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RESUMO

Neste artigo, reunimos ¢ analisamos informacgoes sobre o estudo do arquétipo O Bobo
da Corte, e sua aplicagdo bem sucedida na comunica¢do da marca Duolingo. Por meio
da metodologia exploratdria, nos pautamos em estudos de outros autores com o objetivo
de examinar a representacdo dessa figura arquetipica nas estratégias de comunicacdo da
empresa. Por fim, estabelecemos que o arquétipo analisado se mantém relevante até os
dias atuais e que o Duolingo consegue aplicd-lo de maneira estratégica e coerente.
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INTRODUCAO

Ao longo da histdria, a figura do O Bobo da Corte desempenhou papel peculiar e
significativo nas cortes reais ¢ na cultura popular. Apesar de seu comportamento
engracado e sua aparéncia excéntrica, ele tinha liberdade para abordar temas sociais e
politicos de forma critica — algo que poucos podiam fazer. Era um personagem que
desafiava convengdes, ao mesmo tempo em que divertia o publico. Essa dualidade entre
o humor e a critica fez do O Bobo da Corte uma figura histérica especialmente

intrigante.
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No universo da constru¢do de marcas, o arquétipo do O Bobo da Corte pode
representar uma op¢ao bastante atrativa. Em meio a uma sociedade marcada pela
seriedade, esse arquétipo se destaca como uma boa estratégia de posicionamento, ja que
muitas pessoas sentem falta de leveza e buscam por mais momentos de diversao.
(MARK; PEARSON, 2001, p. 255).

Considerando que o arquétipo do O Bobo da Corte ocupa uma fungdo
significativa nas estratégias de marketing adotadas pelo Duolingo, possibilitando uma
comunicagdo mais divertida e memoravel com seu publico-alvo.

Este estudo tem como objetivo examinar a representacdo dessa figura arquetipica
nas estratégias de comunicacdo da empresa e, além disso, busca: entender como o uso
do humor trouxe reconhecimento de marca para o Duolingo; abordar como o humor esta
presente na comunicagdo digital no contexto atual das redes sociais; abordar o humor
como ferramenta poderosa para cativar o consumidor e apresentar o humor como
estratégia persuasiva. Dessa forma, foi utilizada uma metodologia exploratoria,
realizando, por sua vez, um levantamento bibliografico que fora elaborado através de
artigos cientificos, livros, sites € em pesquisas de outros autores, para convergir a uma

resposta ao problema em questao.

REFERENCIAL TEORICO

O humor ¢ visto como uma ferramenta poderosa para cativar o consumidor na
publicidade, desempenhando papel significativo na interacio humana e na
comunicagdo. Figueiredo (apud NETO, 2023) ainda destaca que fazer rir ¢ uma grande
maneira de conquistar antecipadamente a aprovagdo e aten¢do do consumidor,
quebrando barreiras que os mesmos constroem ao seu redor para se protegerem.

Weber (2014) diz que a utilizacdo do humor na publicidade ¢ justificado pelo
fato de que as pessoas tém uma preferéncia natural por interagir com elementos de
humor, pois eles proporcionam um instante de alegria e prazer, aliviando a sensacdo de
tragédia que por vezes permeia a vida. Segundo a autora, o humor resgata a crianga
interior que muitas vezes ¢ esquecida devido as preocupacdes e responsabilidades da
vida.

Paralelamente, a teoria dos arquétipos, proposta por Carl Jung, descreve padrdes

universais de pensamento e comportamento que residem no inconsciente coletivo da
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humanidade. A publicidade e o marketing reconheceram o poder dos arquétipos para
construir marcas fortes e estabelecer conexdes emocionais profundas com os
consumidores (TURK, 2022 apud URGANCI, 2025).

Mark e Pearson (2001) aplicaram a teoria dos arquétipos ao branding,
identificando 12 arquétipos principais frequentemente utilizados no contexto comercial.
Um deles ¢ O Bobo da Corte, caracterizado por sua busca por diversio e
entretenimento, sagacidade, quebra de regras e habilidade para lidar com o absurdo da
vida.

Marcas que adotam o arquétipo do O Bobo da Corte frequentemente utilizam o
humor para abordar temas de forma leve e inesperada. Em uma cultura muitas vezes
séria, O Bobo da Corte oferece um senso de diversdo e identificagdo, com uma
abordagem descontraida e humoristica, promovendo a marca de uma forma menos
intrusiva. (MARK; PEARSON, 2001, p. 255)

O humor se torna eficaz como estratégia persuasiva quando ¢ aplicado de forma
adequada e executado com qualidade, embora seja inegavelmente um desafio maior. O
autor afirma que a limiar té€nue da propaganda de humor esta a construir algo que fuja
do politicamente correto, que € considerado “chato”. Ele ainda afirma que o ideal, para
o publicitario, ¢ que se construa o politicamente saudavel: aquilo que ¢ inteligente e
divertido, e, portanto, mais dificil de ser feito. (WEBER, 2014).

Baseando-se na andlise de Weber (2014), podemos associar diretamente o
comportamento adotado pelos perfis do Duolingo em suas redes sociais. A plataforma
de aprendizado de idiomas faz diversos comentarios optando por uma narrativa mais
cOmica, interagindo com o seu publico-alvo de uma forma horizontalizada, “de igual
para igual”, gerando uma proximidade maior da marca com os seus consumidores e
criando uma relagdo quase afetiva, entre seus seguidores e os mascotes criados pelo
Duo.

Por mais dificil que seja a aplicagdo dessa técnica de humor na publicidade,
pode-se considerar o Duolingo como um caso de sucesso, ao realizar pesquisas breves
em redes sociais como o X, Instagram ou TikTok, presenciamos diversos usuarios
agindo como verdadeiros “advogados de marca”, interagindo e engajando nas dindmicas

propostas pelos perfis dos aplicativos nas redes sociais, gerando diversos contetdos
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organicos, aumentando de forma natural sua influéncia e consolidando-se como uma
referéncia no ambito de aplicativos de idiomas.

Um elemento fundamental dessa estratégia ¢ a personificacdo de Duo, a coruja
mascote. Duo se tornou o ponto focal do conteudo, retratado de maneiras
bem-humoradas ou passivo-agressivas, mas sempre carismaticas e relacionaveis. Essa
personificacdo dd vida a marca e permite que ela interaja com o publico como um
personagem (FALCINELLI, 2018 apud RIZZI, 2023). Além do Duo, ainda existem
personagens cartoonizados, secundarios e com personalidade prépria, compondo o
leque de personas da marca. Dessa forma, ela se mantém proxima de seus
consumidores, emulando uma sensacdo de amizade por meio das interagdes
bem-humoradas realizadas nas redes sociais.

A estratégia de contetido do Duolingo nas redes sociais, particularmente no
TikTok, baseia-se fortemente nos memes e tendéncias virais. A marca se apropria
rapidamente das tendéncias da internet, adaptando-as ao seu tom de voz e personalidade
do Duo. Exemplos incluem brincadeiras com memes populares, participagdo em
desafios e trends e criacdo de conteudo satirico que reflete situagdes cotidianas, como as
notificacdes persistentes. Essa abordagem se alinha ao arquétipo do O Bobo da Corte.

A metodologia utilizada pelo Duolingo nas redes sociais envolve a observacao
atenta do comportamento dos usudrios e das dindmicas da plataforma. A marca analisa
quais conteudos geram maior engajamento e adapta sua producdo, priorizando o
entretenimento de forma auténtica, a interacdo e a identificacdo com a marca. Esses
elementos criam “pontes” que conectam a marca ao publico, permitindo uma interagao
que vai além do consumo passivo de conteudo e se transforma em um engajamento
ativo (JENKINS, 2006).

Inicialmente, a fun¢do motivacional da mascote, Duo, através de notificagdes,
buscava lembrar os usudrios de fazerem suas licoes. No entanto, o tom dessas
notificagdes, que misturava raiva e sarcasmo, levou os usudrios a se sentirem culpados e
a criarem conteudos pessoais, como memes ("Evil Duolingo Owl" - a coruja malvada do
Duolingo). Essa atividade de conteudo gerado pelo usudrio impulsionou a atividade de
marketing e comunicacao do Duolingo de maneira significativa. Esse marketing viral,

embora inesperado, mostrou-se altamente proficuo. (RIZZI, 2023)
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Ao reconhecer o crescimento e a relevancia do TikTok, o Duolingo Brasil, com a
entrada de Zaria Parvez como Social Media Coordinator, decidiu traduzir o carater
brincalhdo e divertido do Duo para uma audiéncia nova e mais jovem. A estratégia
visou tornar as campanhas o mais viral possivel, focando no entretenimento e no
envolvimento do publico para que este compartilhe os valores da marca. O uso de
videos curtos € visto como um formato eficaz para isso, especialmente entre os jovens
de até 20 anos (POLO, 2022).

Em fevereiro de 2025, o mascote Duo "falsificou" sua propria morte. O video do
falso velorio gerou mais de 35 milhdes de visualizagdes, milhares de comentarios e
mencdes na midia. Segundo a "fala" ficticia do mascote, isso foi feito para chamar a
atencdo e fazer com que os alunos voltassem a aprender, provando que "as pessoas s
valorizam quando perdem". A Brand24 analisou que este evento causou um pico
significativo em mencgdes e alcance, classificando-o como "um verdadeiro marketing
maluco".

O Duolingo oferece um curso de Alto Valiriano, uma das linguas antigas faladas
pelos personagens Targaryen no universo da série Game of Thrones. A plataforma tem
uma parceria com a HBO Max e, com a estreia da série derivada House of the Dragon,
em 2022, atualizou o curso de Alto Valiriano, disponibilizando cinco modulos. Essa nao
foi a primeira vez que o Duolingo oferece um curso de lingua ficticia. Em 2018, ele
também ofereceu um curso de Klingon, da série Star Trek.

Outra iniciativa bem-sucedida do Duolingo foi a criagdo do restaurante de
culinaria mexicana Duos Taqueria. Nos Estados Unidos, o espanhol ¢ o idioma que
mais desperta o interesse dos norte-americanos no aplicativo. Com o objetivo de engajar
ainda mais esse publico, surgiu essa ideia.

Essa estratégia focada em humor e na personalidade do Duo teve um impacto
significativo no reconhecimento da marca e no engajamento. Duolingo conquistou
milhdes de seguidores, especialmente no 7ik7Iok, que se tornou sua plataforma de maior
destaque. O alto volume de mengdes e o alcance massivo nas midias sociais
demonstraram a visibilidade da marca. O engajamento notdvel, evidenciado por
curtidas, comentarios e compartilhamentos, reflete que o publico interage ativamente

com o conteudo.
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Kotler, Pfortsch e Sponholz (2020) destacam a conexdao emocional e as redes
sociais como canais influentes para uma comunica¢do auténtica, permitindo que as
marcas se humanizem e interajam diretamente. O autor afirma que as redes sociais
possibilitam a constru¢do de comunidades em torno de marcas.

Conforme Dias (apud SANTOS; MELO, 2025), uma comunidade ndo se
caracteriza apenas por um agrupamento de individuos, mas por um conjunto de relagdes
e interacdes que sdo continuamente reforcadas por um processo simbolico
comunicacional.

E, de acordo com Rizzi (2023), a interacdo direta com os usudrios nas
plataformas digitais, como responder a comentarios e compartilhar mengdes, ¢ um
elemento que permite ao Duolingo aproximar-se muito dos seus usudrios e criar uma

comunidade forte em torno dos valores que o representam.

CONCLUSAO

Diante da andlise realizada, ¢ possivel afirmar que o arquétipo do O Bobo da
Corte, quando bem aplicado, ¢ uma ferramenta poderosa na construcao e consolidacao
de uma marca no imaginario do publico. O Duolingo consegue explorar essa estratégia
com maestria, conseguindo utilizar-se do humor ndo somente como forma de
entretenimento, mas sim como modo de permanecer influente nas redes sociais, mesmo
ap6s 13 anos do lancamento da marca. O aplicativo de idiomas conquista o publico da
nova geracdo, habituado a consumir conteudos digitais com frequéncia e o
distanciamento das midias de massa, como a televisdo e o radio, possui certo receio em
consumir modos de publicidade tradicionais, como afirmam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017). Com esse distanciamento em mente, Duo consegue analisar e tragar
uma estratégia funcional para atingir seu publico, optando por um caminho mais
dindmico e divertido.

Em um ambiente digital, saturado por discursos vazios e comunicagdes
genéricas, o Duolingo se destaca justamente por ousar ser diferente e optar por um tom
de voz mais humano e proximo. A leveza e o bom humor, aliados a uma estratégia de
comunicagdo bem estruturada transformaram os mascotes da marca em muito mais do

que apenas personas digitais, ele se tornou simbolo da comunidade do aplicativo de
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idiomas, sendo utilizado por eles como uma figura engracada e carismatica, diferente do
que normalmente vemos acontecer com as outras personas langadas por empresas.

Em um cenario em que conexdes verdadeiras valem mais do que grandes
campanhas, o humor, quando bem utilizado, pode ser o caminho mais curto entre a

marca e a conexao com seus consumidores.
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