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Resumo: O trabalho tem o objetivo de relacionar os fatores de composi¢do da comunicagao
dos canais de divulgacdo digital da marca Oktoberfest Blumenau, de 2017, com a narrativa
transmidia publicitaria. A pesquisa se classifica como documental, de abordagem
quantitativa e utiliza a técnica de analise de contetdo. Como resultado, constata-se que a
comunicacéo da festa possui formatos distintos e que se adaptam as diferentes plataformas
digitais e ao seu publico-alvo. Sdo constatados indicios de uma narrativa transmidia
blumenauense por meio da Oktoberfest a partir da bebida, da humanizacéao e da identidade
alema que utiliza a publicidade digital como seu elemento disseminador.
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Abstract: This study connects the factors of brand compositions present at the
communication of digital platforms of the Oktoberfest of Blumenau (Brazil) in 2017, with
the transmedia advertising narrative. The research is classified as documentary, and uses the
technique of content analysis for a quantitative approach. As a result, we verified that the
communication of the Oktoberfest has different formats, which are adapted to the different
digital platforms and to its target audience. We verified evidences of a Blumenau
transmigrated narrative through Oktoberfest, using elements as drinking, humanization, and
the German identity that as digital advertising.

Keywords: Transmedia narrative. Advertising. Brand. Oktoberfest Blumenau.

Resumen: EIl trabajo tiene como objetivo relacionar los factores de composicion de la
comunicacion de los canales de comunicacion digital de la marca Oktoberfest Blumenau
(Brasil), de 2017, con la narrativa publicitaria transmedia. La investigacion se clasifica como
documental, con un enfoque cuantitativo y utiliza la técnica de analisis de contenido. Como
resultado, es percibido que la comunicacion de la fiesta tiene diferentes formatos y se adapta a
diferentes plataformas digitales y a su pablico. La evidencia de una narrativa transmedia de la
ciudad de Blumenau se verifica a través de la fiesta Oktoberfest a partir de la bebida, la
humanizacion y la identidad alemana que utiliza la publicidad digital como elemento de difusion.

Palabras clave: Narrativa Transmedia. Publicidad. Marca. Oktoberfest Blumenau.

Introducéo

A narrativa transmidia apresenta novas propostas comunicacionais com formatos de
influéncia significativos, alterando 0 modo como se consome e se compartilha contetido na era
digital (COSTA, 2016). Estudos recentes como os de Alves (2018), Canavilhas (2018), Scolari
(2019) e Javanshir, Carroll e Millard (2020) justificam a importancia dos estudos transmidia na
contemporaneidade. A transmidia ndo é somente um conceito pertencente ao cenario atual da
comunicagdo, mas um intercambio entre plataformas, principalmente as digitais.

Segundo Costa (2016, p. 245), toda experiéncia de interagdo “¢ fundamentalmente
caracterizada pela reconfiguragdo tecnologica que permite reunir diferentes fungdes em um
sO dispositivo”. Essa dindmica esta mudando os setores da inddstria, fazendo com que
busquem formas de se adaptarem a era da convergéncia. No caso do mercado publicitario, é
nitido que a relacdo entre as marcas e 0s consumidores tém sido recicladas com o objetivo

de seguir seu publico aonde quer que ele esteja.
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A publicidade tem se tornado um elemento importante dentro do cenario midiatico atual.
Para Covaleski (2012, p. 55) a publicidade ¢ “capaz de manter caracteristicas persuasivas em seu
discurso, mas aliadas as qualidades do entretenimento, a capacidade de permitir a interacdo e a
facilidade de disseminagdo e compartilhamento”. Nesse contexto, as organizagdes das festas tém
utilizado a publicidade para atingir seu publico, integrando a comunicacdo de divulgacdo em
diferentes plataformas. Na pratica, o contetido é repensado e seu formato é adaptado de acordo
com que o publico quer ver, tornando esse consumo um habito casual e rotineiro.

Dentro desse cenario de midia, encontra-se a Oktoberfest Blumenau, uma festa tipica
conhecida nacional e internacionalmente, que ocorre desde 1984 em Blumenau, uma cidade
que possui cerca de 348 mil habitantes, conforme dados do IBGE (2018). Parte-se do
pressuposto que a publicidade da festa tem utilizado das técnicas de narrativa transmidia
aplicada a sua marca (BONA, 2018; 2019). A festa tem trabalhado de forma sinérgica para
motivar o publico a consumir, fazendo com que as midias trabalhem de forma conjunta,
realizando uma integracdo de contetidos em diferentes plataformas.

Nesse sentido, 0 objeto escolhido para a execucéo deste trabalho foi todo o material publicitario
proveniente da 342 edicdo da Oktoberfest Blumenau, ocorrida entre os dias 4 e 22 de outubro de 2017.
O evento recebeu 568.027 visitantes, que consumiram 383.118 pratos tipicos e 612.223 litros de chope,
ou seja, cerca de 1.530.558 copos da bebida (PARQUE VILA GERMANICA, 2018). O tema da 342
edicdo da festa foi A tradicdo vai fazer a festa, e o objetivo da campanha foi reproduzir os principais
elementos e situagdes presentes na festa, como chope e os trajes tipicos.

O objetivo deste artigo, portanto, € o de relacionar os fatores de composicdo da
comunicacdo dos canais de divulgacdo da marca Oktoberfest com a narrativa transmidia
publicitaria. Os objetivos especificos sdo: analisar e classificar as postagens do objeto em
seus canais de divulgacdo; identificar de que forma as caracteristicas de comunicacao
influenciam a composi¢do da imagem da marca; compreender quais sdo as estratégias

utilizadas para inserir a narrativa transmidia no objeto em questao.

Narrativa transmidia e publicidade

O termo narrativa transmidia ou transmedia storytelling em inglés, se popularizou nos
ultimos anos. Jenkins (2009, p. 172) afirma que “apesar de todas as suas qualidades experimentais

e inovadoras, a narrativa transmidiatica nao ¢ inteiramente nova”. O autor ainda complementa que:
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A menos que se soubesse ler, Jesus ndo era fundamentado em livros, mas
algo que se encontrava em multiplos niveis da cultura. Cada representacéo
(um vitral, uma tapecaria, um salmo, um sermédo, uma apresentacao teatral)
presumia que o0 personagem e sua historia ja eram conhecidos de algum
outro lugar (JENKINS, 2009, p.172).

Na estrutura da narrativa transmidia, a historia principal ndo se repete e as historias
secundérias devem fazer sentido isoladamente, do mesmo modo que complementam a narrativa
principal. A narrativa transmidia € uma estrutura expansiva em termos de linguagem, como
textos e termos da midia, como televisao, jogos ou quadrinhos (SCOLARI, 2009).

Para um conceito fazer sucesso, deve atrair diferentes publicos, ou seja, cada historia deve
ser contada na linguagem do publico que visa atingir, oferecendo novas experiéncias a partir da
historia principal, que se multiplica em diversas midias que convergem entre si (JENKINS, 2009).

Habitualmente, a publicidade € feita de forma integrada aos meios, apenas se
adaptando as especificacGes de cada canal. Ou seja, a mesma mensagem ¢é replicada para
diferentes meios sem qualquer tipo de estratégia, na tentativa de atingir o maior nimero
possivel de consumidores. Porém, com o mar de conteldo que recebemos todos os dias, nada
que seja replicado chamara nossa atencdo. E nesse ambito que a narrativa transmidia é
proposta, ao utilizar plataformas distintas com conteddos novos. Assim, o0 mundo ficcional
se desdobra e o despertar de interesse do consumidor é consolidado (COSTA, 2013).

Covaleski (2010), a partir do seu estudo sobre o processo de hibridizacdo da
publicidade, resultado da juncdo entre mercado publicitario, industria de entretenimento e
tecnologias interativas, defende que a mensagem comercial deve envolver principalmente a
relagdo com o consumidor e a simbologia, alem da expectativa de aquisicé&o.

Com o objetivo de suprir a necessidade das organizagdes em se destacar em meio a era da
convergéncia, existe 0 brand content que busca utilizar diferentes plataformas para a multiplicagdo
de conteudo e consequentemente, gerar engajamento com seu publico (ZOZZOLI, 2010).

O objetivo principal do brand content é estimular a relacdo emocional entre
consumidor e marca. Um bom planejamento de marca permite que esse apelo emocional
esteja ligado assertivamente com a identidade e valores da organizacdo (TROIANO, 2014).

Nesse sentido, entendemos a prioridade de adaptacdo no uso da ferramenta

transmidia, e podemos afirmar que “cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que
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uma historia possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e
quadrinhos” (JENKINS, 2009, p. 138).

Nesse ambito, entendemos que o cenario atual em que a publicidade transita, é
essencial que as organizagdes busquem maneiras de se destacar em meio ao bombardeio de
informagoes diarias. “Ha fortes motivagdes econdmicas na narrativa transmidia [...]. H& um
forte interesse em integrar entretenimento e marketing, em criar fortes ligacbes emocionais
e usa-las para aumentar as vendas” (JENKINS, 2009, p. 148).

Procedimentos metodoldgicos

Os objetos séo analisados e explorados com base nas teorias de narrativa transmidia
e publicidade, a fim de buscar uma resposta ao problema de pesquisa. Para alcancar esse
objetivo, foi realizada uma pesquisa documental de abordagem quantitativa, utilizando a
técnica de andlise de contetdo. O contedo analisado foi extraido das paginas oficiais do
Facebook e Instagram, sendo esses os principais meios digitais de divulgacdo da festa, além
do video oficial da edi¢cdo de 2017. Para que houvesse embasamento na relacdo, os termos
pesquisados foram retirados do cartaz oficial de divulgacao da respectiva edicdo. A pesquisa
da continuidade ao trabalho de Bona (2019).

Segundo a equipe de marketing da Vila Germanica, os perfis oficiais da festa no
Facebook, Instagram e Twitter possuem um grande engajamento. De forma organica, as
paginas ja alcancaram um publico expressivo e, a partir de 2016, o investimento no meio on-
line ganhou forca (PARQUE VILA GERMANICA, 2018).

A partir do mote da “tradicdo”, a equipe realizou a divulgacdo da festa em todo
estado. O plano de midia contemplou todo estado de Santa Catarina, incluindo TV, radios,
jornais impressos e on-line. Além dos meios habituais, a organizacdo sempre é convidada a
participar de eventos pelo estado (PARQUE VILA GERMANICA, 2018). A publicidade é
um fator importante para o sucesso da festa. Sobre esse cenario, Bona (2019, p. 265), ressalta
que todo material publicitario audiovisual trabalha de forma polissémica e apresenta uma
série de signos da festa como: “a bebida, a danca, a comida tipica e principalmente a musica

156lume que embala todos os dias da Oktoberfest Blumenau”.
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A escolha dos objetos levou em consideracdo os canais de maior engajamento com o
publico, tendo em vista a aplicacdo dos termos analisados. Os objetos de analise escolhidos
foram o cartaz oficial da festa e as paginas oficiais da Oktoberfest Blumenau nas redes sociais
Facebook e Instagram. Na pagina oficial do Facebook sdo realizadas postagens periddicas
com fotos e videos de edicdes passadas, noticias sobre a organizacdo, novidades e eventos que
ocorrem na Vila germanica, sede da Oktoberfest Blumenau. A pagina oficial da Oktoberfest
Blumenau no Instagram (@oktoberfest_blumenau), tem menos postagens que a péagina do
Facebook, mas suas postagens sdo seletivas, voltadas exclusivamente a festa.

No total, foram analisadas 102 postagens realizadas nas paginas oficiais,
publicadas entre 4 e 22 de outubro de 2017, periodo em que ocorreu a festa. O periodo
foi escolhido devido a intensificacdo de postagens nas paginas durante o evento, tornando
a analise mais expressiva de conteido. Além das redes sociais digitais, o video oficial de
divulgacdo do evento foi escolhido para ser analisado nesta pesquisa, totalizando 103
pecas analisadas. A escolha do video se deu pelo amplo alcance que esse possui em todo
0 pais. Com vistas de maior esclarecimento dos dados obtidos, os objetos de estudos
foram divididos da seguinte forma: posts do Instagram; videos do Instagram, posts do

Facebook; videos do Facebook e o video publicitario oficial.

Coleta e analise de dados

Para verificar a relacdo entre narrativa transmidia e publicidade inserida na marca
Oktoberfest Blumenau, o material foi analisado com base nas consideracdes propostas pelos
autores do marco tedrico. As analises possuem trés variacdes que foram adaptadas de acordo
com o0 meio pesquisado, sendo respectivamente uma variacao para a analise do video oficial,
uma para a analise das postagens em redes socais e a Ultima para a analise dos videos
publicados nas redes sociais digitais.

Ao visar 0 objetivo proposto, os quadros elaborados com o programa Excel,
possuem sete termos fixos. Esses termos sdo caracteristicas selecionadas a partir da
tematica do cartaz que é A tradicdo vai fazer a festa, que foi desenvolvido com o objetivo

de representar os principais elementos da festa.
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Figura 1 — Cartaz da 342 Oktoberfest.
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Fonte: Material de divulgagdo.

O motivo da escolha do cartaz se deu pela forte tradicdo que este carrega junto a
festa. A divulgacdo do cartaz € motivo de expectativa dentre os frequentadores, por carregar
lagos com a comunidade e suas tradigdes desde suas primeiras edi¢cdes. Os elementos
selecionados foram, a partir da observacao analitica do cartaz foram:

Identidade alema: a tradi¢do, termo referenciado desde a criagdo da festa é o
principal elemento que conta a historia da festa. Ele se refere a elementos do cotidiano da

cultura alemé na cidade e que representam sua identidade sem influéncias externas.
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Gastronomia: a esséncia da cultura alemd pode ser facilmente encontrada nos
pavilhdes nos quais familias inteiras de diferentes geracdes se reinem para degustar os pratos
tipicos. A gastronomia é considerada uma das principais atracdes da festa.

Bebida: desde o inicio do conceito da festa, em Baviera, o chope é a atracdo mais
aclamada pelo publico. Atualmente a festa conta com diferentes versdes da bebida que
agradam desde visitantes a renomados cervejeiros. Além da tradi¢do da bebida, os canecos
de chope também s&o populares na festa, a cada edi¢do surgem novos modelos, formatos e
tamanhos, tornando o uso do caneco um adereco essencial.

Musica/danca: os elementos musica e danca foram unificados devido a esséncia que
representam. A Oktoberfest Blumenau possui uma ampla programacdo musical durante
todos os dias de evento, com a apresentacdo de bandas tipicas alemas, nacionais e
internacionais, justificando a utilizagdo do elemento na construcéo da historia.

Arquitetura: a cidade de Blumenau, assim como a regido do Vale do Itajai, é conhecida
pela arquitetura tipica europeia. As casas enxaimel sdo atracdo para os turistas que visitam a
cidade durante o evento; e, principalmente, sdo a moldura para os desfiles da festa, que ocorrem
na rua XV de novembro, cartdo postal da cidade por conta da arquitetura tipica.

Humanizacao: consideramos como humanizagdo qualquer interferéncia de individuos
nas pecas publicadas. O elemento foi escolhido em consideracdo ao conceito da festa, que leva
a mensagem de sociabilizacdo, proporcionando um ambiente para a familia e amigos.

Patrocinadores: levado em consideracdo o objetivo deste trabalho que é o de relacionar
a narrativa transmidia com a publicidade, se torna essencial a pesquisa nos termos de publicidade
visando os patrocinadores do evento que participam da divulgacdo como um todo.

Inicialmente, a pesquisa foi divida em trés momentos, sendo as trés variagdes
mencionadas anteriormente. Além dos termos fixos apresentados, durante a elaboracao, foi
levado em considera¢do o meio analisado para adaptacéo das colunas extras.

No primeiro momento, foram avaliados os posts das principais redes sociais por meio de
um quadro no qual constavam as seguintes informacdes: meio (rede social), data, nUmero de
curtidas (até o momento da execucao da pesquisa), nimero de comentarios (idem ao item anterior),
identidade alemd, gastronomia, bebida, musica/danca, arquitetura, humanizag&o e patrocinadores.

No momento seguinte, os videos publicados nas redes sociais foram analisados
de acordo com: origem do video (YouTube, Vimeo, Facebook...). Na sequéncia foi
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analisada a data da postagem, numero de curtidas que o video gerou até 0 momento da
pesquisa e o numero de visualizacbes. As outras sete colunas analisadas eram
relacionadas aos termos fixos apresentados anteriormente.

No terceiro momento, o video oficial foi analisado. N&o foram utilizados dados de
engajamento. As colunas eram destinadas aos termos fixos apresentados anteriormente.

Os resultados foram compilados e as planilhas comparadas a fim de buscarmos
resultados relevantes. Para garantir maior assertividade, cada peca foi analisada duas vezes
antes do preenchimento do formulério. Para o preenchimento dos quadros, foi utilizado o
método com ndmeros binarios, sendo 0 correspondentes a ‘“ndo apresenta” e 1
correspondente a “apresenta’ a caracteristica abordada.

Por fim, para relacionar os fatores de composicdo da comunicacdo dos canais de
divulgacdo da marca Oktoberfest com a narrativa transmidia publicitaria, a investigacdo da
hipétese foi realizada por meio da anélise de frequéncia. Segundo Yin (2005) um dos métodos
mais eficazes para analisar um estudo caso, € a classificacdo da frequéncia de eventos em tabela.

A digitacdo dos resultados foi feita no Excel e posteriormente os dados foram
transferidos para o software SPSS. O software é indicado como um dos principais programas

de anélise de pesquisas, ampliando ainda mais os resultados obtidos.

Discussao dos resultados

Instagram

O perfil oficial da festa no Instagram foi criado em 2012 e até o0 momento da
execucdo deste trabalho (primeiro semestre de 2018), possuia cerca de 322 mil seguidores.
Foram analisadas 25 postagens publicadas durante o periodo vigente a festa no ano de 2017.

O termo de narrativa mais utilizado nas postagens do Instagram ¢ “humanizagao”,
que foi encontrado em 80% das pecas. O segundo termo mais relevante ¢ “identidade alema”
com 68% de frequéncia, seguido do empate entre “bebida” e “musica/danga” com 36% de
frequéncia nas pecas. Os termos com menor frequéncia foram “gastronomia” com 32%,
“patrocinadores” com 24% e arquitetura com 16%.

Foram analisadas oito postagens publicadas durante o periodo vigente a festa no
ano de 2017. Nos videos publicados no perfil do Instagram do objeto, o termo de

narrativa mais frequente foi “humanizagdo” com 94,7%. O segundo termo foi
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“musica/danca” com 89,5%, seguido de “Identidade alema” com 82,4% de frequéncia e
“bebida” com 78,9%. O termo “patrocinadores” foi encontrado em 31,6% das postagens,

seguido de “arquitetura” com 26,3% e “gastronomia” com 15,8%.

Facebook

O perfil oficial da festa no Facebook foi criado em 13 de maio de 2011. Até 0 momento
da execucdo deste trabalho, a pagina possuia 322.960 mil curtidas e 321.572 mil seguidores.
Foram analisadas 50 postagens publicadas durante o periodo vigente a festa no ano de 2017. A
partir da aplicacdo da frequéncia de termos nas postagens do Facebook, foi possivel identificar
que o termo de narrativa mais utilizado ¢ “identidade alemda” com 81,6%, seguido de
“humaniza¢do” com frequéncia de 77,6%. A terceira posicdo foi ocupada pelos termos
“musica/danga” e “bebida”, ambos com 42,9%. O termo menos recorrente foi “arquitetura” com
10,2%, “patrocinadores” com 16,3%, logo atras de “gastronomia” com 22,4%.

Foram analisados 19 videos publicados durante o periodo vigente a festa no ano de 2017.
Nas postagens de videos na pagina oficial do Facebook, o termo “identidade alema” foi encontrado
em 100% das pecas. Os termos “humanizagao” e “musica/danga” tiveram a frequéncia de 87,5%,
seguido de “bebida” com 62,5%. O quarto termo mais frequente se dividiu entre “arquitetura” e

“gastronomia” com 50% de frequéncia. Por fim, o termo “patrocinadores” teve 37,5%.

Video oficial

O video oficial da 342 edicdo da festa veiculou nos principais meios de
comunicacdo, sendo uma das midias mais importantes para a divulgacdo do evento. O
video possui 2°28” e toda a produgdo ¢ sonorizada com musicas tipicas; apresenta
variados momentos da festa, intercalando entre imagens de suas principais atracoes,
como os shows, gastronomia e o classico chope. Ele apresentou 100% dos fatores de

composicao escolhidos para a analise deste trabalho.

Discusséo dos resultados

Com base na analise do video oficial de divulgacdo da Oktoberfest Blumenau e nas
postagens das paginas oficiais no Instagram e no Facebook, foi possivel construir o gréafico
a seguir, no qual se apresenta a comparacao da frequéncia dos fatores apresentados em cada
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meio de divulgacéo avaliado. O objetivo € analisar de que forma o objeto se relaciona com
a narrativa transmidia publicitaria e compreender quais sdo as estratégias utilizadas para
inserir a narrativa transmidia na comunicacéo da marca.

A partir do conceito de Kinder (1991), entendemos que historias podem ter
continuidade fora do seu formato original, por meio de diferentes plataformas, explorando
suas caracteristicas proprias em diferentes formas, padrées e veiculos. Ao complementar 0s
dizeres de Kinder, Scolari (2009) defende que na estrutura da narrativa transmidia, a histéria
principal ndo se repete e que as historias secundarias devem fazer sentido isoladamente, do
mesmo modo que complementam a narrativa principal.

Dessa forma, podemos afirmar a existéncia da relacdo entre o objeto Oktoberfest
Blumenau e a narrativa transmidia, pois sua historia principal ndo se repete, apenas se adapta
as plataformas inseridas. Jenkins (2009) propde que quando envolvemos varias midias na
narrativa, elas geram novas experiéncias a partir do conteddo gerado pelas mesmas. Assim,
podemos afirmar que a marca Oktoberfest Blumenau utiliza fatores especificos para se
comunicar com publicos especificos, transformando a histéria principal em diferentes
experiéncias como estratégia de comunicacao.

O termo mais frequente, em todas as pecas analisadas foi a ‘“humaniza¢do”,
encontrada em 82,4% das pecas, seguido de “identidade alema” com 80,4% e
“musica/dang¢a” com 53,9% de frequéncia das pegas. O termo “bebida” teve a frequéncia
exata de 50%. O quinto termo mais utilizado foi “gastronomia” com 26,5%, seguido de
“patrocinadores” 23,5% e por fim, “arquitetura” com 18,6%. Os fatores com maior
influéncia na composicdo da marca sdo a humanizacéo e a identidade alemd, termos chaves
que definem o posicionamento da festa. A humanizacao, fator crucial no posicionamento da
festa, leva a mensagem de sociabilizacdo, salientando que o evento é um ambiente para a
familia e amigos. Ja a identidade alema, além de ser a principal caracteristica da festa desde
a sua fundacéo, é o elemento foco da campanha da 342 edigé&o.

Na sequéncia, apesenta-se um organograma para melhor compreenséo da intensidade
de cada termo. O presente organograma resume a narrativa transmidia blumenauense por

meio da publicidade da Oktoberfest.
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Figura 2 — Organograma da frequéncia geral de termos
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Fonte: dados da pesquisa.

Para identificar de que forma as caracteristicas de comunicacdo influenciam a
composicdo da imagem da marca, foi realizada uma regressdo linear multipla
considerando as curtidas e comentarios das duas paginas oficiais. A regressdo linear
multipla tem como objetivo definir quais sdo as caracteristicas e aspectos que
influenciam alguma variavel da narrativa. Neste caso, avaliamos quais caracteristicas
visuais possuem maior influéncia no engajamento com o publico.

As caracteristicas/termos sdo as variaveis independentes e 0 numero de curtidas e
comentarios sdo as variaveis dependentes. O R quadrado da regressao foi de 0,243, dessa
forma, 24,3% das curtidas podem ser explicadas por essas caracteristicas, sendo considerado
um numero alto quando adotado a ciéncias sociais aplicadas.

Na variavel “curtidas”, identificamos que as caracteristicas que influenciam a
composi¢do da imagem da marca em maior grau sdo: arquitetura, musica/danca e bebida. Na
variavel “comentario”, foi possivel elencar bebida como a principal caracteristica de
influéncia, seguida de musica/danca, que também ficou em segundo lugar na dependente
“curtidas”. Nesse sentido, podemos afirmar que a maior caracteristica de influéncia da

comunica¢do da marca ¢ “musica/danca”.
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Com o objetivo de relacionar os fatores de composicdo da comunicacdo dos canais
de divulgacdo da marca Oktoberfest Blumenau com a narrativa transmidia publicitaria, foi
realizada uma anélise fatorial do termo mais relevante. A anélise contempla a frequéncia dos
termos de todos os canais e engajamento com o publico, avaliando curtidas e comentarios.
A analise fatorial, segundo Hair et al (2009), tem o objetivo de reduzir a quantidade de
variaveis a um numero menor de fatores, a fim de obter dimensdes latentes que descrevam

os dados estudados a um conceito, ao invés de variaveis individuais.

Tabela 1: Analise fatorial do termo mais relevante

Componente
1 2

Humanizacao
MusicaDanca
|dentidadeAlema
Bebida
Gastronomia
FPatrocinadores

Fonte: Dados da pesquisa.

De todos os fatores elencados como primordiais para o entendimento da histéria
principal, que classifica a estratégia de comunicacdo da marca como narrativa transmidia, o
termo mais relevante para o publico ¢é “bebida”, fator crucial para o lucro do evento. Segundo
Jenkins, “ha fortes motivagdes econdmicas na narrativa transmidia [...] ha um forte interesse
em integrar entretenimento e marketing, em criar fortes ligagdes emocionais e usa-las para
aumentar as vendas” (2009, p. 148). Com base nessa relagdo, podemos confirmar a relagéo

da marca com a narrativa transmidia e o fator publicidade.

Considerac0es finais

Ao relacionar os fatores de composicdo, foi possivel comprovar a relacdo dos

formatos de divulgacdo com a narrativa transmidia, pois sua historia principal néo se
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repete, apenas se adapta as plataformas inseridas. A partir da teoria de Jenkins, podemos
afirmar que a marca Oktoberfest Blumenau utiliza fatores especificos para se comunicar
com publicos especificos, transformando a histéria principal em diferentes experiéncias
como estratégia de comunicacao.

De todos os fatores elencados como primordiais para o entendimento da histéria principal,
que classifica a estratégia de comunicacdo da marca como narrativa transmidia, 0 termo mais
relevante para o publico ¢ “bebida”, atragdo crucial para o lucro do evento. Com base nessa relagao,
podemos confirmar a relacéo da marca com a narrativa transmidia e o fator publicidade.

Ao analisar e classificar as postagens do objeto em seus canais de divulgacéo,
constatou-se que os fatores com maior influéncia na composicdo da marca sdo a
humanizacdo e a identidade alemé, termos chaves que definem o posicionamento da festa.
A humanizacdo, fator recorrente no posicionamento da festa, leva a mensagem de
sociabilizacdo, salientando que o evento € um ambiente para a familia e amigos. Ja a
identidade alema, além de ser a principal caracteristica da festa desde a sua fundacéo, € o
elemento foco da campanha da 342 edicéo.

Deixa-se de sugestdes para outras pesquisas, um estudo de forma quantitativa acerca de

outras festas de outubro em Santa Catarina e sua relagdo com a publicidade e a narrativa transmidia.
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