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RESUMO

Esta pesquisa analisa a repercussdo da campanha da suposta morte do mascote Duo, do
aplicativo de ensino de idiomas Duolingo, na cobertura jornalistica brasileira. Anunciada em
fevereiro de 2025, a acdo de marketing ultrapassou os limites das plataformas digitais da marca e
passou a ocupar espaco em diferentes veiculos de comunicagdo, transformando um
acontecimento ficcional em objeto de cobertura jornalistica. O estudo busca compreender de que
forma a imprensa brasileira repercutiu a campanha e quais aspectos dessa cobertura permitem
refletir sobre as relagdes entre jornalismo, comunicagdo mercadoldgica e comunicagao digital. A
pesquisa fundamenta-se nas discussdes sobre as transformacdes do jornalismo no ecossistema
digital contemporaneo, a circulacdo de conteudos em ambientes convergentes e as aproximagoes
entre jornalismo e marketing de contetido. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa
quanti-qualitativa, de carater exploratorio, desenvolvida por meio de revisdo bibliografica e
analise de contetdo. A analise permitiu a construgao de trés categorias: a constru¢ao da narrativa
da morte do Duo, a morte do Duo como estratégia de marketing e a ampliacdo da campanha pela
repercussao midiatica.Os resultados indicam que a cobertura jornalistica ndo apenas repercutiu a
campanha criada pelo Duolingo, mas também contribuiu para ampliar sua circulacao,

evidenciando as transformagdes nas relagdes entre jornalismo e comunicacao mercadologica.

Palavras-chave: Comunicacdo Mercadologica; Jornalismo; Duolingo; Noticiabilidade;

Marketing de Contetido.



ABSTRACT

This study analyzes the media coverage of the campaign announcing the supposed death of Duo,
the mascot of the language-learning application Duolingo, in Brazilian journalism. Launched in
February 2025, the marketing campaign extended beyond the brand's digital platforms and
gained visibility across different media outlets, transforming a fictional event into an object of
journalistic coverage. The study aims to understand how the Brazilian press covered the
campaign and which aspects of this coverage allow for reflections on the relationship between
journalism, marketing communication, and digital communication. The research is grounded in
discussions on the transformations of journalism in the contemporary digital ecosystem, the
circulation of content in convergent media environments, and the intersections between
journalism and content marketing. Methodologically, this is a qualitative-quantitative exploratory
study developed through bibliographic review and content analysis. The analysis resulted in the
construction of three categories: the construction of the narrative surrounding Duo's death, the
mascot's death as a marketing strategy, and the expansion of the campaign through media

repercussion.

The findings indicate that journalistic coverage not only reported the campaign created by
Duolingo but also contributed to amplifying its circulation, highlighting the transformations in

the relationship between journalism and marketing communication.

Keywords: Marketing Communication; Journalism; Duolingo; Newsworthiness; Content

Marketing.
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1. INTRODUCAO

A coruja verde mais carismatica da internet morreu e virou noticia em todo o mundo. O
anuncio da suposta morte de Duo, mascote do aplicativo de ensino de idiomas Duolingo, no dia
11 de fevereiro de 2025, mobilizou milhdes de interatores, celebridades, marcas e veiculos de
comunicac¢ao, transformando uma agao publicitdria em um acontecimento mididtico de grandes
proporgdes. A repercussao da campanha demonstrou como, no ambiente digital contemporaneo,
marcas podem ultrapassar as fronteiras entre comunicacdo mercadologica e cobertura

jornalistica.

As transformacgdes promovidas pelas tecnologias digitais alteraram significativamente as
formas de produgdo, circulagdo e consumo de informacdes (Jenkins, 2009). A expansdo das
plataformas digitais, o fortalecimento das redes sociais e a participagdo ativa dos interatores na
propagacao de contetdos contribuiram para a formag¢do de um ecossistema midiatico
caracterizado pela convergéncia de linguagens, pela velocidade da circulagao informacional e
pela atuagdo de multiplos agentes comunicacionais (Charron e Bonville, 2016). Nesse cenario, o
jornalismo passou a compartilhar espago com novos produtores de contetido, entre eles empresas
e marcas, que passaram a desenvolver estratégias proprias de comunicagdo e a disputar atencao e

visibilidade no ambiente digital.

A consolidagao das plataformas de midias sociais como espagos centrais de interagao e
consumo de informacdo também transformou as estratégias de comunicagdo das marcas ¢ a
maneira como elas se relacionam com seus publicos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010).
Embora a publicidade historicamente tenha recorrido a construgdo de narrativas, personagens e
experiéncias para promover produtos e fortalecer identidades de marca, o ambiente digital
ampliou as possibilidades de circulagdo e interagdo com os individuos. Nesse contexto, a
producdo de acontecimentos midiaticos passou a ocupar papel de destaque nas estratégias de
comunicacdo, especialmente em plataformas digitais caracterizadas pela intensa disputa por

atengao e visibilidade.

O aplicativo de ensino de idiomas Duolingo tornou-se um dos principais exemplos desse

fenomeno. Ao longo dos anos, a empresa construiu uma forte presenca digital por meio da



10

personificagdo de seu mascote, a coruja Duo, desenvolvendo estratégias comunicacionais

adaptadas as diferentes plataformas e publicos.

A ampla repercussao da campanha despertou interesse ndo apenas por sua criatividade,
mas também pela forma como um acontecimento originalmente concebido como estratégia de
marketing passou a ocupar espacos tradicionalmente associados ao jornalismo. Diversos veiculos
brasileiros repercutiram a suposta morte do mascote, utilizando diferentes enquadramentos para
abordar o caso. Enquanto algumas matérias priorizaram a narrativa da morte como
acontecimento, outras destacaram a dimensdo mercadoldgica da campanha ou sua repercussao
nas plataformas de midias sociais. Esse cendrio possibilita reflexdes sobre os critérios de
noticiabilidade, a circulagdo de contetidos produzidos por marcas e as relagdes contemporaneas

entre jornalismo, publicidade e comunicacao digital.

Diante desse contexto, este trabalho tem como objetivo geral analisar a repercussao da
campanha da morte do mascote Duo na cobertura jornalistica brasileira. Como objetivos
especificos, busca-se compreender a constru¢do da narrativa desenvolvida pelo Duolingo,
identificar os principais enquadramentos adotados pelos veiculos analisados e discutir as relagdes

entre jornalismo, marketing de contetido e comunicagao digital a partir da repercussao do caso.

A escolha deste objeto justifica-se pela relevancia do episddio para a compreensao das
transformacdes do ecossistema midiatico contemporaneo. O caso do Duolingo permite observar
como narrativas produzidas por marcas podem ultrapassar os limites da comunicacao
institucional, adquirir caracteristicas de acontecimentos mididticos e ocupar espacos
tradicionalmente destinados a cobertura jornalistica. Além disso, a pesquisa contribui para
discussdes relacionadas a circulacdo de conteudos, ao jornalismo de marca, aos critérios de
noticiabilidade e as questdes éticas envolvendo a aproximagdo entre informacao e comunicagao

mercadologica.

Para o desenvolvimento da pesquisa, optou-se pela realizacdo de uma analise qualitativa,
baseada em levantamento bibliografico e analise de conteudo. O corpus foi composto por 18
matérias publicadas por veiculos jornalisticos brasileiros entre os dias 11 de fevereiro e 12 de

abril de 2025, periodo correspondente aos principais desdobramentos da campanha. A partir da
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observacao das recorréncias presentes no material analisado, foram construidas categorias

analiticas que possibilitaram compreender os diferentes enquadramentos adotados pelos veiculos.

O presente trabalho estd dividido em cinco capitulos. O primeiro corresponde a esta
introducdo, na qual sdo apresentados o tema, o problema de pesquisa, os objetivos, a justificativa
e os procedimentos metodoldgicos adotados. No segundo capitulo, discute-se a construgao da
identidade digital do Duolingo e de seu mascote, abordando aspectos relacionados a
comunicacao de marca, a personificagdo de personagens e as estratégias desenvolvidas pela
empresa nas plataformas digitais. No terceiro capitulo, sdo apresentadas as transformacdes do
jornalismo no ecossistema digital contemporaneo, com énfase nas discussdes sobre circulagdo de
contetdos, crise dos modelos econdmicos do jornalismo, jornalismo de marca e questdes €ticas
relacionadas a comunicagdo digital. No quarto capitulo ocorre o aprofundamento dos
procedimentos metodologicos adotados na pesquisa, as etapas de coleta das matérias e a
construgdo das categorias analiticas utilizadas. Em seguida, ¢ realizada a analise das 18 matérias
selecionadas, buscando compreender de que maneira a campanha da "morte" do mascote Duo foi
apropriada pelos diferentes veiculos de comunicacdo analisados, considerando aspectos como a
constru¢do da narrativa da morte do personagem, a abordagem da agdo como estratégia de

marketing e o papel da repercussdo mididtica na ampliacao do alcance da campanha.

Por fim, nas consideragdes finais, retomam-se as principais discussdes desenvolvidas ao
longo do trabalho, refletindo sobre as relagdes entre jornalismo, marketing € comunicacao digital

no contexto contemporaneo.
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2. O AMBIENTE MIDIATICO CONTEMPORANEO E A ATUACAO DA MARCA
DUOLINGO

O ambiente comunicacional contemporaneo ¢ o resultado de um processo evolutivo cujas
transformacdes foram intensificadas a partir da virada do milénio. A expansdo da internet e o
desenvolvimento das plataformas digitais contribuiram para a consolidagdo de um ecossistema
midiatico marcado pela conectividade, pela participagdo dos interatores e pela circulagao

continua de conteudos (Jenkins, 2009).

O avanco e a popularizagdo da internet transformaram profundamente as estruturas
globais. Manuel Castells (1999, p. 39) reitera que "acontecimentos de importancia historica
transformaram o cenario social da vida humana", iniciando uma revolugao tecnoldgica focada na
informagdo e capaz de remodelar a propria base material da sociedade. A Era da Informagao
trouxe um novo momento histérico em que as relagdes sociais, econdmicas e culturais se
estabelecem primordialmente pela informagao, bem como pela sua capacidade de processamento
e de gerag¢do de novos conhecimentos. Trata-se de um fendmeno que Castells (1999) denomina
“sociedade em rede”, que tem como base a apropriagdo da internet ¢ de suas ferramentas,
rapidamente incorporadas pelo sistema capitalista para reconfigurar os modos de producdo e
sociabilidade.

Como tendéncia historica, as fun¢des e os processos dominantes na era da informagéo
estdo cada vez mais organizados em torno de redes. Redes constituem a nova
morfologia social de nossas sociedades e a difusdo da logica de redes modifica de forma

substancial a operacdo e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder
e cultura. (Castells, 1999, p.565)

Na virada do milénio, essa infraestrutura propiciou a consolidacdo da Web 2.0, termo
denominado pelo irlandés Tim O’Reilly, que designa a transi¢do de uma internet estdtica e
unidirecional (Web 1.0) para uma plataforma interativa, caracterizada por softwares e interfaces
que priorizam a colaboragdo e o compartilhamento, além de um periodo marcado pelo
surgimento das midias sociais e pela transi¢do de uma recepgao passiva para uma cultura da
convergéncia e da participacdo (Jenkins, 2009). Ao conceituar essa mudanca de paradigma,
Primo (2007) ressalta que o fenomeno vai além da evolugao técnica:

A Web 2.0 é a segunda geracdo de servigos online e caracteriza-se por potencializar as
formas de publicagdo, compartilhamento e organizagdo de informagdes, além de ampliar
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0s espagos para a interagdo entre os participantes do processo. A Web 2.0 refere-se ndo
apenas a uma combina¢do de técnicas informdticas (servigos Web, linguagem Ajax,
Web syndication, etc.), mas também a um determinado periodo tecnoldgico, a um
conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a processos de comunica¢do mediados
pelo computador. (Primo, 2007, p. 2).

Nesse ecossistema descentralizado, em que os interatores assumem papel mais
participativo na produgdo, circulacdo e ressignificagdio de contetdos, as estratégias de
comunicacdo das marcas também passaram por transformacdes significativas. Conforme
argumenta Schmitt (1999), o marketing contemporaneo desloca seu foco da promocao
tradicional para a constru¢do de experiéncias capazes de gerar envolvimento emocional e

participacdo dos consumidores com as marcas.

Nesse contexto, as organizagdes passam a investir em narrativas interativas e em
experiéncias compartilhadas, explorando o potencial participativo das plataformas digitais. E
nesse cenario que se insere a atuagdo comunicacional do Duolingo, cuja presenca digital €
caracterizada pela constru¢do de narrativas, pela interagdo constante com os publicos e pela
utilizagdo de estratégias que estimulam a participagio dos interatores. E precisamente nesse
cenario de horizontalidade e dinamismo que se estabelece a atuagdo e o posicionamento digital

da marca.

Neste capitulo, delimita-se a analise as dindmicas comunicacionais em plataformas
digitais nas quais a Duolingo estrutura sua presenca e estratégias de engajamento. Nesse
contexto, compreender légicas de circulagdo e visibilidade mediadas por algoritmos torna-se
fundamental para analisar a atuagdo de diferentes atores sociais, que passam a ocupar um papel

cada vez mais ativo nesse ecossistema de plataformas digitais.

O objetivo deste capitulo ¢ caracterizar as logicas de circulagdo, engajamento e
visibilidade no ambiente de plataformas e examinar como a marca Duolingo as mobiliza em suas
praticas de comunicagdo, especialmente por meio do humor e da personificagdo do seu mascote.
A discussao fundamenta-se em eixos conceituais relativos a métricas e algoritmos, cultura da

participacdo e do meme.

A presenga constante das midias sociais na vida cotidiana tem intensificado as

transformacgdes nas formas de comunicagdo, inclusive no que diz respeito a relagdo entre marcas
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e consumidores (Torres; Americano, 2023). Entendem-se por midias sociais, conforme Ferrari
(2010), as plataformas digitais que possibilitam a cria¢do, a circulagdo e a interacdo com
conteudos por parte dos individuos, estruturando ambientes marcados pela conectividade, pela

circulagdo continua de informagdes e pela participagdao dos publicos.

b

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.7), “a ascensdo das midias sociais’
propiciaram o advento do marketing 3.0, “era da participacdo e do marketing colaborativo”.
Nesse contexto se insere em um processo mais amplo de transformagdes do ambiente midiatico,
que, desde o inicio dos anos 2000, vem sendo marcado pela articula¢do entre diferentes midias e

pela ampliagdo das possibilidades de circulagao de contetdos.

Conforme discute Jenkins (2009, p. 33), “se o paradigma da revolugdo digital presumia
que as novas midias substituiriam as antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume
que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas”. O autor enfatiza
ainda que, nas dinamicas propiciadas pelas tecnologias do século XXI, a circulagdo de conteudos
depende fundamentalmente da agdo dos interatores em ambientes digitais conectados (Jenkins;
Green; Ford, 2014). Dessa forma, nesse trabalho o ambiente midiatico contemporaneo ¢
compreendido como um ecossistema de plataformas interconectadas, na qual a circulagdo de
conteudos ocorre de maneira continua e orientada tanto pelas praticas dos individuos quanto

pelas logicas das proprias plataformas.

Nesse cenario de convergéncia e participagdo, a circulacdo dos contetidos passa a
depender cada vez mais da atuagdo dos publicos conectados. Para Jenkins, Ford e Green (2014,
" 5 r " . . A .
p. 27), "se ndo se propaga, estd morto", evidenciando que a permanéncia e o alcance dos
conteudos nas plataformas digitais estdo diretamente relacionados ao compartilhamento, a
apropriagdo € ao engajamento dos interatores. Assim, o publico deixa de ocupar uma posicao
exclusivamente receptora e passa a atuar na disseminagdo, interpretagdo e ressignificagdo das

mensagens.

Para as marcas, esse cenario implica o replanejamento de estratégias de presenca,
linguagem e relacionamento com os publicos, considerando a circulacdo de contetidos entre
diferentes plataformas e a centralidade da participagdo dos sujeitos nas dinamicas

comunicacionais contemporaneas.
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Dessa forma, o ambiente mididtico contemporaneo ¢ marcado por dindmicas de conexao,
pela ampliacdo das possibilidades de participacdo e pela flexibilizagdo do consumo. Essas
caracteristicas reconfiguram as relagdes entre producdo e recep¢do, a0 mesmo tempo em que
ampliam as formas de atuagdo de diferentes atores sociais. Nesse cenario, as marcas mantém sua
busca por atengdo e relevancia, mas passam a operar em um ecossistema comunicacional cada
vez mais dinamico, interativo e competitivo, no qual a visibilidade depende de multiplas

mediagdes, como as praticas dos interatores e as logicas das plataformas.
2.2 Algoritmos, plataformas e disputa por atencio

Nas plataformas digitais, a visibilidade dos contetidos ndo ocorre de forma orgéanica,
sendo mediada por algoritmos e métricas de engajamento que influenciam diretamente a sua
circulagdo. Nesse contexto, produtores de conteuido desenvolvem o que Cotter (2022) define
como um “conhecimento pratico” dos algoritmos, ou seja, uma compreensdo aplicada das

dindmicas das plataformas para ampliar alcance e engajamento.

O conhecimento pratico comega com uma compreensdo compartilhada do que os
algoritmos "desejam" — quais formas de ser, agir e pensar sdo consideradas valiosas e
recompensadas — e com a decisdo de se, e como, atender a essas demandas. Essa
decisdo esta inserida em um contexto social, no qual a producdo de sentido ¢ estruturada
pelo sistema de relagdes existente. Dessa forma, o conhecimento pratico constitui um
"saber como tornar-se", pois contribui para construir e preservar um mundo social, a
medida que seus membros incorporam dinamicamente os algoritmos aos interesses,
atividades, discursos, espagos e objetos compartilhados que compdem esse sistema de
relagdes. Para além do conhecimento sobre o que os algoritmos sdo e de como operam,
o conhecimento pratico envolve a compreenso de respostas socialmente significativas e
adequadas aos algoritmos (Cotter, 2022, p. 2146, tradugdo nossa).!

Essa logica se articula ao que Abidin (2016) denomina de “trabalho de visibilidade”,
entendido como o esfor¢o continuo de construgdo e curadoria da presenga online, com o objetivo

de se destacar em diferentes publicos.

' Practical knowledge begins with a shared understanding of what algorithms ‘“want”—which ways of

being/doing/thinking are deemed valuable and rewarded—and deciding whether and how to appease them. This
decision inheres in a social world’s practices, with sensemaking structured by the system of relations therein. Thus,
practical knowledge is knowing-as-becoming: it builds a social world and preserves it, as members dynamically
account for algorithms in the shared interests, activities, discourses, spaces, and objects that comprise their system of
relations. Beyond algorithmic know-that and know-how, which entail a sense of viable responses to algorithms,
practical knowledge entails a sense of resonant responses. (Cotter, 2022, p. 2.146)
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Na pratica, esse conhecimento orienta escolhas como a frequéncia de postagem, a adogao
de formatos nativos das plataformas, como videos curtos, carrossé€is e conteudos interativos,
além da participagdo em tendéncias e da otimizacdo de legendas e recursos de engajamento.
Essas estratégias estdo diretamente relacionadas ao conhecimento da arquitetura e das logicas de
funcionamento das midias sociais, uma vez que cada plataforma privilegia determinados
formatos, comportamentos e formas de interagdo. Assim, compreender as especificidades
técnicas e algoritmicas de cada ambiente digital torna-se fundamental para ampliar a visibilidade
e o alcance dos conteudos. Tais decisdes, portanto, nao ocorrem de forma aleatéria, mas sao
orientadas pelos sistemas de recomendacao e pelas métricas de desempenho que estruturam a

circulacdo de contetudos nas plataformas (Van Dijck; Poell; De Wall, 2018).

Observa-se que as marcas nao operam de maneira uniforme entre diferentes plataformas
de midias sociais, mas ajustam suas linguagens, formatos e abordagens conforme as
especificidades técnicas e culturais de cada ambiente digital. Cada plataforma apresenta uma
arquitetura propria, que envolve desde algoritmos de recomendacao até formas de interagdo e
circulacdo de contetido, condicionando distintas possibilidades de visibilidade e engajamento
(Van Dijck; Poell; De Wall, 2018; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2024). Essa atuacdo adaptada as
caracteristicas de diferentes plataformas esta associada as estratégias de presenca em multiplos
canais, amplamente utilizadas pelas marcas no ambiente digital contemporaneo. Nesse sentido,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024, p. 21) afirmam:

O marketing multicanal é a estratégia em que a empresa usa multiplos canais para
promover seus produtos e servicos . Entre esses canais pode estar um mix de midias

tradicionais e digitais. A meta ¢ aumentar a visibilidade da marca e alcangar um publico
mais amplo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2024, p. 21).

Dessa forma, a atuagdo das marcas em multicanais revela-se diretamente influenciada por
essas arquiteturas, uma vez que estratégias comunicacionais sao moldadas para atender as

exigéncias de cada rede.

A circulagdo de conteidos, nesse ambiente, esta diretamente relacionada aos sistemas de
recomendag¢do, que operam a partir da coleta e analise de dados dos interatores para identificar
padrdes de interesse e comportamento. Esses sistemas sdo responsdveis por organizar e distribuir
conteidos com maior potencial de alcance, influenciando o que se torna visivel ou ndo no

ambiente das plataformas digitais (Araujo; Karhawi, 2023). Assim, mais do que canais neutros
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de distribuigdo, as plataformas digitais atuam como mediadoras ativas da experiéncia

comunicacional.

Dessa forma, o engajamento nao pode ser compreendido apenas em termos quantitativos,
como numero de curtidas, comentarios e compartilhamentos. Como afirma Bucher (2017), os
algoritmos ndo se limitam a processos computacionais abstratos, mas possuem a capacidade de
produzir efeitos materiais ao moldar, em diferentes graus, a vida social. Dessa forma, ele também
envolve resultados de processos simbolicos, como identificagdo, afeto e reconhecimento, que
contribuem para a consolidacdo de determinados perfis como relevantes no ambiente digital e

ajudam a explicar por que certos contetidos alcangam altos niveis de repercussao.

Diante disso, a busca por visibilidade nas plataformas nao se configura apenas como um
esfor¢o individual, mas também como um processo coletivo, no qual interatores mobilizam
estratégias compartilhadas para ampliar o alcance de contetidos. Praticas como trocas de
engajamento®, uso estratégico de frends’, adaptagdo a formatos especificos e experimentagdes
constantes evidenciam uma tentativa continua de “negociar” com os algoritmos. Como apontam
Karhawi e Araujo (2025), essas dindmicas revelam que a circulagdo de conteudos esta
intrinsecamente ligada as logicas das plataformas e as formas de adaptacdo desenvolvidas pelos

proprios sujeitos.

Os algoritmos nao devem ser compreendidos apenas como processos técnicos, mas como
elementos que atuam diretamente na construc¢do da vida social. Como aponta Bucher (2017), eles
possuem a capacidade de moldar realidades materiais, influenciando a forma como os contetudos
circulam e como os individuos experienciam o ambiente digital. Nessa mesma direcao, Winques
e Longhi (2022) ampliam essa compreensdo ao propor que os sistemas algoritmicos operam
como instancias de mediacdo, influenciando ndo apenas a circulagdo, mas também nos modos de

interpretagdo e consumo dos conteudos pelos utilizadores.

2 Pratica comum nas plataformas digitais em que usuérios ou grupos interagem mutuamente com contetidos, por
meio de curtidas, comentarios, compartilhamentos ou apenas visualizagdes, com o objetivo de ampliar
artificialmente o alcance e a visibilidade das publicagdes.

3 Termo utilizado para designar tendéncias, formatos, temas, desafios, dudios ou comportamentos que ganham ampla
circulagdo e popularidade em plataformas digitais, sendo frequentemente apropriados por usuarios ¢ marcas como
estratégia para aumentar engajamento e visibilidade.
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Essa perspectiva amplia a compreensdo sobre o papel das plataformas, ao evidenciar que
a visibilidade de determinados conteudos ndo ocorre de forma neutra, mas estd atravessada por
logicas sociotécnicas que articulam interesses, padrdes de uso e dindmicas de engajamento,
incluindo também praticas de impulsionamento pago que ampliam o alcance de determinadas
publicacdes. No caso das marcas, as estratégias de circulagdo e visibilidade costumam estar
associadas a objetivos mais amplos de construcao de valor e posicionamento, sendo articuladas a
praticas de branding, construir valor de marca na mente do consumidor através de uma conexao
que vai do conhecimento a lealdade extrema (Keller, 2013), com a exploracdo de formatos e
analise de mengdes ¢ comportamentos dos interatores nas redes, para sustentar a atengao no

longo prazo e orientar suas estratégias de conteudo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Nesse sentido, as plataformas digitais configuram um ambiente de intensa disputa por
atencdo, no qual diferentes perfis competem por visibilidade em fluxos informacionais cada vez
mais acelerados. E nesse contexto que se torna possivel compreender o sucesso de determinadas
estratégias comunicacionais, como aquelas adotadas por marcas que conseguem articular

linguagem, timing e engajamento de forma eficiente dentro das logicas algoritmicas.
2.3 Marcas no ambiente digital: humanizacio e construcio de vinculo

A medida que se consolida a cultura da conexdo (Jenkins, Green e¢ Ford, 2014),
ampliam-se também as possibilidades de interagdo entre publico e contetdo, impulsionadas,
sobretudo, pela mobilidade no acesso as plataformas digitais. A transicdo da comunicagdo para
dispositivos moveis contribui para a intensificagdo dessas dindmicas, uma vez que permite
conexdes moveis. Nesse cendrio, as marcas passam a adotar estratégias voltadas ao engajamento
permanente dos interatores, construindo narrativas que estimulem a participacdo ativa do
publico. Mais do que comunicar produtos ou servigos, as marcas buscam, portanto, estabelecer
presenca constante no ambiente digital, incorporando-se nas dinamicas culturais das plataformas

e dialogando diretamente com seus consumidores. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010).

As marcas entdo deixam de ocupar uma posi¢do exclusivamente emissora e passam a
disputar o engajamento do publico, buscando estabelecer vinculos mais duradouros e

participativos por meio da formacao de comunidades de marca. (Torres, 2019)
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Na perspectiva de Kotler e Keller (2019), o desenvolvimento do marketing esteve
historicamente associado a utilizacdo de estratégias de comunicacdo em larga escala,
especialmente por meio dos meios de comunicacdo de massa, como televisdo, radio, jornais e
revistas. No entanto, com as transformacdes do ambiente digital, esse modelo passa a demandar
adaptacdes, levando o mercado a incorporar formas de comunicagdo mais interativas,

descentralizadas e orientadas ao relacionamento com o consumidor.

E nesse cenario que emergem conceitos que auxiliam na compreensio das novas relagdes
entre marcas e consumidores. Dentre eles, destaca-se o conceito de Lovemarks, desenvolvido por
Kevin Roberts (2005). O principio das Lovemarks, marcas que cultivam lealdade além da razao
ao combinar mistério, sensualidade e intimidade, refor¢a a centralidade do vinculo afetivo na
preferéncia e defesa da marca (Roberts, 2005). Para o autor, as marcas deixam de ser apenas
produtos ou propriedades corporativas e passam a ocupar um espago simbodlico na vida dos
consumidores, sendo associadas a experiéncias, memorias e afetos. Nesse sentido, a lealdade a
marca ndo esta necessariamente vinculada ao consumo direto, mas a conexdo emocional
construida ao longo do tempo. “Uso 0 mesmo xampu ha tantos anos, que nem me lembro mais:
Head & Shoulders. Ridiculo, ndo? Quero dizer, ¢ um xampu anticaspa que funciona. Mas eu nao
tenho cabelo, quanto mais caspa! Mesmo assim, amo o Head & Shoulders.” (Roberts, 2005, p.

22).

Essa perspectiva permite compreender por que determinadas marcas conseguem manter
relevancia mesmo entre individuos que ndao consomem ativamente seus produtos. Como
exemplifica Roberts (2005), o vinculo afetivo pode se sustentar independentemente do uso,
evidenciando que o valor de uma marca ultrapassa sua funcionalidade pratica e se insere no
campo simbolico. Trata-se, portanto, de uma logica em que o pertencimento e a identificacao

assumem papel central na relagdo entre marcas e publicos.

No ambiente das redes sociais, essa dindmica se intensifica, uma vez que a visibilidade e
a permanéncia dos perfis estdo diretamente relacionadas a capacidade de gerar identificacdo e
engajamento. Prodanov et al. (2023) apontam que a autenticidade ¢ o principal fator associado a
relevancia de influenciadores no Instagram, seguida por aspectos como engajamento, visibilidade

e construgdo de imagem. Isso indica que, mais do que métricas quantitativas, sdo os elementos
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simbolicos e relacionais que sustentam a presenga digital e contribuem para a construgdo de

autoridade e reconhecimento.

Nesse contexto, observa-se a adog¢do crescente de estratégias de humanizagdo por parte
das marcas. Ao assumirem linguagens e comportamentos proximos aos de individuos, as marcas
passam a se comunicar de forma mais direta, informal e personalizada. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), no contexto do marketing contemporaneo, as marcas sao
incentivadas a desenvolver uma abordagem mais humanizada, baseada na construgdo de relagcoes
proximas e na valorizagdao das emocdes e experiéncias dos consumidores.

[...Jos relacionamentos entre marcas e consumidores ndo deveriam mais ser verticais, €
sim horizontais. Os consumidores deveriam ser considerados colegas e amigos da

marca, e esta deveria revelar seu carater auténtico e ser honesta sobre seu verdadeiro
valor. Somente assim ela serd confiavel” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 27).

A partir dessa logica, as marcas deixam de ocupar um lugar de autoridade distante para
se posicionarem como agentes proximos e auténticos. Com isso, € possivel compreender como
marcas de grande sucesso se consolidam como referéncia nesse tipo de comunicacdo. Por meio
da construcao de personagens e identidades proprias, essas marcas estabelecem interagdes que
simulam relagdes interpessoais, utilizando linguagem informal e respostas diretas ao publico.
Para que essa presenga seja efetiva, Terra (2021) define os requisitos fundamentais:

Para que uma marca possa ser influenciadora, entendemos que ha questdes a se atentar,
como linguagem adequada, foco em determinado segmento, escolha e defesa de

assuntos que lhe ajudem a se posicionar melhor, relacionamento com suas audiéncias,
autenticidade etc. (Terra, 2021, p. 65)

No Brasil, a Magazine Luiza, por exemplo, destaca-se com a personagem virtual Lu, que
atua como representante da marca nas plataformas de midias sociais € em campanhas

publicitarias, reforgando uma comunicagao mais proxima e acessivel.



21

Figura 1 — Personagem Lu, da Magazine Luiza

Fonte: App Magalu. Acesso em: 9 maio 2026.

Ao longo dos anos, a personagem ampliou sua atuagdo para além da promoc¢ao dos
produtos da propria empresa, consolidando-se como uma plataforma de midia* capaz de produzir
contetdos, estabelecer parcerias comerciais e realizar campanhas publicitarias para outras
marcas. Esse movimento evidencia como as organiza¢des passaram a atuar ndo apenas como

anunciantes, mas também como produtoras de contetidos no ambiente digital.

4 Neste trabalho, entende-se por plataforma de midia a atuagdo de marcas ou personagens de marca como produtoras
e distribuidoras de contetido, capazes de estabelecer parcerias comerciais e circular em diferentes ambientes
midiaticos.
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Figura 2 - Lu vira garota propaganda da Koleston

Ludo Magaludesiste do
loiro e volta a ficar morena
emativacao da Koleston

Mudanca de visual impulsiona vendas e reforca influéncia
da personagem como plataforma de conversao

Fonte: Reprodugao / Instagram Publicitarios Criativos

Esse tipo de estratégia evidencia transformag¢des mais amplas no vinculo entre marcas e
consumidores no ambiente digital. Assim, na visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), essa
relacdo contribui para a construcdo de vinculos mais horizontais, nos quais os interatores nao
apenas consomem conteido, mas participam ativamente das dinamicas comunicacionais,

interagindo com as marcas como se fossem agentes sociais.

Figura 3 — Interacdo da personagem Lu com seguidores nas redes sociais
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Lu do Magalu @ - Criador
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Fonte: Captura de tela do perfil do TikTok Magazine Luiza, realizada em maio de 2026.

O uso de referéncias culturais e interagdes em tempo real contribuem para a construgao
de uma identidade mais acessivel, aproximando marcas e consumidores. De acordo com Karhawi
(2020), a construgdo de presenca digital demanda linguagem propria e aproximag¢do com o
publico, aspectos caracteristicos da atuagdo de influenciadores. Essa logica pode ser observada
também nas marcas que, ao se inserirem nas plataformas de midias sociais passam a adotar
estratégias semelhantes. Além disso, conforme discutem Van Dijck, Poell e de Waal (2020), as
dindmicas das plataformas digitais incentivam formas de comunicacdo orientadas ao
engajamento, nas quais a personalizacdo e a interagdo constante tornam-se centrais para a

visibilidade dos conteudos.
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Essa humanizacdo também pode ser compreendida como uma forma de adaptagdo as
logicas das plataformas digitais, nas quais conteudos com maior potencial de identificagdo
tendem alcangar maior engajamento. Assim, ao se posicionarem como “personagens’” ou “vozes”
nas redes sociais, as marcas ampliam suas possibilidades de circulagdo e fortalecem sua presenca

no ambiente digital.

Esse movimento pode ser observado em marcas como o Duolingo, que desenvolve
estratégias capazes de engajar publicos que, muitas vezes, ndo utilizam ativamente o aplicativo,
mas mantém forte identificagdo com a marca. A construcdo dessa relagdo emocional contribui
para a formagdo de uma comunidade engajada, na qual o valor simbolico frequentemente se
sobrepode a funcionalidade pratica. Nesse sentido, o Duolingo exemplifica como a humanizagao e
a constru¢do de vinculo se consolidam como elementos centrais na atuacdo das marcas no

ambiente digital contemporaneo.
2.4 A atuacido da marca Duolingo nas redes sociais

Antes de se consolidar como um famoso aplicativo de ensino de idiomas, o Duolingo
passou a ser reconhecido por milhdes de interatores a partir da figura de um personagem
especifico: uma corujinha verde que, entre lembretes insistentes e interagdes bem-humoradas nas

redes, tornou-se parte do cotidiano digital de quem aprende uma nova lingua.

Atras dessa presenga aparentemente simples, estd o Duolingo, aplicativo® fundado em
2011 por Luis von Ahn e Severin Hacker, com o objetivo de democratizar o acesso a
aprendizagem de idiomas (Britannica, 2025). Desde sua criagdo, o aplicativo - que inicialmente
foi langado como um site - se destacou por adotar um modelo gratuito, baseado na ideia de que a
educacao deve ser acessivel a todos, e essa proposta foi um dos principais fatores que
contribuiram para sua rapida popularizagdo em diferentes paises (BBC News Brasil, 2024).
Nesse contexto, ao abordar a missdo da empresa, a World Intellectual Property Organization
afirma: “Nossa missdo vai muito além de promover a aprendizagem de idiomas. Atualmente, os
dois maiores problemas enfrentados pela humanidade sdo o aquecimento global e a desigualdade
econdmica. Na nossa visdo, a educacdo ¢ a melhor ferramenta para reduzir a desigualdade

econdmica” (Wipo, 2022).

5 https://apps.apple.com/br/app/duolingo-aprenda-idiomas/id570060128



mercado atual.

Figura 4 - Aplicativo Duolingo

Fonte: Imagem extraida de matéria publicada pelo [nvestNews. Acesso em: 10 maio 2026.
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A metodologia do aplicativo incorpora elementos de gamificagdo (pontuagdes e
recompensas) com o objetivo de estimular continuidade de uso e tornar a experiéncia mais

dinamica, contribuindo para a fidelizagao e diferenciando-se de outros aplicativos disponiveis no

No escopo deste trabalho, tais elementos sdo considerados mecanismos

orientados ao engajamento ¢ a formagao de habitos.

Figura S - Sistema de pontuacio
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Fonte: Imagem extraida do Blog Duolingo. Acesso em: 10 maio 2026.

Além do aplicativo, a marca mantém perfis oficiais em plataformas como Instagram,
TikTok, X e YouTube, nos quais divulga conteudos educativos, mas principalmente, materiais
voltados ao entretenimento. Embora o perfil brasileiro siga diretrizes globais de comunicagao, os
conteudos produzidos para os brasileiros apresentam caracteristicas especificas, adaptadas as
referéncias culturais e cotidianas, buscando estabelecer proximidade e identificagdo. A estratégia
de comunicagdo adotada pelo perfil @duolingobrasil® exemplifica a combinagio entre uma
identidade global padronizada e praticas de regionalizacdo de conteudo, permitindo que a marca
preserve sua esséncia institucional enquanto desenvolve formas de comunicacdo adequadas ao

contexto sociocultural brasileiro.

Figura 6 - Redes sociais do Duolingo no Brasil
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Fonte: Elaborado pela autora a partir dos perfis oficiais do Duolingo no Instagram, X e Tiktok, respectivamente.

Um ponto decisivo para a marca foi a consolidacio de Duo, a coruja verde, como
elemento central da sua identidade. Inicialmente um recurso visual de apoio dentro da
plataforma, o personagem ganhou protagonismo e, progressivamente, tornou-se eixo das

estratégias nas plataformas de midias sociais.

S https://www.instagram.com/duolingobrasil/
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Figura 7 - Mascote Duo

Fonte: Reproducdo / Instagram do Duolingo

Nesse sentido, a constru¢do do mascote pode ser compreendida a partir da perspectiva
dos estudos sobre signos e simboliza¢do. De acordo com Santaella e Noth (2020), os simbolos
adquirem maior for¢ca comunicacional quando associados a contextos capazes de produzir
identificagdo e compartilhamento de sentidos. Nesse processo, elementos simbolicos contribuem
para facilitar reconhecimento e memorizacao, funcionando como referéncias de identificacao
para os publicos; no caso do Duolingo, o mascote Duo atua como um condensador de valores

associados a marca.

Essa dimensao simbolica se intensifica no ambiente das plataformas de midias sociais,
onde o mascote passa a assumir caracteristicas proprias de uma persona digital. Seguindo uma
logica semelhante a dos influenciadores, a marca constrdéi uma identidade que se expressa por
meio de linguagem, comportamento e estilo de comunicagdo especificos, favorecendo o
engajamento e a circulagdo de conteudos. Nesse contexto, ¢ importante considerar que a
producao desses contetidos ndo ocorre de forma espontinea, mas envolve uma estrutura
profissional. Como aponta Karhawi (2020), o chamado “mercado da influéncia” mobiliza
diferentes agentes, como roteiristas, produtores, gestores e profissionais de marketing,

evidenciando que a construcdo de presenca digital ¢ resultado de um trabalho estratégico e
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coletivo, evidenciando que a construgao de presenga nas redes sociais ¢ resultado de um trabalho
estratégico e estd longe de ser espontaneo. Nesse contexto, influenciadores e perfis de marcas
operam a partir de estratégias definidas em equipe, que incluem a escolha da linguagem que sera
utilizada, adequagdo as logicas algoritmicas e construcdo de narrativas que possam gerar

identificagdo.

De acordo com Terra (2021, p. 81) uma questdo crucial ¢ a interagdo: “Mais do que
visibilidade e férmulas de sucesso para fazer um conteudo viral, € preciso saber se relacionar,
atender, responder, dar retorno a audiéncia”. A partir dessas perspectivas, analisamos que a
atuagdo do mascote Duo nas plataformas de midias digitais incorpora essa logica. Suas
apari¢des nas redes ndo se configuram como interacdes meramente casuais, sem estratégia, mas
como parte de um projeto comunicacional estruturado, no qual utilizam o uso do humor, inser¢ao

nas frends do momento e recorréncia tematica para ampliar o seu engajamento e a circulacao

desses conteudos que geram identificagdo com o publico.

O uso de humor e referéncias a acontecimentos do momento ¢ empregado para estimular
compartilhamentos e ampliar a circulagdo dos conteudos. A partir dessa atuagdo, o Duolingo
supera sua funcdo de aplicativo de ensino de idiomas e consolida-se como um objeto simbdlico
nas midias sociais. No plano analitico, Duo ¢ mobilizado como signo com potencial de forte
reconhecimento e circulagdo nas midias sociais, evitando-se aqui o uso do termo ‘icone’ no
sentido peirceano, uma vez que o personagem opera predominantemente como simbolo,
conforme discutido por Santaella (2007), extrapolando a identidade institucional e incorporando
narrativas cotidianas (como fofoca, procrastinagdo e experiéncias pessoais). A problematica
acontece quando ha circulacdo desse conteido em ambientes jornalisticos, sem identificagao
clara de sua natureza comercial, principios de transparéncia e rotulagem, tema que sera

aprofundado no Capitulo 3.

Essa estratégia de personificagdo alinha-se as dinamicas de humanizagdo discutidas na
subsecdo 2.3 deste trabalho, operando simultaneamente sobre engajamento observavel
(comentarios, compartilhamentos) e efeitos simbolicos (identificagcdo e afeto). Essa apropriacao
ativa contribui para a manutencdo da relevancia da marca ao longo do tempo, uma vez que

amplia suas possibilidades de circulagdo e reforca seu posicionamento comunicacional. Ao ser
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constantemente reinterpretado pelos interatores, o Duo se mantém presente nas dindmicas
culturais das plataformas, evidenciando como a constru¢do simbolica, aliada a estratégias de
linguagem e engajamento, se torna central na atuagdo de marcas no ambiente digital

contemporaneo.

Em sintese, a atuagdo do Duolingo nas redes ilustra como a personificagdo de marca,
sustentada por rotinas profissionais de produgdo, pode operar como dispositivo de vinculo
simbdlico e de circulagdo ampliada de conteudo. No capitulo seguinte, examina-se como
estratégias desse tipo atravessam as fronteiras entre comunicagdo mercadoldgica e jornalismo no
ecossistema digital, com especial atencao aos pontos de contato e tensdo entre contetido editorial
e de marca. Essa discussdo prepara o terreno para o estudo de caso da ‘morte’ do mascote Duo,
acdo promocional cuja repercussdao alcangou veiculos jornalisticos, revelando zonas de

indistin¢ao entre narrativa publicitdria e cobertura noticiosa.
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3. O JORNALISMO NO ECOSSISTEMA DIGITAL: ENTRE A INFORMACAO E O
MARKETING DE CONTEUDO

Este capitulo tem como objetivo discutir as transformagdes do jornalismo no contexto das
mudangas das tecnologias. Essa transi¢do ¢ marcada pela convergéncia de plataformas, pela
intensificacdo dos fluxos informacionais e pela aproximacdo entre praticas jornalisticas e
estratégias de marketing de contetido. Para tanto, aborda-se inicialmente o impacto das
tecnologias digitais sobre o jornalismo e suas rotinas produtivas, seguido pela discussao sobre a
atuacdo das marcas como produtoras de conteudo informativo. Esses elementos sao
fundamentais para compreender o tensionamento entre informacdo e comunicagdo

mercadologica que serdo discutidas no caso analisado neste trabalho.
3.1 Transformagoes do jornalismo no ecossistema digital contemporaneo

Nas ultimas décadas o jornalismo vem passando por grandes transformacdes estruturais,
provocadas pela consolidacdo das tecnologias digitais. A passagem do modelo industrial,
baseado no impresso, no radio e na televisdo, para um ecossistema digital alterou nao apenas a
producdo e distribuicdo das noticias, mas também as formas de circulacio e consumo de

informagdo (Charron e Bonville, 2016).

Para Castells (2013), a sociedade em rede’ redefine os processos comunicacionais quando
desloca o poder de mediacdao das institui¢des tradicionais para ambientes digitais, interativos e
descentralizados. Nesse contexto, o jornalismo deixa de ocupar uma posi¢do exclusiva de
mediador do debate publico, passando a disputar visibilidade com multiplos agentes produtores
de contetido, como influenciadores, empresas, organizagdes e até mesmo sujeitos comuns. A
informacdo circula de forma ininterrupta, mediada por plataformas digitais, cujos algoritmos
interferem diretamente na hierarquizagao e no alcance dos conteudos. Pariser (2011) denominou
esse fenomeno como “filtro-bolha”, no qual mecanismos de sele¢ao algoritma personalizam as

informagdes no ambiente digital, e que, segundo Diakopoulos (2020), redefine as praticas de

7 Conceito desenvolvido por Manuel Castells para designar a forma de organizagdo social caracteristica da
contemporaneidade, estruturada a partir de redes digitais de comunicagio e informagdo. Nesse modelo, as
tecnologias digitais tornam-se centrais para os processos sociais, econdmicos, politicos e culturais, promovendo a
descentralizagdo da comunicagdo ¢ a intensifica¢do dos fluxos informacionais (Castells, 2013)
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gatekeeping® do jornalismo contemporineo. Essa transformagdo impacta diretamente o modo

como as noticias sdo consumidas.

Segundo Jenkins, Ford e Green (2014), a logica da “circulagdo” substitui a logica da
simples “distribuicdo”: os conteudos ndo apenas sdo publicados, mas apropriados, remixados e
compartilhados pelos publicos, que passam a desempenhar papel ativo na propagacdo das
narrativas.

Essa mudanga - de distribui¢do para circulagdo - sinaliza um movimento na dire¢do de
um modelo mais participativo de cultura, em que o publico ndo ¢ mais visto como
simplesmente um grupo de consumidores de mensagens pré-construidas, mas como
pessoas que estdo moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando conteudos de

midia de maneiras que ndo poderiam ter sido imaginadas antes. (Jenkins; Ford ; Green,
2014, p. 29).

O jornalismo, nesse ambiente, perde o controle total sobre os trajetos da informacgao e
passa a produzir para um ecossistema marcado pela conectividade, pela instantaneidade e pela

concorréncia com conteudos de entretenimento, opinido € comunicag¢o institucional.

A aceleragdo do tempo informativo € outro elemento central desse novo cenario.
Conforme aponta Castells (2013), na sociedade em rede os fluxos de informacao passam a operar
em um regime de tempo atemporal, marcado pela compressdo das temporalidades e pela
circulacdo continua de contetido. Nesse contexto, o jornalismo acaba sendo pressionado a
produzir e atualizar informagdes em ritmo acelerado, acompanhando a logica da conectividade
permanente e da instantaneidade imposta pelas novas plataformas. A atualizacdo permanente das
plataformas digitais e a cultura do “tempo real” impdem as redagdes rotinas produtivas
orientadas pela velocidade, pela multiplicidade de formatos e pela necessidade de constante
presenca nas redes sociais. De acordo com Deuze (2008), o jornalismo deixa de ser apenas uma
profissdo ou um produto para se constituir como uma pratica continua, integrada a um ambiente
mididtico em que trabalhar, consumir e interagir com noticias se misturam no cotidiano dos

individuos.

Além disso, a descentralizacdo da producdo de conteudo fragiliza e reconfigura o que
antes estava bem delimitado entre produtores e receptores de informagdo. Shirky (2011)

argumenta que a reducdo das barreiras tecnologicas possibilitou que grupos nao

8 Processo pelo qual jornalistas e editores selecionam e hierarquizam os acontecimentos que se tornam noticia.
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institucionalizados passassem a desempenhar fungdes que anteriormente eram associadas as
organizagdes jornalisticas, como relatar acontecimentos, mobilizar publicos e até pautar debates.
Nesse novo ambiente, marcas € empresas também passam a atuar como produtores de contetido,
ocupando espagos midiaticos proprios sem a necessidade da intermediacdo dos veiculos
tradicionais e do jornalismo para se comunicar com seus consumidores. Essas mudancas
estruturais reconfiguram o papel social do jornalismo que passa a atuar em um ecossistema
midiatico agora marcado pela participacdo e constante negociagdo de sentidos (DEUZE, 2008).
Se, anteriormente, os veiculos atuavam como mediadores da esfera publica, no ambiente digital
eles se inserem em um plano caracterizado pela abundancia informacional e pela sobreposi¢ao de
discursos. Como observa Carlson (2017), a autoridade do jornalismo no ambiente digital deixa

de ser presumida e passa a ser negociada com outros produtores de contetdo.

Dessa forma, compreender as transformagdes do jornalismo nesse novo ecossistema
implica reconhecer que ele passou a atuar em um ambiente reorganizado em termos
tecnoldgicos, culturais e econdmicos. Esse novo cendrio constitui a base sobre a qual se
desenvolvem as aproximacdes entre o jornalismo e o marketing de contetido, tema central deste
capitulo, e fornece o contexto necessario para analisar a repercussdo jornalistica de narrativas
produzidas por marcas, que passam a circular de forma ampliada em diferentes plataformas

(Jenkins; Ford; Green, 2014) como no caso da morte ficcional do mascote Duo, do Duolingo.
3.2 A crise do modelo econdmico do jornalismo e suas implicacoes

A aproximag¢do entre jornalismo e marketing de contetido ndo decorre de uma escolha
meramente estética ou estratégica, mas se insere em um contexto de necessidade estrutural
vinculado a crise do modelo econdmico que historicamente sustentou as empresas jornalisticas
(Picard, 2010). Essa crise esta diretamente relacionada a falta de financiamento, a reconfiguragao

das rotinas produtivas e as crescentes pressdes comerciais sobre o contetido editorial.

Um dos principais fatores desse processo ¢ a reducdo da publicidade tradicional, que
iniciou nos meios impressos. Segundo Picard (2010), o modelo de negocios do jornalismo
sempre dependeu fortemente da receita publicitaria, mais do que da venda direta ao publico.
Com a consolidagdo da internet, grande parte desse investimento migrou para empresas de

tecnologia, que passaram a concentrar a maior parcela do mercado publicitario digital.
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Além da queda da publicidade, observa-se também a diminui¢do das assinaturas ¢ da
circulacdo, especialmente no jornalismo impresso. De acordo com Charron e Bonville (2016), a
transicdo para o ambiente digital rompe a logica de escassez que historicamente sustentava o
valor econdmico da noticia, contribuindo para a consolida¢do de uma percepgdo social de acesso
ampliado e permanente a informacdo. Esse cendrio dificulta a sustentacdo financeira dos
veiculos, que passam a recorrer a modelos hibridos de financiamento, como assinaturas digitais,
paywalls® e parcerias comerciais. As midias digitais trouxeram mudangas no modo de se fazer

jornalismo, mas também transformagdes economicas.

Como consequéncia direta dessas mudangas, as redacdes se reorganizaram. Deuze (2008)
aponta que o trabalho jornalistico passa a ser marcado pela precarizagdo, pela polivaléncia
funcional e pela intensificagdo do ritmo produtivo. As transformagdes no cendrio de
sustentabilidade da midia em ambito global, bem como a crise dos modelos de negédcio do
jornalismo contemporaneo, t€ém impulsionado a busca por alternativas de monetizacdo e por
novos modos de financiamento (Levy; Newman, 2014). Mudancgas como: redagdes menores,
equipes multifuncionais e a exigéncia de producdo continua para multiplas plataformas
tornam-se caracteristicas desse novo jornalismo. Nesse contexto, o jornalista passa a acumular
fungdes que extrapolam a producdo da noticia, e agora sdo consumidos pela pratica de
observacao da audiéncia, da performance do algoritmo e da estratégia por tras dos conteudos.
Essas dindmicas reconfiguram as rotinas produtivas, em um cendrio de abundancia de

informagoes (Boczkowski 2010).

Essas transformacdes acabaram tensionando as fronteiras entre jornalismo, publicidade e
comunicacdo institucional. McManus (1994) argumentava que, em contextos de forte
dependéncia econdmica, as decisdes editoriais tendem a ser influenciadas por interesses
comerciais. Quando o jornalismo passa a atuar no digital, essa pressdo se intensifica com a

tH

ascensdo de formatos como o native advertising'’ e o branded content’, que se apresentam como

? Sistema de cobranga que limita o acesso a contetdos jornalisticos digitais por meio de assinatura ou pagamento

1% formato de publicidade digital caracterizado pela integragiio do contetido promocional ao layout e a linguagem
editorial do veiculo, aproximando-se esteticamente do contetido jornalistico. Essa pratica visa aumentar o
engajamento do publico, mas suscita debates éticos sobre a transparéncia e a separag¢do entre informago e
publicidade (BE DIAF, 2014).

! Estratégia em que marcas produzem contetidos narrativos proprios para engajar o publico, sem recorrer ao formato
publicitario tradicional
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alternativas de financiamento, mas desafiam os principios tradicionais de separacdo entre
conteido editorial e publicitario. Contudo, a crise econOmica, ndo apenas afetou a

sustentabilidade financeira, mas também a pratica e os valores do jornalismo.

As mutagdes no campo da informagdo e da comunicacdo provocam o aparecimento de
um novo género de jornalismo, o género cor-de-rosa (Marshall 2023), caracterizado pela
sintetizacdo de uma espécie de producao jornalistica publicitaria. Este género estd presente na
midia de massa impressa e eletronica e aparece em espacos noticiosos de todo o mundo
(Marshall, 2003, p.121). Assim, a incorporacdo de iniciativas publicitdrias no interior do
jornalismo deve ser compreendida como resultado de um conjunto de transformacgdes estruturais
que afetam o modelo econdomico do setor, reconfigurando suas praticas, limites e formas de

financiamento.
3.3 Jornalismo de marca e marketing de conteiido: conceitos e aproximagoes

Como vimos, o jornalismo encontra-se em constante processo de transformagao,
sobretudo a partir da expansao global da internet, que alterou de forma significativa as dinamicas
de producdo, circulacdio e consumo de contetdos informativos. O advento da tecnologia
promoveu mudancas inovadoras nos modos de comunicagdo, impactando diretamente as praticas

jornalisticas e os modelos de negodcios das empresas de midia.

Nesse cenario, torna-se fundamental delimitar as diferencas conceituais entre noticia,
publicidade e outras formas de comunicagdo institucional. A noticia, no ambito do jornalismo,
possui a func¢do de relatar acontecimentos veridicos através de pesquisas e investigacdes,
orientando-se por critérios como atualidade e relevancia. “Os conceitos correntes costumam
definir a noticia sob trés pontos de vista: interesse, atualidade e verdade” (Jorge, 2006, p.2). A
partir dessa defini¢do, compreende-se a noticia como o relato de um acontecimento recente que
desperta a atengdo do publico, seja por seu carater inusitado, por seu impacto social ou por sua
relevancia simbolica. Cabe ao jornalista, especialmente ao reporter, a responsabilidade de reunir
informagdes, dados e fontes necessarias a construcao desse relato, assegurando que o conteudo

apresentado seja de fato veridico.
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As discussdes em torno do jornalismo estdo diretamente relacionadas as nogdes de
noticiabilidade e valores-noticia'?, isto é, aos critérios que orientam a sele¢do e a produgio das
noticias. A perspectiva do newsmaking> permite compreender os mecanismos pelos quais
determinados acontecimentos sdo considerados dignos de se tornarem noticia. Segundo Traquina
(2005b, p. 63), os critérios de noticiabilidade sdo:

[...] conjunto de critérios e operagdes que fornecem a aptiddo de merecer um tratamento
jornalistico, isto &, possuir valor como noticia. Assim, os critérios de noticiabilidade sdo
o conjunto de valores-noticia que determinam se um acontecimento, ou assunto, €
susceptivel de se tornar noticia, isto ¢, de ser julgado como merecedor de ser

transformado em matéria noticiavel e, por isso, possuindo ‘valor-noticia’ (TRAQUINA,
2005, p. 63)

Nesse sentido, os valores-noticia constituem “o conjunto de elementos através dos quais
o orgdo informativo controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos” Wolf (2008, p. 85).
Os critérios sdo classificados por Traquina (2005), sdo: proximidade, notoriedade, escandalo,

relevancia, tempo, novidade ou inesperado, conflito, notabilidade e morte.

Por outro lado, ainda que publicidade e marketing estejam frequentemente associados,
nao possuem o mesmo conceito.
A publicidade faz parte de um projeto informativo e objetiva auxiliar as vendas de
produtos e servicos, mas ndo € apenas isso, ja que a publicidade atende a outros
propositos estratégicos, como por exemplo, conquistar a preferéncia do consumidor por

determinada marca, evidenciar novos usos para produtos, entre outros.” (Ghisleni, 2016,
p. 51 apud Strauss; Frost, 2012)

A publicidade também desempenha papéis estratégicos, como a construgao de imagem, a
consolidacdo da preferéncia do consumidor e a apresentagdo de novos usos para produtos e
servicos. Com a consolidacdo do ambiente digital e da chamada era da convergéncia midiatica
(Jenkins, 2009), as fronteiras entre jornalismo, publicidade e marketing ficaram fragilizadas.
Nesse contexto, as marcas deixam de atuar apenas como financiadoras de contetidos produzidos
por terceiros, investindo diretamente na produgdo de narrativas proprias, mas agora nos formatos

e linguagens jornalisticas.

12 Critérios utilizados no jornalismo para avaliar a relevancia de um acontecimento e decidir se ele serd
transformado em noticia. Esses critérios envolvem aspectos como atualidade, interesse publico, impacto,
proximidade, notoriedade dos envolvidos e potencial de repercussao (Jorge, 2006).

13 Perspectiva tedrica que entende a noticia como produto das rotinas e praticas profissionais do jornalismo, € ndo
como simples espelho da realidade (Traquina, 2005).



36

Esse movimento ocorre em paralelo a uma crise estrutural do modelo econdmico do
jornalismo. A partir da ultima década, observa-se uma reducdo significativa nas vendas de
jornais impressos e na publicidade tradicional, afetando a sustentabilidade financeira das
empresas jornalisticas. Como resposta, os veiculos passaram a buscar novas fontes de receita,
entre elas a producdo de conteidos nativos digitais e financiados por marcas, dando origem a

modelos hibridos de financiamento.

No Brasil, esse processo tornou-se mais visivel a partir da reorganizacao das redagdes e
da criagdo de nucleos especializados na producdo de conteudo patrocinado. Segundo Bueno
(2020), a Folha de S.Paulo foi pioneira ao criar, em outubro de 2015, o Estudio Folha, dedicado a
producao de conteudos sob medida para marcas, inspirado em experiéncias internacionais como
a do jornal britdnico The Guardian. Essa aproximagdo entre equipes editoriais € comerciais
resulta na emergéncia de géneros hibridos, nos quais textos preservam a forma jornalistica, mas

incorporam discursos com finalidades comerciais ou institucionais (Bueno, 2020).

Nos ultimos anos, os investimentos em publicidade no Brasil tém crescido
constantemente. Dados do Painel Cenp-Meios, divulgados pelo Meio & Mensagem, indicam que
o primeiro semestre de 2025 o volume investido em publicidade cresceu 12,52% em relagdo ao
mesmo periodo em 2024, totalizando aproximadamente R$ 11,93 bilhdes, cerca de RS 1,32
bilhdo a mais que o ano anterior (Meio & Mensagem 2025). Esse desempenho supera
amplamente indicadores econdmicos como crescimento do Produto Interno Bruto (PIB),
demonstrando como a publicidade cresce constantemente no pais e continua carregando a

economia da midia no contexto digital.

E nesse cenério que se insere o conceito de “branded journalism”, “brand journalism”,
“branded content”, “jornalismo de marca” e “jornalismo patrocinado”, terminologias citadas por
autores como Bueno (2020), Araujo (2019), Hardy (2017) e diversos outros para falar da pratica
que utiliza ferramentas e técnicas jornalisticas para fortalecer o relacionamento entre marcas e

seus publicos, em uma perspectiva mercadologica e institucional. Trata-se de uma produgdo de



37

conteido que se apropria da linguagem, como o uso de lead”, titulos informativos e

storytelling”, para construgio de credibilidade para a marca.

O termo branded journalism tem origem nas reflexdes de Larry Light, entdo chefe de
marketing do McDonald’s, que propds estratégias baseadas na criagcdo de narrativas para marcas,
conhecidas como brand storytelling (Light, 2014, p. 121). Desde entdo, o conceito vem sendo
apropriado e debatido tanto no campo do marketing quanto no do jornalismo. Para Figueiredo
(2015), o jornalismo de marca surge da intersecdo entre jornalismo e marketing e cresce a

medida que as organizagdes reconhecem os beneficios de produzir e distribuir contetido proprio.

Jonathan Hardy (2017; 2021) contribui para o debate ao categorizar trés modalidades de
producdo de conteudo de marca: owned media; paid content e by publishers, sendo o ultimo a
pratica na qual empresas jornalisticas produzem contetidos financiados por marcas, sem que
estas exercam controle editorial total, tema central desta pesquisa. Mas o modelo ndo carrega
apenas elogios, Bueno (2020) acredita que apesar dos contetdos produzidos preservarem a forma
jornalistica, o discurso ¢ comercial. O autor critica praticas de jornalismo de marca que nao
revelam abertamente a empresa por tras do conteudo. Ja Hardy (2021) acredita que essas
atividades estdo transformando a pratica jornalistica e levantando questdes sobre o controle dos

profissionais de marketing no meio jornalistico.

Apesar das criticas, o jornalismo de marca consolidou-se como uma importante fonte de
receita para as empresas jornalisticas em um cenario de retragdo dos investimentos publicitarios
tradicionais. Conforme destacam Arrese e Pérez-Latre (2017), a producdo desses conteudos
diferente dos contetidos publicitarios € uma estratégia pensada para aumentar a credibilidade da
marca. E nesse contexto de convergéncia entre jornalismo, marketing e produgdo de conteudos
hibridos que se insere a analise da repercussdo de narrativas produzidas por marcas, como a

“morte” ficcional do mascote Duo, do Duolingo, objeto de estudo desenvolvido neste trabalho.

' Primeiro paragrafo da noticia jornalistica, responsavel por apresentar as informagdes centrais do fato noticiado

'3 Estratégia narrativa baseada na construgdo de historias com inicio, desenvolvimento e desfecho, utilizada para
organizar e dar sentido as informagdes, despertando envolvimento emocional do publico. No contexto da
comunicagao digital, o storytelling ¢ amplamente empregado tanto no jornalismo quanto na comunicagdo de marcas,
como forma de tornar contetidos informativos ou promocionais mais atrativos e compartilhaveis (JENKINS, 2009).
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3.4 Questoes éticas e a transparéncia no jornalismo e no conteiido de marca

A consolidagdo do jornalismo no ambiente digital intensificou debates éticos
historicamente associados a atividade jornalistica, a0 mesmo tempo em que introduziu novas
tensodes relacionadas a circulagdo acelerada da informacao e a jungdo de praticas jornalisticas e
publicidade. Nesse contexto, a €tica e a transparéncia assumem papel central na compreensao
dos limites entre informagdo de interesse publico e contetidos orientados por objetivos

comerciais.

Como visto, o jornalismo agora opera em um ecossistema marcado pela multiplicidade de
emissores, pela concorréncia com as plataformas de midias sociais, marcas e produtores
independentes, além da influéncia direta dos algoritmos na visibilidade dos contetidos. Embora
principios éticos do jornalismo permanegam, agora passam a ser constantemente tensionados por
logicas de velocidade, engajamento e disputa por atencdo. Como observa Deuze (2008), os
valores do jornalismo ndo desaparecem, mas sdo reconfigurados em fungdo das transformacgdes

tecnoldgicas, econdmicas e culturais do ambiente mididtico contemporaneo.

Nesse cenario, as redes sociais ocupam posicao central na circulagdo da informagao e na
formacdo da opinido publica. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam que os individuos
agora passam a recorrer a plataformas como o X (antigo Twitter) para se informar sobre
acontecimentos recentes, substituindo, em muitos casos, a mediagdo exercida anteriormente por
grandes veiculos tradicionais. Essa mudanga evidencia a descentralizacdo das fontes de
informacdo da populagdo que agora sdo produzidas por diferentes agentes sociais, incluindo

marcas.

A aproximacdo entre jornalismo e conteido de marca intensifica a necessidade de
identificacdo clara e transparente dos conteudos patrocinados. Quando materiais de natureza
comercial se apresentam com linguagem e formato jornalisticos, o risco de confusdo por parte do
publico torna-se significativo, especialmente se a sinalizagdo de seu carater promocional for
insuficiente. A ¢ética ¢ indispensavel neste caso para a haja preservagdo da credibilidade

jornalistica e para a garantia de uma relagdo de confianga com o publico.
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Outro elemento central nesse debate ¢ a crescente importancia do engajamento como
critério de noticiabilidade. Métricas como curtidas, comentarios, compartilhamentos e
visualizagdes passaram a influenciar decisodes editoriais, impactando a selegdo e a hierarquizacao
dos acontecimentos noticiados. Diakopoulos (2019) destaca que os algoritmos das plataformas
digitais interferem diretamente na circula¢do das informagdes, favorecendo contetidos com maior

potencial de engajamento.

A dificuldade em distinguir claramente entre informacao e publicidade pode contribuir
para o fim da credibilidade jornalistica, elemento fundamental do jornalismo. D’Vorkin (2014)
reconhece que o jornalismo de marca e o jornalismo tradicional ndo sdo equivalentes, uma vez
que o primeiro estd orientado por objetivos institucionais e estratégicos. No entanto, o autor
argumenta que a distancia entre essas praticas ¢ menor do que frequentemente se imagina,
especialmente no que diz respeito aos formatos narrativos, as rotinas produtivas e ao uso de
valores associados a clareza, relevancia e atualidade. Essa proximidade refor¢a ainda mais a

necessidade de critérios €ticos rigorosos para sinalizar publicidades.

Quando as divulgagdes sao incorporadas ao noticidrio, elas deixam de circular apenas
como publicidade e passam a adquirir status de acontecimentos. Tendo em vista essas discussoes,
justifica-se a analise do caso da “morte” do mascote Duo, do Duolingo. A agdo, inicialmente
concebida como estratégia de marketing, ganhou enorme repercussao nas plataformas de midias
sociais e foi posteriormente incorporada ao noticiario brasileiro como acontecimento jornalistico.
A andlise deste caso permite observar como a logica do engajamento e a convergéncia entre
jornalismo e conteudo de marca influenciam a cobertura jornalistica, bem como os dilemas éticos

relacionados a transparéncia, a confianca do publico e a responsabilidade social da imprensa.
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4. A MORTE DO MASCOTE DUO E SUA REPERCUSSAO JORNALISTICA

O Duolingo anunciou a morte de seu mascote no dia 11 de fevereiro de 2025 (Figura 8).
Duo, personagem amplamente conhecido pelos interatores da plataforma de ensino de idiomas,
foi declarado morto nos perfis oficiais da empresa, dando inicio a uma campanha de marketing
que rapidamente ganhou repercussao internacional. A acao foi divulgada inicialmente por meio
das redes sociais da empresa e rapidamente despertou a atengdo do publico ao apresentar a morte
do personagem como um acontecimento real, utilizando elementos narrativos caracteristicos de
homenagens postumas, dando a entender que a carismatica coruja verde tinha nos deixado de

VECZ.

Figura 8 - Comunicado usado pela empresa nas suas redes sociais

COMUNICADO DE

ALECIMENTO
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e X e
_@uolingo !

SAUDADES ETERNAS C/?ﬁ
By

Fonte: Reprodugdo / X Duolingo - https://x.com/DuolingoBrasil/status/1889353108901224642

A campanha foi desenvolvida de forma coordenada em diferentes paises, respeitando
caracteristicas culturais e estratégias especificas para cada mercado. Embora a narrativa principal
permanecesse a mesma, a suposta morte do Duo, os perfis nacionais adaptaram o contetido as
referéncias locais e aos habitos de consumo de midia de seus publicos. A agdo aconteceu em
quase todos os mais de 100 mercados em que a empresa atua, menos no Japdo. Segundo

reportagem do Business Insider, a decisdo de ndo incluir o pais na agdo publicitaria ¢ cultural, j&



41

que 14 piadas ou campanhas de marketing que brincam, mesmo que de forma leve, com a morte

nao sdo bem recebidas pelo publico.

Durante a agdo, o Duolingo também realizou alteracdes em sua identidade visual digital
para reforgar a narrativa da suposta morte do mascote. A empresa substituiu suas fotos de perfil e
do Aplicativo por uma imagem da coruja com “X” nos olhos, recurso frequentemente utilizado

na cultura digital para representar personagens mortos.

Figura 9 - icone utilizado pelo Duolingo durante a aciio

Fonte: Divulgacdo / Duolingo App

Nos perfis do Duolingo de outros paises, a estratégia foi marcada, em sua maioria,
principalmente pela utilizagcdo da relacao criada pelos interatores entre o mascote Duo e a cantora
britanica Dua Lipa. Especialmente no TikTok, o Duolingo tem postado ha anos seu amor
platonico pela cantora. A empresa incorporou esse elemento a campanha ao menciona-la em sua
nota oficial. A propria Dua Lipa'® entrou na brincadeira ao responder com um "Até que a morte

nos separe"

'® Uma cantora, compositora e atriz britanico-albanesa, reconhecida internacionalmente por sucessos no
género pop
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Figura 10 - Nota publicada nas redes sociais e comentario da cantora Dua Lipa

%.%) duolingo @
4

Itis with heavy hearts that we inform you that Duo, formally
known as The Duolingo Owl, is dead

Authorities are currently investigating his cause of death
and we are cooperating fully. Tbh, he probably died waiting
for you to do your lesson, but what do we know.

We're aware he had many enemies, but we Kindly ask that
you refrain from sharing why you hate him in the
comments. If you feel inclined to share, please also include
your credit card number so we can automatically sign you
up for Duolingo Max in his memory.

We appreciate you respecting Dua Lipa's privacy
at this time.

Qam Q207K VY 482K [l

= dualipa & 7h
Til' death duo part
Reply

View 62 more replies

Fonte: Reproducéo / It girl no Threads

Além disso, marcas e personalidades passaram a participar espontaneamente da narrativa,
ampliando o alcance da acgdo para além dos canais oficiais do aplicativo. A campanha, que teve
inicio em 11 de fevereiro de 2025, afirmava que o mascote Duo havia morrido. Em alguns perfis

de outros paises a suposta morte do mascote foi associada ao atropelamento por uma Cybertruck.
Figura 11 - Duolingo revela o que ocasionou sua morte

% Duolingo @duolingo -14/02/2025 X
9 9 poth killed by a Cybertruck

RIP

X & @X-14/02/2025
all birds go to heaven
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O 21k T3 40,6k Q 499k |4 162M [ &,
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Fonte: Reprodugdo / Duolingo no x

Essa narrativa especifica ndo foi enfatizada no perfil brasileiro. Em vez disso, a estratégia
nacional privilegiou outros desdobramentos, como a investigacdo conduzida pela personagem
Lily para descobrir quem, entre os integrantes da equipe do Duolingo seria o responsavel pelo
ocorrido, as disputas pela heranga de Duo e as teorias elaboradas pelos proprios seguidores sobre

as circunstancias de sua morte.

Figura 12 - Desdobramentos da morte do Duo

segundo as tecrias de vocés,
provavelmente o Duo morreu assir

1077 mil

A buscw f’raaae
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@ Republicado por The Thai Show ..
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N&30 que eu v £ Duolingo Brasil <
mas estou ac S

| eu disse pra vocé calar a sua bocae
» | néo falar comigo ::{;L‘Imkg de dinamite amarrados no
J

oy 0 time nem deixou o corpo esfriar &

[

73 som original - duolingabr, W™ jduolingobrasil #utoduolingo #ripduo

Fonte: Reprodugdo / TikTok Duolingo Brasil

Além da circulagdo orgénica nas plataformas de midias sociais e da cobertura realizada
por diferentes veiculos, a campanha também foi ampliada por meio de agdes patrocinadas pelo
proprio Duolingo. Uma das agdes foi a publicacdo de uma capa especial da revista Caras, que
revelava que Duo teria forjado a propria morte. A pega reproduzia elementos visuais
caracteristicos das revistas de celebridades e deu continuidade a narrativa criada, expandindo a

campanha para além das redes.
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Figura 13 - Capa da revista Caras desvendando o mistério da morte

#publi
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QUE CHOCOU s>
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0050 143310 2100 20/20/ 05

Fonte: Reproducao/ Revista Caras

Incorporando mais um elemento de midia tradicional e aproximando a narrativa de
formatos ja conhecidos pelo publico brasileiro, outro exemplo foi a participagdo do mascote no
programa A Tarde é Sua, exibido pela RedeTV! e apresentado por Sonia Abrdo, marcado por
abordar casos envolvendo celebridades e acontecimentos de grande repercussao. A introdugdo do
personagem nesse contexto contribuiu para reforcar a encenacao da investigagao sobre sua falsa

morte, utilizando até mesmo a linguagem semelhante a adotada em coberturas de casos reais.

Figura 14 - Participacdo do mascote no Programa A Tarde é Sua

i
MORTE FORJADA!

6 VAMOS DESCOBRIR POR QUE DUO ENGANOU O BRASIL INTEIRO!
-




45

Fonte: Reprodugédo / A Tarde é Sua - RedeTv!

Em ambos os casos, a marca investiu na inser¢do da narrativa em espacos
tradicionalmente associados ao entretenimento e as celebridades. A capa da revista apresentou o
retorno do personagem apoOs a suposta morte, enquanto o programa televisivo explorou o
acontecimento como parte de sua pauta, reproduzindo elementos da narrativa construida pela
campanha. Dessa forma, observa-se que a ampliacdo da visibilidade do Duo ndo ocorreu apenas
pela repercussdo espontanea do publico e da imprensa, mas também por meio de estratégias

pagas de inser¢cao midiatica.

Ao longo da campanha, diversas marcas também passaram a interagir com a narrativa.
Empresas como Netflix, McDonald's, Domino's, KFC, Turma da Moénica, Havaianas, Casas
Bahia e muitas outras que contribuiram para ampliar a visibilidade da agdo, produzindo

comentarios, homenagens e conteudos relacionados ao suposto falecimento do mascote.

Figura 15 - Interacdo das marcas no X
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Fonte: Reprodugao / X

A repercussdo alcancada deixa evidente que a campanha foi planejada para ultrapassar os

limites da publicidade convencional, transformando-se em um acontecimento capaz de mobilizar
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individuos, marcas, celebridades e até mesmo veiculos de comunicacdo. Nesse contexto, a
narrativa da morte de Duo tornou-se um fendmeno mididtico que extrapolou os espagos
originalmente controlados pela empresa, criando as condi¢des para sua posterior incorporacao a
pauta jornalistica. Visto que esta pesquisa busca analisar de que maneira a cobertura jornalistica
brasileira abordou a campanha da suposta morte do mascote Duo € como essa a¢ao de marketing
foi incorporada ao espago jornalistico, o trabalho sera conduzido por meio da metodologia de

analise de conteudo.
4.1 - Metodologia

A proposta central do presente trabalho, como j& abordado, ¢ observar a inser¢ao da acao
de marketing no jornalismo brasileiro € como as noticias contribuiram para dar ainda mais
destaque a falsa morte do mascote. Desse modo, buscando cumprir os objetivos estabelecidos,
este trabalho insere-se metodologicamente no campo da Andlise de Contetudo, proposta por

Laurence Bardin (1977).

Procurou-se aprofundar nesse procedimento metodologico com o intuito de avaliar as
especificidades dos conteudos coletados e contribuir para as pesquisas na area, uma vez que,
conforme afirma a autora:

A andlise de conteudo aparece como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do
conteudo das mensagens. (...) A intengdo da analise de contetido € a inferéncia de

conhecimentos relativos as condi¢des de producdo (ou, eventualmente, de recepgdo),
inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo). (Bardin, 1977, p. 44).

De acordo com a autora, a Andlise de Conteudo ¢ desenvolvida a partir de trés etapas
fundamentais: a pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados,

acompanhado pela inferéncia e interpretagdo. (Bardin, p.125)

A primeira etapa, denominada pré-analise, corresponde ao momento de organizagdo da
pesquisa. Nessa fase, sdo definidos os documentos que compordo o corpus de andlise,
formulam-se os objetivos e as hipoteses do estudo e estabelecem-se os indicadores que
orientardo a interpretagdo dos dados. Além disso, realiza-se a chamada “leitura flutuante”,
caracterizada pelo contato inicial com o material, permitindo ao pesquisador identificar

impressoes, padrdes e possiveis direcionamentos para a investigagdo. (p. 126)
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A segunda etapa consiste na exploragdo do material, considerada a fase de analise
propriamente dita. Nesse momento, o corpus ¢ submetido a procedimentos de codificacdo,
categorizagdo e classificagdo, seguindo critérios previamente definidos na etapa anterior, fase
essencial para a organizacdo dos dados e para a identificacdo dos elementos relevantes ao

alcance dos objetivos da pesquisa.

N .

Por fim, a terceira etapa refere-se ao tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacdo. Nessa fase, os dados obtidos sdo sistematizados de modo a se tornarem
significativos para a andlise. A partir dos resultados encontrados, o pesquisador realiza
inferéncias e interpretagdes que permitam compreender os fendmenos investigados,

relacionando-os aos objetivos propostos e ao referencial tedrico adotado.

Embora apresentadas de forma sequencial, a autora destaca que “estes trés fatores, nao se
sucedem, obrigatoriamente, segundo uma ordem cronologica, embora se mantenham
estreitamente ligados uns aos outros” (Bardin, 1977, p. 96). No presente trabalho, tais
procedimentos foram utilizados para analisar a cobertura jornalistica da “morte” do mascote
Duo, buscando compreender de que maneira os veiculos de comunicagdo brasileiros

incorporaram e repercutiram a a¢do de marketing promovida pelo Duolingo.

Considerando os objetivos desta pesquisa, foi realizado um levantamento de matérias
publicadas por veiculos que repercutiram a campanha relacionada a “morte”’do mascote Duo. A
busca foi realizada por meio da ferramenta Google Noticias, utilizando como termo de pesquisa
a expressdo "morte do Duolingo", delimitando o periodo de 11 de Fevereiro a 12 de Abril,
intervalo que compreende a realizagdo da campanha e seus principais desdobramentos. A partir
dos resultados encontrados, procedeu-se a leitura das matérias disponiveis, buscando identificar

aquelas que abordavam diretamente o acontecimento e seus desdobramentos.

A selecao do corpus seguiu um critério de relevancia, considerando o posicionamento
dos conteudos nos resultados de busca e sua contribuicdo para os objetivos da pesquisa. Foram
priorizadas as matérias que apresentavam maior destaque na plataforma e que desenvolviam de
forma mais aprofundada a cobertura do caso. O processo de coleta foi encerrado quando os
contetidos subsequentes passaram a apresentar carater predominantemente repetitivo, superficial

ou pouco relacionado aos objetivos do estudo.
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Ao final, foram selecionadas 18 matérias publicadas entre fevereiro e abril de 2025.
Embora a maior parte dos contetidos tenha sido veiculada nos dias imediatamente posteriores ao
anuncio da morte do mascote, também foram incluidas matérias posteriores que analisaram a
campanha e seus resultados. Apenas uma matéria identificada entre os resultados iniciais nao foi
incluida no corpus, do veiculo Valor Economico, por estar disponivel exclusivamente para
assinantes, impossibilitando o acesso integral ao conteudo. Dessa forma, as 18 matérias

selecionadas constituiram o corpus de analise desta pesquisa.

A escolha desse material justifica-se pelo interesse em compreender de que maneira uma
acdo de marketing foi apropriada pelo jornalismo e transformada em pauta noticiosa. Embora a
campanha tenha contado com acdes planejadas pela marca, como a participagdo do personagem
em programas televisivos ¢ sua presenga na capa da revista Caras, o foco desta pesquisa recai
sobre a repercussdo espontanea obtida nos veiculos jornalisticos, que produziram conteudos

editoriais sobre o acontecimento sem que estes fossem identificados como publicidade.

Nesse sentido, busca-se compreender como a cobertura jornalistica contribuiu para
ampliar o alcance da campanha, observando de que forma os veiculos apresentaram a suposta
morte do mascote, quais elementos da estratégia de marketing foram destacados e como o
acontecimento foi enquadrado nas narrativas noticiosas. Além disso, procura-se identificar em
que medida a repercussdo na imprensa colaborou para a circulagdo e legitima¢ao da campanha

para além dos canais oficiais do Duolingo.
4.2 - Pré-analise e definicio das categorias

Apbs a constituicdo do corpus, realizou-se a leitura flutuante proposta por Bardin (1977),
possibilitando um contato inicial com os materiais selecionados e permitindo a identificagao de
padrdes, recorréncias e caracteristicas presentes na cobertura. Essa etapa contribuiu para a

defini¢do dos aspectos que seriam observados durante a analise.

Em seguida, os conteidos foram organizados e examinados a partir dos objetivos da
pesquisa, buscando identificar elementos relacionados a constru¢do da narrativa da morte do

mascote, as referéncias explicitas a estratégia de marketing da marca e as formas pelas quais os
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veiculos jornalisticos enquadraram o acontecimento. A partir desse processo, foi possivel

estabelecer categorias de observagao que orientaram a andlise apresentada a seguir.

Quadro 1 — Corpus da pesquisa

Duolingo tem

Veiculo Data Editoria Titulo Link
Meio e 12 de Fevereiro | Memes Duolingo https://www.mei
Mensagem anuncia morte oemensagem.co
de mascote em [ m.br/comunicac
acao nas redes ao/duolingo-anu
sociais”, na ncia-morte-de-m
editoria “memes | ascote-em-acao-
nas-redes-sociais
Veja 12 de Fevereiro | Tecnologia O que esta por https://veja.abril.
tras da morte de | com.br/tecnologi
duo, mascote do | a/o-que-esta-por-
aplicativo tras-da-morte-de
Duolingo -duo-mascote-do
-aplicativo-duoli
ngo/#google vig
nette
Terra 24 de Fevereiro | Sem editoria O que se sabe https://www.terr
sobre a morte do | a.com.br/noticia
duo, coruja do s/o-que-se-sabe-
Duolingo? sobre-a-morte-d
o-duo-coruja-do-
duolingo,46367¢
9878afb32c4b37
6a7b66b0f9%410
wj8arrj.html
Caras 24 de Fevereiro | Personalidades Duo do https://caras.com
Duolingo, faz .br/personalidad
seu retorno es/duo-do-duolin
triunfal apds go-faz-seu-retor
forjar a propria | no-triunfal-apos-
morte forjar-propria-m
orte.phtml
Gkpb 24 de Fevereiro | Redes sociais Morte de https://gkpb.com
mascote do .br/176121/duo-f

orjou-morte-duo
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desfecho lingo/
revelado
CNN Brasil 11 de Fevereiro | Pop Web reage a https://www.cnn
morte do brasil.com.br/po
mascote do p/web-reage-a-m
Duolingo: orte-do-mascote-
entenda do-duolingo-ent
enda/
Mundo do 11 de Fevereiro | Sem editoria Duolingo https://mundodo
Marketing anuncia a morte | marketing.com.b
do seu mascote [ r/duolingo-anun
cia-a-morte-de-s
eu-mascote
Nsc Total 12 de Fevereiro | Entretenimento | Porque o https://www.nsct
Duolingo, otal.com.br/notic
aplicativo de 1as/o-duolingo-
idiomas, chegou | morreu-entenda-
ao fim? que-aconteceu-c
om-o-aplicativo-
de-idiomas
Fashion Bubbles | 12 de Fevereiro | Redes Sociais Duolingo https://www.fash
morreu? Web ionbubbles.com/
reage a morte do | redes-sociais/rea
mascote duo cao-da-web-a-m
orte-do-duolingo
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Gazeta de Sao
Paulo

11 de Fevereiro

Entretenimento

Duo, mascote do
Duolingo, morre
aos 14 anos

https://www.gaz
etasp.com.br/ent
retenimento/duo

-mascote-do-duo
lingo-morre-aos-
14-anos/

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

A leitura inicial das matérias permitiu identificar padrdes recorrentes na cobertura
jornalistica da suposta morte do mascote Duo. Embora todos os contetdos analisados
abordassem o mesmo acontecimento, observou-se que os veiculos o enquadraram de maneiras
distintas. Enquanto algumas matérias priorizaram a narrativa da morte e seus desdobramentos,
outras destacaram o carater mercadologico da acdo ou enfatizaram a repercussdo gerada entre

individuos, celebridades, marcas e veiculos de comunicagao.

Para organizar esses elementos e facilitar sua interpretacao, optou-se pela categorizagao

dos contetdos.
A categorizacdo ¢ uma operagdo de classificagdo de elementos constitutivos de um

conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos. (Bardin, 1977, p. 147).

A autora destaca ainda que “classificar elementos em categorias impde a investigagao do
que cada um deles tem em comum com outros. O que vai permitir o seu agrupamento ¢ a parte
comum existente entre eles” (Bardin 1977, p. 148). Dessa forma, buscou-se identificar
caracteristicas compartilhadas entre as matérias que compdem o corpus, agrupando-as a partir
dos aspectos predominantes observados na cobertura jornalistica da suposta morte do mascote

Duo.

A partir dessas recorréncias, foram estabelecidas trés categorias de analise: 1) a
constru¢do da narrativa da morte do Duo, 2) a morte do Duo como estratégia de marketing e 3) a
ampliagao da campanha pela repercussdo midiatica. Essas categorias permitiram compreender
ndo apenas como o acontecimento foi noticiado, mas também de que forma a cobertura

jornalistica contribuiu para ampliar o alcance da campanha promovida pelo Duolingo.
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Para melhor compreensdo do processo de categorizagdo, foram selecionados alguns
recortes do corpus que exemplificam os critérios utilizados para a organiza¢do das matérias nas
categorias definidas anteriormente. Embora uma mesma matéria possa apresentar elementos de

mais de uma categoria, a classificacdo considerou o aspecto predominante em cada contetido.

Figura 16 — A construcio da narrativa da morte do Duo

o c gazetasp.com.br & M+

GAZETA DE S.PAULO <

Inicio > Entretenimento

Duo, mascote do Duolingo, morre aos 14
anos

Duo foi langado com o aplicativo em 2011 e, desde ento, tem sido reconhecido em todo o mundo

@ ucassouza

0 aplicativo de idiomas Duolingo anunciou nesta terca-feira (11/2) a morte de seu

Fonte: Reproducédo / Gazeta de S.Paulo

A matéria da Gazeta de Sdo Paulo, publicada em 11 de fevereiro de 2025, sob o titulo
“Duo, mascote do Duolingo, morre aos 14 anos”, exemplifica a categoria relacionada a
constru¢dao da narrativa da morte do mascote. Ja no titulo, o veiculo adota uma linguagem
semelhante a utilizada em noticias sobre falecimentos reais, sem mencionar inicialmente que se
trata de uma acao promocional. Ao longo do texto, a morte do personagem ¢ apresentada como o

acontecimento principal, contribuindo para reforcar a narrativa criada pela marca.
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Figura 17 — A morte do Duo como estratégia de marketing

o~ E sosnssesioasiobosons ¢ o +

INEGOCT* S | Tecnologia

Duolingo anuncia "morte" de
mascote em acao de marketing
nas redes sociais; confira rea¢des

Aplicativo de idiomas fez publicagéio bem-humorada sobre o falecimento da coruja, sem revelar a
causa

Por Alice Labate
10272025 19051 - Awalzado hé um ano B vy ©

COMUNICADO DE

S ALECIMENTO

Fonte: Reprodugio / Epoca Negocios

A matéria da Epoca Negécios, intitulada “Duolingo anuncia morte de mascote em agdo
de marketing nas redes sociais; confira reacdes”, exemplifica a segunda categoria.
Diferentemente de outros veiculos do corpus, o titulo ja identifica o acontecimento como uma
estratégia de marketing, direcionando a interpretacdo do leitor para o carater promocional da
acdo. Nesse caso, a narrativa da morte permanece presente, mas ¢ acompanhada de uma

contextualizacdo mercadologica desde o inicio da matéria.

Figura 18 — A ampliacdo da campanha pela repercussio midiatica

Web reage a morte do mascote do Duolingo;
entenda slinter

Marcas e pessoas se manifestaram apds a agao de marketing, que comunicou brincadeira nas redes sociais f ce@em

até 48X

Mariana Valbéo, da CNN

|t ]
"Nao foi acidente", diz pai de youtuber morto
em queda de heliesptero no A




55

Fonte: Reprodugdo / CNN Brasil

A matéria da CNN Brasil, publicada em 11 de fevereiro de 2025 com o titulo "Web reage
a morte do mascote do Duolingo: entenda”, ilustra a categoria relacionada a ampliagdo da
campanha pela repercussao midiatica. Diferentemente das matérias que priorizam a narrativa da
morte ou o carater estratégico da acdo, o foco da reportagem esta nas reagdes geradas pelo
acontecimento nas plataformas de midias sociais. Ao destacar comentdrios, memes € 0
engajamento do publico, a matéria evidencia como a campanha ganhou visibilidade por meio da

circulagdo midiatica e das intera¢des dos individuos.

Os exemplos apresentados demonstram que os veiculos analisados adotaram diferentes
enquadramentos para abordar o mesmo acontecimento. Enquanto alguns priorizaram a narrativa
da morte do mascote, outros destacaram de forma mais evidente o carater estratégico da
campanha. Essas diferengas fundamentaram a construcdo das categorias utilizadas na analise a

seguir.
4.3 Analise da campanha da morte do Duolingo

O anuncio da morte do mascote Duo deu origem a uma narrativa que rapidamente
ultrapassou os perfis oficiais do Duolingo e passou a ocupar espago nos veiculos de comunicagao
brasileiros. A analise das matérias selecionadas demonstra que a imprensa nao apenas repercutiu
0 acontecimento, mas também participou da constru¢do e manutengao da narrativa proposta pela

marca.

Um dos aspectos observados foi a reprodugdo da linguagem utilizada pelo proprio
Duolingo. Em diversas matérias, a morte do mascote foi apresentada como o elemento central da
noticia, muitas vezes sem que a estratégia de marketing fosse explicitada logo no inicio do texto.
Titulos como “Duo, mascote do Duolingo, morre aos 14 anos”, publicado pela Gazeta de Sao
Paulo, e “Web reage a morte do mascote do Duolingo: entenda”, da CNN Brasil, exemplificam a
forma como o acontecimento foi enquadrado prioritariamente como uma noticia sobre a morte

do personagem.

Em alguns casos, a narrativa foi reforgada por recursos visuais e conteudos produzidos

pela propria marca. Das 18 matérias analisadas, 14 utilizaram imagens, 6 utilizaram videos e 13
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utilizaram alguma publica¢do do Instagram ou de alguma outra rede social oficial do Duolingo.
Dessa forma, os veiculos passaram a reproduzir elementos da campanha, contribuindo para

ampliar a circulagdo do contetido publicitario criado pela empresa.

Também foi possivel observar diferencas na maneira como os veiculos apresentaram o
acontecimento. Enquanto algumas matérias informam logo nos primeiros paragrafos que se
tratava de uma agdo promocional, outras priorizavam a narrativa da morte antes de contextualizar
sua origem mercadoldgica. A matéria publicada pelo portal NSC Total, por exemplo, intitulada
“Por que o Duolingo, aplicativo de idiomas, chegou ao fim?”, utiliza um titulo que sugere o
encerramento da plataforma, esclarecendo apenas posteriormente que o contetido estava

relacionado ao mascote e a campanha desenvolvida pela marca.

Quadro 2 — Enquadramento predominante das matérias

Enquadramento predominante Numero de matérias | Porcentagem

Morte do mascote como 3 16,7%
acontecimento principal da matéria

Morte associada explicitamente a 8 44,4 %
estratégia de marketing

Enfase na repercussao da morte 7 38,9%

Fonte: Elaborado pela autora (2026)

A classificagdo das 18 matérias analisadas revelou que a categoria “A ampliacdo da
campanha pela repercussdo mididtica” concentrou o maior numero de conteudos,
correspondendo a 38,9% do corpus (7 matérias). Em seguida, a categoria “A morte do Duo como
estratégia de marketing” reuniu 44,4% das matérias analisadas (8 matérias). Ja a categoria “A

construgdo da narrativa da morte do Duo” representou 16,7% do corpus (3 matérias).

4.3.1 A construcio da narrativa da morte do Duo

Entre as 18 matérias analisadas, foram classificadas nesta categoria aquelas cujo
enquadramento predominante apresentava a morte do mascote como o acontecimento central da

noticia. Ao todo, trés matérias foram enquadradas em “A constru¢do da narrativa da morte do
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Duo”, correspondendo a 16,7% do corpus. Embora represente o menor grupo identificado na
pesquisa, essa categoria se mostra relevante por evidenciar situagdes em que os veiculos de
comunicacdao reproduziram a narrativa proposta pelo Duolingo, tratando a suposta morte do

personagem como um acontecimento de interesse jornalistico.

As matérias incluidas nessa categoria apresentam como caracteristica principal o
enquadramento da “morte” do mascote como o acontecimento central da noticia. Nesses casos, a
informag¢dao sobre a morte aparece em posicdo de destaque nos titulos, subtitulos ou nos
paragrafos iniciais, enquanto a explicagdo de que se tratava de uma agdo de marketing surge

posteriormente ou recebe menor destaque.

Quadro 4 - Matéria Enquadradas

Veiculo Titulo

Mundo do marketing Duolingo anuncia a morte do seu mascote

NSC Total Porque o Duolingo, aplicativo de idiomas, chegou ao
fim?

Gazeta de S.Paulo Duo, mascote do Duolingo, morre aos 14 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os materiais classificados nessa categoria foram publicados pela Gazeta de Sao Paulo,
pelo Mundo do Marketing e pelo NSC Total. Em comum, os trés veiculos apresentam como
elemento central de suas narrativas o suposto desaparecimento do Duo, seja por meio da noticia
de sua morte ou pela sugestdo do encerramento do préoprio aplicativo. Nos titulos e no paragrafo
inicial, o acontecimento ¢ tratado como um fato relevante, aproximando-se de estruturas
frequentemente utilizadas na cobertura de acontecimentos reais. Nesses casos, a explicacdo de
que a agdo fazia parte de uma estratégia de marketing ndo aparece imediatamente ou recebe

menor destaque em relagao a narrativa principal.

A matéria da Gazeta de Sao Paulo (Figura 16), publicada em 11 de fevereiro de 2025 sob

o titulo “Duo, mascote do Duolingo, morre aos 14 anos”, constitui o exemplo mais evidente
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desse enquadramento. O titulo apresenta a morte como um fato consumado e utiliza uma

estrutura tipica de noticias sobre personalidades ou figuras publicas.

A mengdo a idade do personagem refor¢a ainda mais essa aproximagdo com o género
jornalistico tradicional, contribuindo para conferir verossimilhanga a narrativa criada pela marca.
Além disso, a matéria utiliza apenas uma imagem do mascote e destaca apenas no segundo
paragrafo que a agdo faz parte de uma nova campanha de marketing da empresa. Mesmo apos
essa contextualizacdo, o texto retoma a narrativa da morte por meio de um subtitulo voltado ao
suposto fim da coruja, mantendo o foco no acontecimento criado pela empresa e direcionando a
atengdo do leitor para a histdria construida em torno do personagem, conforme observado na

Figura 19.

Figura 19 - Trechos Matéria Gazeta de S.Paulo

¢ “Apds uma longa jornada de
aprendizado e crescimento, o Duo
nos deixou, deixando para trds uma
marca indelével no coracao de todos
que acompanharam sua trajetéria”,
disse a empresa.

Fique por dentro das ultimas
noticias

Siga a Gazeta no Google para ndo
perder nada.

G Seguir no Google

Fim da coruja

Em memdria ao Duo, a empresa de idiomas
pediu aos seguidores que inserissem seus
numeros de cartao de crédito para participar
do plano Duolingo Max, assinatura paga do
aplicativo.

Fonte: Reprodugdo / Gazeta de S.Paulo
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Situagdo semelhante pode ser observada na noticia publicada pelo Mundo do Marketing,
intitulada “Duolingo anuncia a morte de seu mascote”. Embora o veiculo seja especializado em
comunicacao e marketing, o titulo reproduz o anuncio realizado pela empresa sem antecipar ao

leitor detalhes sobre a estratégia por tras da campanha.

Figura 20 - Matéria do Mundo do marketing

. . Priscilla Oliveira
Duolingo anunciaa mortedeseu 9=
mascote

COMPARTILHAR ESSE POST

6 vy B 0 m 3

Tempe de Leitura 2 min

Fonte: Reprodugéo / Mundo do Marketing

A constru¢do da noticia concentra-se no comunicado da marca e em suas publicagdes nas
plataformas de midias sociais, incorporando elementos produzidos pelo proprio Duolingo como
fontes de informacdo. Nesse sentido, o veiculo atua ndo apenas como mediador do
acontecimento, mas também como amplificador da narrativa originalmente desenvolvida pela

empresa.

Figura 21 - Mundo do marketing repercutindo os elementos produzidos pelo

Duolingo
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Itis with heavy hearts that we inform you that Duo, formally
known as The Duolingo Owl, is dead.

Authorities are currently investigating his cause of death
and we are cooperating fully. Tbh, he probably died waiting
for you to do your lesson, but what do we know.
We're aware he had many enemies, but we kindly ask that
you refrain from sharing why you hate him in the

comments. If you feel inclined to share, please also include
your credit card number so we can automatically sign you
up for Duolingo Max in his memory.

We appreciate you respecting Dua Lipa’s privacy
at this time.

O anuncio também fez referéncia a um
dos memes mais populares envolvendo
0 mascote: seu amor ndo correspondido
pela cantora Dua Lipa. "Agradecemos
por respeitar a privacidade de Dua Lipa
neste momento", publicou a empresa.
Nos comentdrios da pagina oficial no
Brasil, o tom acido da marca garantia
que Duo nao retornaria (s6 se um
apocalipse zumbi comegasse).

Fonte: Reprodugdo / Mundo do marketing

Ja a matéria do NSC Total, intitulada “Por que o Duolingo, aplicativo de idiomas, chegou

ao fim?”, apresenta um dos exemplos mais expressivos do uso de recursos voltados para

despertar a curiosidade do leitor. Diferentemente das demais matérias da categoria, o titulo

sugere inicialmente o encerramento das atividades da plataforma, e ndo apenas a morte do

mascote.

Figura 22 - Matéria da Nsc Total

@tutal

Por que o Duolingo, aplicativo de idiomas,
chegou ao fim?

Postagem, carregada de humor caracteristico da marca, sugeriu que a causa da morte poderia estar
relacionada a procrastinacao dos usuarios

Redagio Hora

redacachora@nsc.com.br

COMUNICADO DE

ALECIMENTO v

Fonte: Reproducao / Nsc Total
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A informacdo correta é esclarecida apenas ao longo do texto, o que cria um efeito de
suspense e estimula o acesso a reportagem. Essa estratégia aproxima-se de praticas
frequentemente observadas em ambientes digitais, nos quais a disputa pela atencao do publico

influencia diretamente a constru¢ao dos titulos jornalisticos.

As trés matérias analisadas demonstram que a narrativa proposta pelo Duolingo foi
incorporada de diferentes formas pelos veiculos de comunicagdo. Embora apresentem
abordagens distintas, todas priorizam o acontecimento criado pela marca em detrimento de uma
explicagdo imediata sobre seu carater promocional. Dessa forma, a morte do mascote ¢
apresentada como um fato digno de uma matéria jornalistica, contribuindo para ampliar a

circulagdo da narrativa da acdo.

A andlise dessas matérias também evidencia como campanhas publicitarias podem se
apropriar de elementos caracteristicos da logica jornalistica para ampliar seu alcance,
conquistando midia espontanea. Ao construir uma narrativa baseada na morte de um personagem
amplamente reconhecido pelos interatores do aplicativo, o Duolingo criou um acontecimento
capaz de atender a critérios de noticiabilidade descritos por Traquina (2005), especialmente os
valores-noticia de inesperado e notoriedade. A morte ficticia e inesperada do mascote constituiu
um fato inusitado que ¢ capaz de despertar a curiosidade do publico, enquanto a ampla

popularidade do personagem contribuiu para potencializar seu interesse jornalistico.

Por fim, embora represente a menor parte das matérias analisadas, esta categoria permite
compreender de forma mais clara o éxito da estratégia narrativa desenvolvida pelo Duolingo. Ao
transformar a morte ficticia de seu mascote em um acontecimento capaz de mobilizar a atencao
da midia, a empresa conseguiu inserir sua campanha no fluxo informacional cotidiano e ampliar
significativamente seu alcance. As matérias analisadas demonstram que, em determinados
contextos, a cobertura jornalistica pode contribuir para a consolidagao de narrativas produzidas

por marcas, refor¢cando sua circulagdo e potencializando seus efeitos junto ao publico.
4.3.2 A morte do Duo como estratégia de marketing

Entre as 18 matérias analisadas, 8 foram classificadas na categoria “A morte do Duo

como estratégia de marketing”, correspondendo a 44,4% do corpus. As reportagens reunidas
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nesse grupo tém como caracteristica principal a contextualizacdo da acdo planejada pelo
Duolingo, destacando seus objetivos promocionais € sua inser¢ao em uma estratégia mais ampla
de comunicagdo digital. Diferentemente das matérias analisadas na categoria anterior, o foco
dessas publicagdes ndo esta na morte do personagem em si, mas nos mecanismos utilizados pela

empresa para gerar engajamento e visibilidade por meio da campanha.

As matérias classificadas nessa categoria foram publicadas pelos veiculos Meio &
Mensagem, Veja, Terra, GKPB, Fast Company Brasil ¢ Exame. Apesar das diferengas editoriais
entre esses veiculos, como observa-se no quadro 1, ha uma caracteristica comum: a busca por
explicar os bastidores da agdo e os objetivos comunicacionais envolvidos na campanha. Nesses
casos, a morte do mascote deixa de ser apresentada apenas como um acontecimento curioso e
passa a ser interpretada como parte de uma estratégia planejada para mobilizar a aten¢do do

publico e estimular interagdes nas plataformas digitais.

A matéria da revista Veja, publicada em 12 de fevereiro de 2025 sob o titulo “O que esta
por tras da morte de Duo, mascote do aplicativo Duolingo ”, exemplifica esse enquadramento.
Desse modo, a chamada direciona a atengdo do leitor para os motivos que levaram a realizacao
da acdo. A escolha da expressdao “o que esta por trads” sugere uma investigacao dos bastidores da
campanha, indicando desde o inicio que o acontecimento deve ser compreendido para além da

narrativa construida pela marca.

Ao longo do texto, a reportagem destaca que a morte do mascote faz parte de uma
estratégia de comunicacdo desenvolvida pelo Duolingo para gerar engajamento nas plataformas
de midias sociais. A matéria também menciona a participagdo de personalidades e marcas que
interagiram com a campanha, refor¢ando a ideia de que a agdo foi planejada para estimular
conversas ¢ ampliar sua circulacdo digital. Nesse contexto, a morte do personagem assume a
funcdo de recurso narrativo utilizado para despertar curiosidade e incentivar a participacao do

publico.



Fonte: Reproducéo / Veja

Figura 23 - Matéria da Veja sobre a acio

TECNOLOGIA

O que esta por tras da
‘morte’ de Duo, mascote
do aplicativo Duolingo

Antncio faz parte de campanha de marketing
da empresa e teve participacao de Netflix e
da cantora Dua Lipa

Por Alessandro Giannini QSEGUIR 12 fev 2025, 19h03 | Atualizado
em 14 fev2025,21h23 | Vieja

Atrama se adensa. Um dia depois de
anunciar a morte de Duo, mascote da
plataforma de ensino de idiomas online
e gratuita Duolingo, a empresa
esclareceu parte do mistério em torno do
desaparecimento da simpética coruja.

Em primeiro lugar, a “morte” foi tudo
menos acidental. Na terga-feira, 11, 0
Duolingo anunciou nas redes sociais que
Duo havia “morrido”. A postagem, com
um tom sombrio, insinuava que ele
“provavelmente morreu esperando vocé
fazer sua ligio”, brincando com a famosa
culpa dos usudrios que negligenciam
ratégia

: promover

seus estudos didri

ousada tinha vérios objet
o aplicativo, gerar burburinho e reforgar
aidentidade da marca.

720,524 curtidas
duolingo

P

Aousadia do Duolingo gerou uma
avalanche de reagdes. Marcas como a
Netflix entraram na brincadeira, criando
memes e colaborando com a narrativa.
Até a cantora Dua Lipa, ela mesma,
comentou o caso, mostrando como a
estratégia viralizou. O impacto foi
grande, reforando a imagem divertida e
irreverente da marca e fortalecendo sua
ligagdo com os usudrios.
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Outro caso ¢ a matéria publicada pelo Meio & Mensagem, intitulada “Duolingo anuncia

morte de mascote em agdo nas redes sociais”. Embora o titulo reproduza o anuncio realizado

pela empresa, a reportagem enquadra o acontecimento dentro de uma légica de comunicagao

digital, caracteristica do proprio veiculo, especializado em publicidade e marketing. O texto

utiliza contetidos divulgados pelos perfis oficiais do Duolingo e apresenta a agdo como parte de

uma estratégia desenvolvida para fortalecer o relacionamento da marca com seus interatores e

ampliar sua presenga nas plataformas de midias digitais.



Figura 24 - Matéria publicada pelo Meio & Mensagem

I

Duolingo anuncia

“morte” de mascote em
acao nas redes sociais

Conhecida pelo humor e pelas brincadeiras nos meios digitais,
marca anunciou que a Coruja Duo morreu nessa terga-feirg, 11

— meio@mensagem

> Relacionado

Analigia Martins: o poder do humor
no marketing do Duolingo

Quem acompanha o perfil, cujo mote
principal de comunicagdo ¢ o humor
e airreveréncia, contudo, ja desconfia
que a “morte” da mascote seja mais
uma agdo de marketing da
plataforma, que fornece aprendizado
de idiomas de forma gamificada.

“Com muito pesar, comunicamos o
falecimento do Duo, no dia 11 de
fevereiro de 2025. Ap6s uma longa
jornada de aprendizado e
crescimento, o Duo nos deixou,
deixando para trds uma marca

indelével no coragio de todos que acompanharam sua trajetoria”, diz o
post feito pela marca, acompanhada da imagem em preto e branco da

corujinha.

Fonte: Reprodugdo / Meio e Mensagem
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Esse enquadramento também pode ser observado em matérias publicadas posteriormente,

quando a campanha ja havia avangado para novas etapas. E o caso da reportagem do GKPB,

intitulada “Morte de mascote do Duolingo tem desfecho revelado", publicada dia 24 de fevereiro,

e da 2° matéria do Meio & Mensagem, publicada em 19 de fevereiro, sob o titulo “Duolingo

desafia usudrios a ressuscitar mascote com ligdes no app”. Em ambos os casos, a cobertura

desloca-se da narrativa da morte para a andlise dos desdobramentos da campanha, evidenciando

como a marca transformou o acontecimento inicial em uma sequéncia de agdes voltadas a

manutencao do interesse do publico.
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Figura 25 - Reportagens do Gkpb e Meio & Mensagem

[
Morte de mascote do Duolingo tem desfecho
revelado

Dias apds aparecer "morto" nas redes sociais, mascote do aplicativo de idiomas reaparece para fechar a

histdria

Duolingo desafia
usuarios a ressuscitar
mascote com llgoes no

app

Plataforma de estudo de idiomas langou uma campanha global
para ressuscitar o Duo, cuja 'morte’ foi anunciada ja alguns dias

Como ressuscitar o Duolingo?

Para participar da campanha, é necessario baixar o app do Duolingo na loja
de aplicativos. Esta disponivel para iOS e Android.

Depois, a0 acessar o site da campanha, hd uma mensagem misteriosa
indicando que Duo desapareceu e que seu retorno depende do progresso

dos estudantes.
Cada ligdo concluida dentro do app
c Relacionado ajuda a “reviver” a mascote, com a
conquista de XP (ou ofensivas). O
A desafio s6 serd completado ap6s a

conclusio de 50 bilhdes de XP. E
possivel acompanhar a contagem
aqui.

O objetivo da acdo de marketing é
motivar os usudrios a concluir as
licoes de forma constante,
__mascote em acao nas redes sociais pctimulandn o anrendizadn de

Duolingo anuncia “morte” de

Fonte: Reproducdo Gkpb e Meio & Mensagem

As matérias da Exame também contribuem para compreender esse enfoque. Em
“Duolingo anuncia que mascote morreu, entenda”, a publicagdo procura contextualizar o
acontecimento e explicar sua origem, enquanto em “Duo morreu, mas o Duolingo continua:
aprenda como usar o app de idiomas” a campanha ¢ utilizada como ponto de partida para
apresentar informagdes sobre a plataforma. Nesse caso, observa-se uma integracdo entre

contetdo informativo e divulgacdo do produto.
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Figura 26 - Matérias da Exame

Home > Marketing

Duolingo anuncia que
mascote 'morreu’;
entenda

Empresa realizou funeral simbélico para Duo, coruja
verde que representa o app

0000000000

No Instagram, a empresa ainda encontrou uma
maneira inusitada de promover sua assinatura
paga: pediu que os fas comentassem o numero
do cartéo de crédito "para serem
automaticamente inscritos no Duolingo Max em
memoria de Duo".

Em nota, a empresa afirmou que "as
declaragoes em nossas postagens recentes sao
verdadeiras", e também que "nao esta
realmente pedindo aos usuérios que
compartilhem publicamente suas informacoes

Home > Tecnologia

Duo 'morreu’, mas o
Duolingo continua:
aprenda como usar o app
de idiomas

Empresa usa marketing inusitado para gerar

enquanto sua de se
mantém como referéncia no ensino de idiomas

Como funci a ia do Duoli

Apesar da "morte" do mascote, o aplicativo
segue como uma das principais plataformas de
aprendizado de idiomas, com mais de 500
milhdes de usuarios. Seu funcionamento
combina i ia artificial e

para estruturar as licbes e manter os usuérios
engajados.

0 ensino segue o Método Duolingo, baseado em
cinco principios:

de cartao de crédito". "A menos que queiram

Pratica desde o inicio, com exercicios
interativos

Uso de inteligéncia artificial para
personalizar o aprendizado

Foco em habilidades essenciais, como
leitura, escrita, audicao e fala
Gamificacdo, com pontuacao e desafios
para incentivar a pratica

Aprendizado por padrées, reforcando
’ gramatica e vocabuldrio conforme o

. usudrio avanca
v

ajudar a pagar o funeral extremamente caro do
Duo, é claro — brincadeira!", disse.

A féormula do marketing viral: de Mr.
Peanut a Duo

00000000000

A estratégia de "matar" um mascote como
ferramenta de engajamento nao ¢ inédita. Em

2020, a Planters matou Mr. Peanut, seu iconico
personagem, em uma campanha pré-Super
Bowl.

Fonte: Reproducdo / Exame

Outro aspecto relevante identificado nessa categoria € a presenga de explicagdes sobre o
funcionamento das estratégias de engajamento digital. Em vez de apenas reproduzirem a
narrativa construida pelo Duolingo, essas matérias procuram interpretar a campanha e discutir

seus objetivos.

A recorréncia desse tipo de enquadramento sugere que parte dos veiculos reconheceu a
campanha nao apenas como um fato curioso, mas como um exemplo relevante das
transformacdes ocorridas na comunicagdo de marcas. Ao explorar elementos como interacao,
participagdo do publico, das marcas e viralizagdo, as reportagens evidenciam a crescente
importancia das plataformas de midias sociais na construg¢do de agdes promocionais capazes de

ultrapassar os limites da publicidade tradicional.
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Portanto, as matérias reunidas nesta categoria demonstram que a cobertura jornalistica
ndo se restringiu a reprodu¢do da narrativa da morte do Duo. Em muitos casos, os veiculos
procuraram compreender e explicar os mecanismos que sustentavam a campanha, destacando seu
carater estratégico e suas implicagdes para a comunicagdo digital contemporanea. Ao fazer isso,
acreditamos que contribuiram para ampliar o debate sobre as formas pelas quais marcas utilizam
narrativas, personagens e plataformas digitais para atrair a atengdo do publico e fortalecer sua

presenga no ambiente online, conferindo a essa tematica relevancia jornalistica.
4.3.3 A ampliacdo da campanha pela repercussio midiatica

Entre as 18 matérias analisadas, 7 foram classificadas na categoria “A ampliagdo da
campanha pela repercussdo midiatica”, correspondendo a 38,9% do corpus analisado. Neste
quesito, foram incluidas as reportagens cujo foco principal estava nos desdobramentos gerados
pela campanha apods sua divulgacdo. Nesses casos, a cobertura jornalistica concentra-se nas
reacdes provocadas pela agdo, destacando comentarios de individuos, interagcdes de marcas,

manifestacdes de celebridades e a circulagdo da narrativa em diferentes espagos midiaticos.

Os veiculos analisados na categoria foram CNN Brasil, Fashion Bubbles, GKPB, Terra,
Epoca Negocios e Caras. Apesar das diferengas entre seus perfis editoriais, essas publicagdes
apresentam em comum o foco na repercussao gerada pela campanha. Em vez de direcionarem a
atengdo para a morte do mascote ou para os objetivos estratégicos da ag@o, as matérias priorizam
os efeitos produzidos pela narrativa criada pelo Duolingo, evidenciando como o acontecimento

se expandiu para além dos canais oficiais da marca.

Um dos exemplos mais representativos desse enquadramento ¢ a matéria da CNN Brasil,
intitulada “Web reage a morte do mascote do Duolingo: entenda”. Diferentemente das matérias
analisadas nas categorias anteriores, o foco da noticia foi sobre as reagdes provocadas pela
campanha. O proprio titulo evidencia essa escolha ao destacar a resposta do publico como
principal elemento da narrativa jornalistica. Ao reunir comentarios e publicagdes compartilhadas
nas redes sociais, a matéria demonstra como a morte do mascote rapidamente ultrapassou os
perfis oficiais da empresa e passou a circular entre os interatores, ampliando significativamente o

alcance da acdo.
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Figura 27 — Reacdes 2 morte do Duo destacadas pela CNN Brasil

{/ALECIMENTO W X
C @gbf_brasil - Seguir

Vou sentir falta do meu amigo

Duolingo €9

6\, Turma da Ménica &

@TurmadaMonica - Seguir

Ela ta pronta pra comegar a ofensiva
de inglés!

.:. Duolingo Brasil & @DuolingoBrasil
Com muito pesar, comunicamos o
falecimento do Duo, no dia 11 de fevereiro
de 2025. Apds uma longa jornada de
aprendizado e crescimento, o Duo nos
deixou, deixando para trds uma marca
indelével no corag&o de todos que
acompanharam sua trajetéria.

2:04 PM - 11 de fev de 2025 ® f\/ ? COMUNICADO DE
Ly oy ToxTMmA
@ 13,7mil @ Responder (2 Copiar... @LuisValLe= @ X
@LuisValle_A - Seguir
L __________J Cada like Wes unamén para
Jameson Zaballos & 5. Duolingo &8
w@Jametm\ZahaHu: Seguir

Duolingo marketing team last week

124 PM - 11 de fev de 2025 ®

@ 594mil @ Responder (? Copia...

Fonte: Reproducdo / CNN Brasil

A repercussio também ocupa posi¢do central na matéria publicada pela Epoca Negocios,
intitulada “Duolingo anuncia morte de mascote em acdo de marketing nas redes sociais; confira
reacdes ”. Embora o titulo identifique o acontecimento como uma estratégia de marketing, a
reportagem dedica atencao especial as respostas geradas pela campanha. Comentarios publicados
nas plataformas de midias sociais e interagdes realizadas por diferentes perfis sao utilizados para
demonstrar a dimensdo alcangada pela agdo. Nesse caso, o valor-noticia ndo estd apenas na

iniciativa da marca, mas na forma como ela foi recebida e compartilhada pelo ptblico.
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Figura 28 - Reacdes destacadas pela Epoca Negocios

A publica¢do rapidamente viralizou, gerando
reacOes divertidas dos usuarios. Nos
comentarios, internautas lamentaram
ironicamente a "perda" e sugeriram teorias
sobre o motivo do falecimento. Outros perfis
do Duolingo de diferentes paises, incluindo o
do Brasil, fizeram seus posts de "despedida"
do mascote.

Confira algumas reagdes engracadas ao post
sobre o "falecimento":

Cho'Gath Da Depr... - Feb 11, 2025X
@chodepressivo - Follow
Replying to @DuolingoBrasil

TO triste agora, me senti com a
consciéncia pesada pqg desinstalei

~ . ’
["979 buolingo Brasil
Wi @DuolingoBrasil - Follow

Ele morreu de tanto desgosto.
2:13 PM - Feb 11, 2025 6]

@ 105K @ Reply (2 Copylink

4:48PM - Feb 11, 2

Fonte: Reprodugio / Epoca Cosméticos

Outro aspecto recorrente nas matérias desta categoria refere-se a participagdo de outras
marcas na constru¢ao da repercussao. Publicagdes como as do GKPB “Duolingo ‘morre’ ¢ causa
comogao nas redes sociais” e do Fashion Bubbles “Duolingo morreu? Web reage a morte do
mascote Duo” destacam manifestagdes realizadas por empresas que decidiram interagir com a
narrativa proposta pelo Duolingo. Comentarios, mensagens de condoléncias e publicagdes
humoristicas passaram a integrar a cobertura jornalistica, contribuindo para ampliar ainda mais a
circulagdo da campanha. Dessa forma, a repercussao deixou de ser produzida exclusivamente
pela empresa responsavel pela agcdo e passou a ser alimentada por diferentes atores presentes no

ambiente digital.



Figura 29 - Matérias do GKPB e Fashion Bubbles

5, ©@6eme®oX
gkpb Q

Duolingo ‘morre’ e causa
comogaio nas redes sociais

Morte de Duo estd sob investigacdo, segundo
informacées de nota & imprensa postada nas

redes sociais

No comunicado, a imprensa e fas, a
equipe da coruja revelou que a
policia estd investigando a causa da
morte e que esta cooperando
completamente com as
investigacoes. Ao saberem da morte,
diversas marcas como Cartoon
Network, Carmed, Havaianas, Turma
da Moénica, Riachuelo, Milky Moo,
Pagoquita, Netflix, prestaram suas

condoléncias a Duo. Confira:
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(’»\ B it
— y y Essa abordagem leve e bem-humorada fez com
* 4 J que muitos se divertissem com a situacao,
refletindo o espirito criativo que permeia as

oy
> interacoes online. Assim, as redes sociais se

Redes Sociais

encheram de postagens que misturavam
humor e nostalgia. A conta da Turma da
M@nica, por exemplo, comentou: ‘A Dona
Duolingo morreu? Web reage &  Morte t pronta pra comecar a ofensiva de
morte do mascote Duo inglés!”. Enquanto isso, outros usudrios
Marketing, Redes Sociais compartilharam suas memérias com o
mascote.

Com engajamento invejavel, perfil do Duolingo

compartilhou morte de seu mascote, criando

memes e publicacdes engracadas

Fonte: Reproducao / Gkpb e Fashion Bubbles

A participagdo de celebridades também contribuiu para ampliar a visibilidade da
campanha. Um exemplo ¢ a matéria da CNN Brasil intitulada “Dua Lipa lamenta a morte
misteriosa do mascote do Duolingo”. A reportagem nao tem como foco a agao de marketing em
si, mas a reacdo da cantora diante da suposta morte do personagem. Ao transformar a
manifestacdo de uma personalidade internacional em noticia, a matéria mostra como a campanha
ultrapassou os limites da publicidade e passou a integrar pautas relacionadas ao entretenimento e

a cultura pop. Nesse contexto, a repercussao torna-se o principal elemento de interesse

jornalistico.
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Figura 30 — Reacao de Dua Lipa a morte do Duo

N \DUALIPAG X
“’ @DUALIPA - Seguir
Til' death duo part €9

% Duolingo 2 @duolingo
an important message from Duolingo

4

It is with heavy hearts that we inform you that Duo, formally
known as The Duolingo Owl, is dead.

Authorities are currently investigating his cause of death
and we are cooperating fully. Tbh, he probably died waiting
for you to do your lesson, but what do we know.

We're aware he had many enemies, but we kindly ask that
you refrain from sharing why you hate him in the
comments. If you feel inclined to share, please also include
your credit card number so we can automatically sign you
up for Duolingo Max in his memory.

We appreciate you respecting Dua Lipa's privacy
at this time.

10:02 AM - 12 de fev de 2025 ®

@ 582,7mil @ Responder (2 Copi...

Fonte: Reprodugdo / CNN Brasil

As matérias analisadas nesta categoria demonstram que o sucesso da campanha ndo pode
ser compreendido apenas a partir da narrativa construida pelo Duolingo ou da estratégia de
marketing adotada pela empresa. A ampla repercussdo obtida nas redes sociais ¢ na midia
desempenhou papel fundamental na consolidagdo do acontecimento como um fendmeno
comunicacional. Nesse sentido, a circulagdo da narrativa passou a ser sustentada por multiplos
atores, que contribuiram para ampliar sua visibilidade e manté-la em evidéncia ao longo do
periodo analisado. Dessa forma, observa-se que a cobertura jornalistica ndo apenas registrou a
repercussao da campanha, mas também participou ativamente de sua ampliagdo, refor¢cando o

alcance e a permanéncia da narrativa no debate publico digital.
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5 - CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar como a a¢do publicitaria da "morte” do
mascote Duo, do Duolingo, foi incorporada por diferentes veiculos de comunicacdo e
transformada em um acontecimento midiatico. Para isso, foram analisadas 18 matérias

publicadas entre os dias 11 de fevereiro a 12 de abril de 2025.

Ao longo do trabalho, buscou-se compreender inicialmente o contexto em que o
fendmeno ocorreu. As transformagdes promovidas pelas tecnologias digitais alteraram
significativamente as formas de producdo, circulacdo e consumo de informagdes. Em um
ambiente marcado pela conectividade permanente, pela participacdo dos publicos e pela atuacao
de multiplos produtores de contetido, o jornalismo passou a disputar atengdo e visibilidade com
atores que anteriormente nao ocupavam posi¢do central nos processos comunicacionais. Nesse
cenario, as marcas deixaram de atuar como anunciantes € passaram a produzir contetidos
proprios, construir narrativas transmidiaticas e estabelecer relagdes diretas com seus publicos por
meio dos seus canais digitais proprietarios, diminuindo a dependéncia da publicidade tradicional

para se comunicar com os seus consumidores.

O caso do Duolingo, como ja destacamos diversas vezes ao longo deste trabalho,
exemplifica, em nossa opinido, com maestria esse processo. Conforme discutido no segundo
capitulo, a constru¢do da identidade digital da marca ocorreu ao longo dos anos por meio da
personificagdo do mascote Duo e da ado¢do de uma linguagem alinhada as dindmicas das
plataformas de midias sociais. A coruja deixou de representar apenas um aplicativo de ensino de
idiomas e passou a atuar como personagem reconhecido pelos interatores, capaz de gerar
identificagdo, interacdo e muito engajamento para a marca. A campanha que anunciava sua
suposta morte nao surgiu de forma isolada, mas foi resultado de uma estratégia comunicacional

construida progressivamente.

Por outro lado, a ampliagdo da circulacdo de conteudos, a influéncia dos algoritmos, a
crise dos modelos tradicionais de financiamento e o crescimento de formatos vinculados ao
marketing de conteido contribuiram para aproximar praticas jornalisticas e estratégias

mercadologicas.
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A presenga da campanha em diferentes formatos e plataformas evidencia a capacidade do
Duolingo de ampliar a circulagdo de sua narrativa para além das plataformas de midias sociais. O
que comegou como uma publicagdo nos perfis da marca passou a ser tema de reportagens,
comentarios de interatores, interacdes entre marcas, manifestacoes de celebridades e conteudos
produzidos por veiculos de comunicacdo de diferentes segmentos. Além do investimento em
acoes especificas, como a capa da revista Caras e a participacdo do mascote no programa A
Tarde ¢ Sua, contribuindo para expandir ainda mais a visibilidade da campanha. Dessa forma, a
circulacdo do acontecimento foi sustentada tanto pela repercussdo gerada entre diferentes atores

do ambiente digital quanto por estratégias planejadas de inser¢ao midiatica.

A andlise das 18 matérias que compdem o corpus desta pesquisa permitiu identificar
diferentes formas de enquadramento da campanha. A categorizacdo realizada revelou que os
veiculos ndo abordaram o acontecimento de maneira homogénea, mas privilegiaram aspectos

distintos da a¢do conforme seus interesses editoriais e seus critérios de noticiabilidade.

As matérias classificadas na categoria “A constru¢do da narrativa da morte do Duo”
demonstraram como parte da imprensa reproduziu a narrativa proposta pelo Duolingo, tratando a
suposta morte do mascote como um acontecimento digno de uma reportagem jornalistica. J4 na
categoria “A morte do Duo como estratégia de marketing”, observou-se uma preocupagao maior
em contextualizar a acdo e explicar os mecanismos de comunicagdo utilizados pela empresa para

gerar engajamento e visibilidade nas redes sociais.

Por sua vez, a categoria “A ampliagdo da campanha pela repercussdo midiatica”
evidenciou que o alcance da agdo foi potencializado pelas interagdes de individuos, marcas,
celebridades e veiculos de comunicacdao. Além da repercussdao espontanea, a campanha também
contou com inser¢des planejadas em espagos midiaticos estratégicos, como a revista Caras € o

programa A Tarde ¢ Sua, ampliando ainda mais sua circulacao.

Os resultados indicam que a campanha da morte do Duo ultrapassou os limites da
comunicacao institucional do Duolingo e se transformou em um acontecimento midiatico capaz
de mobilizar diferentes atores e plataformas. Nesse contexto, a cobertura jornalistica ndo apenas

registrou o fendmeno, mas também contribuiu para sua circulagdo e fortalecimento,
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demonstrando como estratégias de marketing digital podem se inserir no fluxo de produgao e

disseminacao das noticias contemporaneas.

Embora os veiculos tenham adotado abordagens distintas, observou-se que todos contribuiram,
em maior ou menor medida, para ampliar a circulagdo da narrativa originalmente proposta pela
marca. O corpus analisado foi composto por veiculos com caracteristicas editoriais diversas,
incluindo tanto portais de jornalismo didrio e generalista quanto veiculos especializados nas
areas de comunicacdo, marketing e negocios. A presencga desses ultimos ndo constituiu critério
de exclusdo, uma vez que também desempenham atividade jornalistica e contribuiram para a

repercussao do acontecimento.

Esses resultados apresentados reforcam as discussdes teoricas apresentadas ao longo do
trabalho. Conforme apontam Jenkins, Ford e Green (2014), os contetidos contemporaneos nao se
limitam aos espacos em que sdo originalmente publicados, mas circulam por meio de processos
de compartilhamento e ressignificacdo realizados por diferentes atores. A campanha analisada
exemplifica esse fendmeno ao demonstrar que uma narrativa criada por uma marca pode
ultrapassar os limites de seus canais institucionais e alcancar novos publicos por meio da

participacao de interatores, influenciadores, celebridades e veiculos jornalisticos.

A analise também evidencia as transformacdes nas relagdes entre jornalismo e
comunicacdo de marca no ambiente digital. Embora a campanha do Duolingo tenha sido
concebida como uma agao publicitaria, sua repercussao levou diferentes veiculos jornalisticos a
incorpora-la como acontecimento noticiavel, demonstrando como estratégias de comunicagdo
mercadologica podem adquirir relevancia jornalistica quando conseguem despertar interesse,

curiosidade e engajamento por parte do publico.

Diante disso, conclui-se que a morte ficcional do Duo representa mais do que uma
campanha publicitaria de sucesso. O episodio evidencia transformagdes profundas nas dindmicas
comunicacionais contemporaneas, marcadas pela atuacdo das marcas como produtoras de
conteudo, pela participagdo ativa dos publicos na circulagdo das narrativas e pela crescente
interdependéncia entre jornalismo, marketing e plataformas digitais. Nesse contexto, o

jornalismo continua desempenhando papel relevante na constru¢ao da visibilidade publica dos
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acontecimentos, mas passa a compartilhar esse espaco com novos agentes capazes de produzir

conteudos, mobilizar audiéncias e influenciar debates.

Como toda pesquisa, este estudo apresenta limitacdes. A analise concentrou-se em um
corpus especifico de matérias publicadas durante um periodo determinado, ndo contemplando a
repercussao internacional da campanha nem a percepcao dos publicos sobre a cobertura realizada
pelos veiculos. Dessa forma, pesquisas futuras podem ampliar o escopo de investigacao,
comparando diferentes campanhas de marketing, analisando outros contextos nacionais ou

explorando a recepgdo desses conteudos pelos interatores.

Por fim, a escolha deste tema também esta relacionada a minha trajetoria durante a
graduacao em Jornalismo. Ao longo do curso, meu principal interesse esteve voltado para o
jornalismo esportivo, especialmente para discussdes relacionadas ao futebol e as mulheres no
esporte. No entanto, experiéncias académicas e profissionais ampliaram minha compreensao
sobre as multiplas possibilidades de atuacdo proporcionadas pelo campo jornalistico. A
oportunidade de trabalhar com marketing, assessoria de comunicacao e producdao de contetdo
permitiu que eu enxergasse o jornalismo para além dos espagos tradicionalmente associados as

redagoes.

Nesse processo, uma reflexdo compartilhada por minha orientadora tornou-se

(13

especialmente significativa: a ideia de que o jornalismo funciona como uma “caixa de
ferramentas”, capaz de oferecer conhecimentos e competéncias aplicaveis em diferentes areas da
comunicacdo. Essa perspectiva contribuiu para que eu compreendesse que jornalismo, marketing
e comunicag¢ao institucional ndo sdo campos necessariamente opostos, mas espacos que dialogam

constantemente e compartilham praticas, linguagens e desafios.

A escolha da campanha da morte do Duo como objeto de estudo nasceu justamente deste
interesse em compreender essas interseccoes. Mais do que analisar uma agdo publicitaria de
grande repercussao, esta pesquisa permitiu refletir sobre as transformagdes que atravessam o
jornalismo contemporaneo e sobre os novos desafios impostos por um ambiente em que marcas
também produzem contetido e constroem acontecimentos. Nesse sentido, o caso do Duolingo

mostrou-se especialmente relevante por evidenciar como jornalismo, estratégias de comunicacao
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mercadologicas e cultura digital se encontram cada vez mais conectados, tornando essencial a

compreensao dessas relagdes para pensar o futuro da comunicagao.
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