, e
merece referéncia o carater de teoria do texto que assume a semidtica escolhida
para esta apresentagao” (BARROS, 2007, p10).

Nos seus desenvolvimentos mais recentes, a semidtica tem
caminhado nessa dire¢do e procurado conciliar, com o0 mesmo
aparato tedrico-metodoldgico, as analises ditas “interna” e “externa”
do texto. Para explicar “o que o texto diz” e “como o diz”, a semidtica
trata, assim, de examinar os procedimentos da organizagao textual e,
ao mesmo tempo, os mecanismos enunciativos de producdo e de

recepgao do texto. (BARROS, 2007, p. 12)



Em carater de aplicagdo da metodologia, sera realizada uma analise
quantitativa e exploratéria para conhecimento do corpus de pesquisa, além de
analise semantica para identificagdo da tematica chave por tras dos conteudos
disponibilizados no podcast. Na sequéncia sera aplicado o quadrado semidtico de
Greimas, nas imagens do Instagram com maior volume de engajamento entre marca

e publico.

5.3 ANALISE DO PODCAST

O podcast denominado Bom dia, Obvious € o principal produto da marca
Obvious Agency. No Spotify o produto conta com nota 4,9, cerca de 18k de
avaliagdes e milhares de ouvintes mensais. Até o momento da anélise, sdo 263
episodios, distribuidos em diversas midias toda segunda-feira pela manha.

Nas publicagbes de podcasts no Spotify as marcas contam com campos de
titulo e descricao para cada um dos episddios. Os campos sao utilizados para
contextualizar os ouvintes sobre o conteudo do episédio, além de garantir maior
encontrabilidade dentro da plataforma através do algoritmo de pesquisa
possibilitando maior alcance e engajamento dos usuarios.

Com objetivo de analisar o discurso apresentado pelo Bom dia, Obvious em
seus episodios para representar a felicidade feminina, serdo utilizados os campos de

titulos e descrigdes disponiveis no Spotify.

5.4 ANALISE QUANTITATIVA - PODCAST

Realizou-se uma analise quantitativa de cada um dos titulos disponiveis, para
assim categoriza-los manualmente dentro de clusters como sexo e relacionamentos,
beleza, autoestima e saude mental, comportamento, finangas e entre outros.

Com base na clusterizagdo dos 263 episodios disponiveis no Spotify,
identificou-se 10 tematicas centrais com uma média de 26 episodios cada.
Observa-se que embora a marca aborde uma variedade de temas, o podcast
concentra-se principalmente em sexualidade e relacionamentos (31%), saude
mental e autocuidado (23%) e comportamento (21%), compondo mais de trés

quartos de seu conteudo.



FIGURA 1 - CATEGORIZACAO DOS CONTEUDOS
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Fonte: Dados do autor

Ao longo dos primeiros anos da marca (2019-2020), observamos uma
tendéncia de maior diversidade tematica em 2020. Essa experimentacgao inicial pode
ter sido um fator crucial para o amadurecimento do produto, permitindo identificar os
temas que mais geram interesse por parte do publico e otimizar a producéo de

conteudo.



10

FIGURA 2 - EVOLUCAO DOS TEMAS AO LONGO DOS ANOS
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Grafico 2: Evolutivo anual por temas Fonte: Dados do autor

Apesar de as tematicas abordadas pelo Bom dia, Obvious estarem alinhadas
com as maiores insatisfacbes femininas, de acordo com a pesquisa do Think Olga,
observa-se que o podcast apresenta menor abrangéncia em assuntos que possuem
os menores indices de satisfacdo entre as mulheres sendo eles “situacao financeira”

e “conciliacao com diferentes areas da vida”.

5.5 ANALISE SEMIOTICA SEMANTICA - PODCAST

De acordo Barros “A semidtica distingue texto e discurso: o discurso é uma
construcao do plano do conteudo; no texto, casam-se expressao e conteudo. Dessa
forma, a aspectualizagao linguistico-textual supde a aspectualizagao dos diferentes
niveis de construgdo da significacdo e, sobretudo, a do discurso." (BARROS,
1994-1995, p.71). Seguindo nessa logica, por meio da Voyant Tools, que € uma
ferramenta para anadlise de correlagdes textuais, pode-se abstrair conceitos
escondidos nos textos.

Os titulos dos episédios representam um dos campos mais relevantes aos
usuarios e robds de busca, uma vez que eles concentram de forma objetiva o
conteudo disponivel em cada episédio, além de atuar como um chamariz para atrair
a atencdo do ouvinte.

Por meio da analise dos titulos através do Voyant Tools, observa-se alta
frequéncia e correlagcdo de termos que cercam a existéncia humana nido apenas
topicos ditos “femininos”, tais como: Amor, especial, mulher/mulheres, vida,

liberdade, medo, coragem, quarentena, pandemia, autoestima, prazer, saude e entre
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outros. Ainda, ha alta incidéncia e correlagcdo entre o termo “amor” com: medo,

prazer, feminino, Ana Suy e violéncia.

FIGURA 3 - ANALISE DE TiTULOS DO PODCAST BOM DIA, OBVIOUS
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A analise do texto propde uma oposigao semantica entre amor x violéncia,
sendo amor uma caracteristica positiva e violéncia negativa. Essa relagcado oposta &
manifestada em frases como “ndo ha amor com violéncia”, “porque ainda falamos
sobre género e violéncia” e “a reconstrugcéo do eu pods violéncia”.

Ja na analise das descricdes dos episddios, campo que serve como apoio
para encontrabilidade e engajamento, ha alta frequéncia e correlagdo de termos
como "Marcela" e "Ceribelli" podendo indicar uma centralizagdo da comunicagao em
torno da apresentadora em detrimento do conteudo individual de cada episédio. No
sentido semidtico, estabelece-se aqui o segundo patamar do percurso gerativo de
sentido, onde pode-se identificar o “sujeito” (Marcella Ceribelli) que gera o ponto de
vista narrativo.

Essa dinamica sugere uma relagdo simbidtica entre o produto da marca e a

apresentadora, onde ambos se beneficiam mutuamente na construgcdo de suas
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respectivas reputacbes e autoridade dentro de um contexto de comunicagao e
publicidade.
FIGURA 4 - ANALISE DE DESCRICAO DO PODCAST BOM DIA, OBVIOUS
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O podcast, por fim, trata-se de uma conversa entre o sujeito (Marcela
Ceribelli), que personifica a Obvious Agency e todos os seus produtos, autoridade
criativa em torno do amor que é contrario a violéncia. O amor é posto como positivo
e atrelado a felicidade, em oposicdo ha a violéncia que representa o desamor e
demais aspectos negativos. A tematica gira em torno da mulher em busca do amor

como recurso para afastar-se das mazelas sociais.

5.6 REDES SOCIAIS: ANALISE SEMIOTICA

O Instagram, assim como as demais redes sociais, representa uma forma de
contato da marca com seu publico-alvo. Dessa forma, as empresas fazem uso de
elementos de sua identidade visual em consonancia com os temas abordados em
cada uma das suas publicacdes. Através da plataforma Influence.Me, ferramenta

para analise de dados de redes sociais, foi possivel mapear as cinco publicagdes
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que mais geraram engajamento entre a marca e seus usuarios desde a criagdo do
perfil em 2019 até o momento em 2024. A escolha de delimitacdo desse corpus de
pesquisa deve-se pela identificacdo de um padrao de sucesso, entendimento de que
os conteudos com maior engajamento ressoam e se conectam melhor com o
publico.
FIGURA 5: TOP 5 PUBLICACOES COM MAIOR ENGAJAMENTO 2019 A
2024
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FONTE: Instagram - pos1 (2024), post 2 (2024), post 3 (2024), post 4 (2023), post 5
(2023)

A partir da analise das pecas, identifica-se os signos chave que se baseiam e
caracterizam a Obvious Agency nas rede sociais, sendo eles:
e Cores vibrantes: Transmitem alegria, otimismo e energia.
e Tipografia amigavel: Cria um senso de proximidade e conversa com o

publico de forma mais informal.
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e Design Unico de acordo com a tematica abordada: Faciltam o
entendimento e representacédo de assuntos, por vezes, considerados dificeis.
e Elementos curvilineos: Criam uma sensacao de continuidade e conexao,

sugerindo um fluxo suave de ideias ou informagdes

Com base nas informagdes visuais e verbais disponiveis nas publicagcées do
Instagram em conjunto com o diagrama de Greimas, também conhecido como
quadrado semiético, torna-se possivel a criacdo de sentido através de oposigao e
relagdo de conceitos. De acordo com a teoria semidtica francesa, faz-se necessario
estabelecer uma relagdo hiponimia de hierarquia semantica onde o hiperénimo
representa uma palavra com sentido mais abrangente e o hipdbnimo, com sentido
restrito.

No cenario da Obvious Agency, pode-se estabelecer um quadrado semiético
a partir do termo “positividade” - apresentado como sentido 1 na figura 6 - que
representa uma relagao contraria a “negatividade” - apresentado como sentido 2 na
figura 6 - sendo que a escolha dos termos passa pelo contato intuitivo e exploratério

do analista com o corpus de pesquisa.

FIGURA 6 - QUADRADO SEMIOTICO OBVIOUS AGENCY

Sentido 1 Sentido 2
Contrario
Positividade Negatividade
Nao- sentido 1 Nao- sentido 2
Contraditorio
Alegria Tristeza

FONTE: Dados do autor (2025)

A andlise das pegas de redes sociais em conjunto com com o quadrado
semiodtico possibilitam a leitura com base em contradicdo e oposicdo semanticos -
apresentados como nao sentido 1 e 2 na figura 6 . Na relagao entre positividade x
negatividade, pode-se inferir que a Obvious busca constantemente transformar a
negatividade em positividade, promovendo mensagens de otimismo e esperanga
que estao presentes tanto no conteudo textual e descri¢des da publicacdo quanto no

conteudo disponibilizado via podcast.
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Na segunda camada de significancia, positividade x tristeza, observa-se que a
marca incentiva a agcdo e o engajamento, convidando o publico a participar
ativamente de suas iniciativas. Esse comportamento € evidenciado pela estética das
publicagbes que apresentam um mix coeso de texto, imagem e dados para atrair
atencao e aumentar seu potencial de compartilhamento.

Na relacdo de complementaridade ha positividade x alegria, a positividade é
um dos pilares para a alegria, pois permite que as pessoas se sintam mais
confiantes e capazes de alcancar seus objetivos, ligacdo que fica clara através da
aplicacdo de elementos curvilineos e abstratos para descomplicar temas

considerados complexos.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa se destinou a realizar uma analise sobre a marca de
branded content Obvious Agency, que utiliza a narrativa de felicidade feminina para
construir uma comunidade altamente engajada nas redes sociais. A pesquisa tinha
como objetivo compreender como a marca utiliza signos, simbolos e narrativas para
construir sua identidade visual e gerar engajamento com o publico feminino, dentro
de um contexto da economia da atencgao.

Nesse estudo, foi utilizada uma abordagem qualitativa, analisando
publicagdes no Instagram, sendo que foram consideradas apenas as cinco
publicacbes que mais geram engajamento desde a criagdo da empresa, pautas do
podcast e a identidade visual da marca. A teoria semiética de Diana Luz Pessoa de
Barros foi aplicada para analisar os elementos linguisticos e visuais.

A partir desses conhecimentos e analises, tornou-se possivel identificar que a
Obvious Agency utiliza a narrativa de felicidade feminina como parte central,
construindo um discurso de positividade e inspiracdo para conectar a empresa de
forma mais emocional com as mulheres. A marca aborda temas como
relacionamentos, autoestima, saude mental e carreira, oferecendo um espaco para
as mulheres discutirem suas experiéncias e encontrarem apoio.

Com base na analise do podcast, observa-se que os temas mais abordados
sao aqueles que mais preocupam as mulheres, como relacionamentos e saude
mental. Nesse sentido, vemos que a marca se aproveita da tematica de forma

genuina, jogando luz em temas que realmente s&o caros para as mulheres. A marca
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utiliza a figura da apresentadora, Marcela Ceribelli, como um ponto de identificacdo
e autoridade para o publico. Devido ao produto Bom dia, Obvious se enquadrar no
género storytelling e debate observa-se que ele utiliza como sujeito a persona da
Marcela Ceribelli que representa o agente que conduz a narrativa.

Em nivel de codigos linguisticos e visuais, observa-se que a marca utiliza uma
linguagem visual vibrante e positiva, com cores alegres, tipografia amigavel e
elementos curvilineos para tratar de temas dificeis. Dessa forma, a marca transforma
tematicas duras em mais palataveis para uma grande camada da populagdo. Os
textos sdo diretos e com tom inspirador, utilizando uma linguagem clara e acessivel.
A analise semiotica mostra a oposi¢ao entre positividade e negatividade, indicando
que a marca, personificada por sua CEO, busca transformar a negatividade em
positividade.

Ressalta-se também, que a estratégia de comunicagao aplicada pela Obvious
Agency apresenta-se como um case sobre como a economia da atengao se
manifesta no mundo real, em um mundo inundado de informagdes, capturar e
manter a atencao do publico tornou-se um desafio para marcas e empresas. A
Obvious Agency, ao construir uma narrativa forte e engajada em torno da felicidade
feminina, apresenta uma forma assertiva de como captar e reter a atengcédo de seu
publico-alvo.

Neste cenario, a empresa demonstra que € possivel "comprar" a atencao do
publico, por meio de estratégias que gerem valor e significado para as pessoas. Sob
essa justificativa a marca é calcada na distribuicdo de conteudo relevante ao seu
publico e criacao de uma identidade visual forte para capturar e reter a atencéo das
mulheres, sendo elas as maiores interessadas nos temas abordados pela empresa.
Assim, a Obvious Agency transforma todos esses pilares em um recurso de grande

valia para seus ouvintes e parceiros comerciais no contexto de branded content.
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