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RESUMO 

O presente Trabalho de Conclusão de Curso propõe investigar como o Duolingo — 

plataforma de ensino de idiomas amplamente difundida no Brasil — reformulou suas 

estratégias de comunicação após o avanço do ensino remoto, adotando o marketing 

de memes como eixo central para atrair, dialogar e fidelizar a Geração Z. Partindo do 

reconhecimento de que esse público está imerso em dinâmicas digitais marcadas pelo 

humor, pela ironia, pela cultura participativa e pela lógica algorítmica das redes 

sociais, busca-se compreender de que maneira os memes produzidos pela marca, 

especialmente no TikTok, Instagram e X, funcionam não apenas como 

entretenimento, mas como dispositivos de engajamento, identidade e construção de 

comunidade. A pesquisa, ainda em desenvolvimento, fundamenta-se em autores que 

discutem cibercultura, consumo midiático, linguagem humorística, economia da 

atenção e comportamento do consumidor jovem. No TCC 2, pretende-se aprofundar 

a análise por meio de estudo de caso, coleta e categorização de postagens, 

observação de interações e possíveis entrevistas com usuários, a fim de compreender 

como esses conteúdos influenciam percepções sobre aprendizado, motivação e 

vínculo com a plataforma. Assim, o estudo busca contribuir para o campo da 

comunicação ao refletir sobre o potencial estratégico dos memes no contexto 

educacional e de branding digital. 

 

Palavras-chave: Marketing de memes. Duolingo. Geração Z. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

This undergraduate thesis proposes to investigate how Duolingo—a widely used 

language learning platform in Brazil—reformed its communication strategies after the 

rise of remote learning, adopting meme marketing as a central axis to attract, engage 

with, and retain Generation Z. Starting from the recognition that this audience is 

immersed in digital dynamics marked by humor, irony, participatory culture, and the 

algorithmic logic of social networks, the research seeks to understand how the memes 

produced by the brand, especially on TikTok, Instagram, and X, function not only as 

entertainment but also as devices for engagement, identity, and community building. 

The research, still in development, is based on authors who discuss cyberculture, 

media consumption, humorous language, the attention economy, and the behavior of 

young consumers. In the second phase of the thesis, the intention is to deepen the 

analysis through a case study, collection and categorization of posts, observation of 

interactions, and possible interviews with users, in order to understand how this 

content influences perceptions of learning, motivation, and connection with the 

platform. Thus, this study seeks to contribute to the field of communication by reflecting 

on the strategic potential of memes in the educational and digital branding context. 

 

Keywords: Meme marketing. Duolingo. Generation Z. 
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INTRODUÇÃO 

1.1. Tema 

Atualmente, a era digital tem facilitado o aprendizado em diversas áreas de 

ensino. Nesse sentido, a linguagem, ou melhor, o ensino de uma nova língua, se 

adequa as facilidades tecnológicas. Um exemplo a ser citado é a ferramenta do 

Duolingo, uma empresa global de ensino de idiomas que adaptou suas estratégias de 

marketing digital, em especial o uso de memes para se comunicar com a Geração Z 

brasileira nos anos de 2024 e 2025. 

Partindo desse pressuposto, convém salientar que com a pandemia de 

COVID-19 acelerou-se as transformações já em curso no âmbito da comunicação 

digital, do marketing e da publicidade, visto que precisaram criar novas formas de 

interação humana diante do isolamento social.  

Ao analisar o estudo de Silva e Silveira (2014), a formulação de um tema de 

pesquisa deve considerar o contexto histórico e social no qual se insere o objeto, pois 

delimita as condições de emergência e de transformação dos fenômenos 

comunicacionais. Nesse sentido, a crise sanitária e o consequente aumento da 

digitalização do cotidiano configuraram um cenário propício para que plataformas de 

ensino remoto, como o Duolingo, ampliassem sua relevância e buscassem novas 

linguagens para atrair públicos mais jovens. 

Outrossim, pesquisas realizadas no período pandêmico indicaram um 

crescimento expressivo do consumo digital em diferentes esferas: plataformas de 

streaming musical, serviços de vídeo on demand e redes sociais. Esse movimento 

revelou não apenas a busca por entretenimento, mas também por formas de 

aprendizado mais dinâmicas e acessíveis.  

No caso do Duolingo, a empresa consolidou-se como um dos aplicativos de 

ensino de idiomas mais baixados no Brasil, impulsionando estratégias que 

ultrapassaram o ensino remoto tradicional e incorporaram elementos da cultura digital. 

O uso de memes, entendido como linguagem própria da internet, tornou-se um 

recurso fundamental para aproximar a marca da Geração Z, público caracterizado 

pela natividade digital, pela fluidez comunicacional e pela valorização de conteúdos 

rápidos, humorísticos e compartilháveis.  

A relevância visa compreender as dinâmicas comunicacionais, pois diferentes 

segmentos de público apresentam modos distintos de interação, recepção e 

engajamento com as mensagens publicitárias. Assim sendo, nessa investigação, o 
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recorte visa a Geração Z brasileira, formada por jovens nascidos entre meados da 

década de 1990 e 2010, que cresceram em um ambiente marcado pela conectividade 

constante, pelo acesso irrestrito a dispositivos móveis e pela convivência com 

múltiplas plataformas digitais.  

Logo, ao escolher a Geração Z como foco de análise, busca-se compreender 

como a linguagem do meme, recurso de circulação rápida e facilmente apropriado por 

esse público contribui para a construção de vínculos entre a marca Duolingo e seus 

usuários no Brasil. Dessa forma, o estudo não apenas observa o uso do marketing de 

memes como estratégia de publicidade, mas analisa como essa prática dialoga com 

as expectativas, os hábitos de consumo digital e as formas de engajamento típicas da 

Geração Z. 

Destarte este trabalho se organiza em capítulos e subcapítulos, os quais 

versam sobre as características de referências teóricas que deram o embasamento e 

e contextualização, isto é, por meio dos estudos encontrados que incorporam os 

objetivos propostos, obteve-se a teoria c=necessária para se aplicar as diretrizes em 

cada capítulo e subcapítulo, os quais foram divididos em sete no total. 

 

1.2. Problema de Pesquisa 

Segundo Silva e Silveira (2014, p. 172), a problematização acadêmica de um 

dado, fenômeno ou objeto a ser estudado é a chave da pesquisa. Para os autores, 

delimitar o problema significa recortar, dentro de um universo amplo, uma questão 

específica que poderá ser investigada com clareza e objetividade. Essa etapa é 

essencial porque estabelece os limites do trabalho, assegurando que a análise seja 

conduzida com foco e coerência científica. 

No cenário contemporâneo da comunicação digital, observa-se que marcas 

de diferentes setores precisaram reinventar suas estratégias para acompanhar os 

novos hábitos de consumo, sobretudo após a pandemia de COVID-19, que 

intensificou o uso das mídias sociais e consolidou a digitalização da vida cotidiana 

(SILVA; SILVEIRA, 2014). Esse contexto revelou a necessidade de aproximar-se de 

públicos mais jovens por meio de linguagens rápidas, criativas e culturalmente 

relevantes, como memes, trends e parcerias digitais, que favorecem identificação e 

engajamento. 

É justamente nesse ponto que o Duolingo se torna um objeto de estudo 

pertinente. A marca, consolidada globalmente como aplicativo de ensino de idiomas, 



15 
 

passou a investir em estratégias de comunicação que vão além da proposta 

educacional. Para dialogar com a Geração Z, o Duolingo aposta em memes que 

viralizam, em colaborações com influenciadores e em uma linguagem que mistura 

humor e proximidade.  

Não se trata apenas de ensinar inglês ou espanhol, mas de estar presente 

nos espaços digitais em que esses jovens circulam, fazendo parte de sua rotina de 

entretenimento e interação. Esse movimento de transformação da marca, que une 

educação, humor e marketing, mostra como o Duolingo encontrou novas formas de 

engajar seus usuários no Brasil. 

Diante desse recorte, o problema de pesquisa que orienta este trabalho é: 

como o Duolingo aprimorou seu marketing digital com memes e parcerias para se 

aproximar da Geração Z brasileira? 

 

1.3. Objetivo Geral 

Kotler e Keller (2012) afirmam que a publicidade e o marketing digital devem 

acompanhar as transformações sociais e culturais para que marcas consigam 

estabelecer conexões significativas com seus públicos. Nesse sentido, compreender 

como empresas utilizam estratégias inovadoras de comunicação se torna fundamental 

para analisar seu impacto em segmentos específicos da sociedade. 

Segundo Santaella (2003), a comunicação mediada por tecnologias digitais 

amplia o repertório de linguagens, tornando a experiência interativa e multissemiótica, 

especialmente relevante no caso de públicos jovens. Essa visão reforça que recursos 

como memes, trends e conteúdos audiovisuais curtos não são apenas entretenimento, 

mas instrumentos de engajamento e construção de identidade cultural. 

Dessa forma, o objetivo geral desta pesquisa é analisar como o Duolingo 

aprimorou suas estratégias de publicidade, com foco no marketing de memes e em 

parcerias com influenciadores, para engajar a Geração Z brasileira no aprendizado de 

idiomas entre os anos de 2024 e 2025. 

Esse objetivo se justifica porque, ao investigar como uma plataforma global 

de ensino de idiomas se apropria de linguagens da cultura digital para dialogar com a 

Geração Z, torna-se possível compreender práticas de comunicação que extrapolam 

o campo educacional e contribuem para a consolidação de novas formas de 

relacionamento entre marcas e consumidores no ambiente digital (SILVA; SILVEIRA, 

2014). 
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1.4. Objetivos Específicos 

De acordo com Silva e Silveira (2014, p. 173), “o objetivo geral funciona como 

o fio condutor da pesquisa científica, enquanto os objetivos específicos representam 

o seu desdobramento em partes menores e mais manejáveis”. Os autores ressaltam 

ainda que os objetivos devem ser claros e diretamente relacionados ao problema de 

pesquisa, garantindo que haja coerência entre a questão proposta e os caminhos de 

investigação. 

Nessa mesma perspectiva, Santos (2004, apud SILVA; SILVEIRA, 2014, p. 

174) explica que os objetivos específicos devem contemplar “as dimensões do 

conhecimento, avaliação, aplicação, análise, compreensão e síntese”, permitindo que 

o pesquisador investigue o fenômeno de forma mais aprofundada e sistemática. 

Desta forma, apresentam-se os seguintes objetivos específicos: 

1. Investigar as transformações no comportamento da Geração Z em 

relação ao aprendizado de idiomas (2024 e 2025). Esse objetivo está fundamentado 

na necessidade de compreender os novos hábitos de consumo e aprendizagem desse 

público, considerando que, segundo Santaella (2003), as culturas digitais ampliam o 

repertório comunicacional e moldam formas específicas de recepção e engajamento. 

2. Examinar a evolução das estratégias de marketing digital e publicidade 

do Duolingo no Brasil entre 2024 e 2025. Kotler e Keller (2012) destacam que o 

marketing deve ser entendido como um processo dinâmico, que precisa se adaptar 

constantemente às mudanças culturais e tecnológicas. Nesse sentido, investigar o 

caso do Duolingo permite observar como uma marca global ajusta suas práticas 

comunicacionais ao contexto brasileiro e às exigências de públicos jovens. 

3. Analisar como o uso de memes e patrocínios de criadores de conteúdo 

reforçou a identidade publicitária da marca no período. Conforme Jenkins (2009), a 

cultura da convergência redefine a relação entre marcas e consumidores, valorizando 

práticas participativas como a circulação de memes e a influência de criadores de 

conteúdo. Assim, compreender o uso desses recursos pelo Duolingo é essencial para 

identificar como a marca se posiciona culturalmente e constrói sua identidade 

publicitária. 
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1.5. Hipóteses 

De acordo com Silva e Silveira (2011, p. 35), “as hipóteses representam 

respostas provisórias ao problema de pesquisa e servem como guia para a 

investigação”. Para os autores, formular hipóteses significa antecipar possíveis 

caminhos de análise, que posteriormente serão confirmados ou refutados ao longo do 

estudo. Assim, no presente trabalho, as hipóteses estão relacionadas ao papel das 

estratégias digitais do Duolingo no Brasil e sua aproximação com a Geração Z. 

1. O uso de memes pelo Duolingo no Brasil fortaleceu a proximidade da 

marca com a Geração Z, criando uma linguagem compartilhada que reforça identidade 

e pertencimento. 

Essa hipótese encontra respaldo em Jenkins (2009), ao afirmar que a cultura 

da convergência promove a circulação de conteúdos que geram identificação coletiva, 

como os memes, que funcionam como signos culturais de fácil apropriação. Além 

disso, Santaella (2003) observa que a comunicação digital amplia repertórios 

linguísticos e semióticos, tornando-se essencial para compreender como jovens 

públicos constroem sentidos de pertencimento em ambientes digitais. 

2. As parcerias com influenciadores digitais potencializam o alcance das 

campanhas, permitindo que a marca atinja jovens em plataformas de grande 

engajamento, como Instagram, TikTok e YouTube. 

Kotler e Keller (2012) destacam que o marketing contemporâneo se apoia em 

estratégias de influência social e em relações de confiança para gerar maior impacto 

nas campanhas. No caso do Duolingo, o uso de influenciadores digitais dialoga com 

a lógica de credibilidade e proximidade, já que, como Jenkins (2009) aponta, os 

consumidores não apenas recebem mensagens, mas participam ativamente da sua 

circulação, ampliando o alcance da marca. 

3. A apropriação de elementos da cultura digital brasileira (memes, humor 

e viralização) tornou-se determinante para diferenciar o Duolingo de métodos 

tradicionais de ensino de idiomas. 

Santaella (2003) ressalta que a cultura digital cria novas formas de interação 

entre consumidores e marcas, baseadas em rapidez, humor e conectividade. Ao 

adotar esses elementos, o Duolingo se distancia de abordagens mais rígidas e 

lineares dos métodos tradicionais, oferecendo uma experiência de aprendizagem 

percebida como mais leve e divertida. Essa estratégia vai ao encontro da observação 
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de Kotler e Keller (2012), para quem a diferenciação é elemento essencial na 

construção de valor e posicionamento de uma marca. 

 

1.6. Justificativa 

Segundo Silva e Silveira (2011), a justificativa de uma pesquisa deve 

evidenciar sua relevância acadêmica, social e pessoal. Do ponto de vista acadêmico, 

este trabalho contribui para o campo da publicidade ao analisar a relação entre 

marketing digital, cultura de memes e engajamento da Geração Z. Autores como 

Kartajaya e Setiawan (2017) e Kotler (2021) ressaltam que o comportamento do 

consumidor na era digital exige que marcas se adaptem rapidamente a novas 

linguagens e plataformas, sobretudo quando o público-alvo é jovem. 

Sob o aspecto social, a pandemia da COVID-19 não apenas transformou a 

forma como jovens se relacionam com a aprendizagem e com a comunicação, mas 

também acelerou o processo de incorporação dos meios digitais como espaços 

privilegiados para estudar, interagir e consumir conteúdos. Esse contexto contribuiu 

para que plataformas digitais, aplicativos e redes sociais deixassem de ser apenas 

canais de entretenimento, tornando-se também instrumentos centrais de aprendizado. 

Canclini (1995) defende que o consumo cultural é um processo de construção 

identitária; nesse sentido, o aprendizado mediado por tecnologias digitais passou a 

integrar o repertório cultural da juventude. Como observa Recuero (2018), os memes 

se consolidaram como linguagens centrais da comunicação digital no Brasil, 

funcionando como ferramentas de humor, crítica e pertencimento.  

Chagas (2024) reforça essa perspectiva ao destacar que os memes, quando 

associados a estratégias de marketing, tornam-se capazes de articular engajamento 

e proximidade entre marcas e públicos jovens. No âmbito pessoal, esta pesquisa se 

justifica pela trajetória da autora enquanto professora de inglês desde 2018, 

experiência que permitiu observar de perto o funcionamento de métodos tradicionais 

de ensino e, paralelamente, o impacto crescente de aplicativos digitais de 

aprendizagem, como o Duolingo.  

Ao longo dessa vivência, tornou-se evidente a mudança de comportamento 

da Geração Z em relação ao consumo de conteúdos educacionais, fortemente 

influenciada pela comunicação diferenciada da marca, que incorpora memes e 

elementos de humor em suas estratégias publicitárias. Essa percepção prática 

despertou o interesse em investigar como tais estratégias, baseadas na apropriação 
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de memes viralizados e na adaptação ao contexto cultural brasileiro, contribuem para 

gerar engajamento e identificação entre jovens aprendizes.  

Diferentemente de outros mercados internacionais, a comunicação do 

Duolingo no Brasil evidencia o uso do chamado “jeitinho brasileiro”, expresso na forma 

de humor, proximidade linguística e criatividade aplicada às redes sociais. Assim, a 

relevância pela escolha deste tema se atém a compreensão de como a publicidade 

contemporânea, ao dialogar com práticas culturais locais, pode transformar a maneira 

como o aprendizado de idiomas é percebido e valorizado por novos públicos. 

 

1.7. Metodologia 

A metodologia deste estudo tem como objetivo apresentar os caminhos 

adotados para responder ao problema de pesquisa e alcançar os objetivos propostos. 

Para isso, a pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de caráter exploratório, por 

permitir a análise de fenômenos comunicacionais a partir da interpretação de sentidos, 

práticas culturais e formas de interação no ambiente digital. 

O método utilizado é o estudo de caso, tendo como objeto o Duolingo no 

contexto brasileiro. Esse método se mostra adequado por possibilitar a análise de um 

fenômeno contemporâneo em seu ambiente real, considerando suas especificidades 

culturais e comunicacionais. No presente trabalho, o foco recai sobre as estratégias 

de marketing digital da marca e sua relação com a Geração Z, especialmente no uso 

de memes e parcerias com influenciadores. 

A coleta de dados foi realizada em duas etapas complementares. A primeira 

consiste na revisão bibliográfica, com base em autores que discutem cibercultura, 

cultura de memes, marketing digital e comportamento do consumidor. Essa etapa 

forneceu o suporte teórico necessário para a interpretação dos dados empíricos. 

A segunda etapa corresponde à análise de conteúdo digital, realizada a partir 

de postagens do Duolingo Brasil nas plataformas TikTok, Instagram, X (Twitter) e 

YouTube, publicadas entre os anos de 2024 e 2025. A seleção das postagens 

observou como critério o maior nível de engajamento obtido junto ao público seguidor 

em cada plataforma, considerando os conteúdos que apresentaram maior 

repercussão. As análises concentraram-se nas métricas de engajamento — curtidas, 

comentários e compartilhamentos — por serem indicadores relevantes da interação 

dos usuários com os conteúdos publicados. Além disso, foram examinados os 

comentários gerados nas publicações selecionadas, buscando compreender como o 
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público reage, interpreta e participa das dinâmicas comunicacionais propostas pela 

marca no ambiente digital. 

Assim, a análise buscou compreender como as estratégias de comunicação 

do Duolingo se articulam com as práticas culturais da Geração Z, especialmente no 

contexto das redes sociais. Dessa forma, a metodologia permite relacionar os 

referenciais teóricos com as evidências empíricas, possibilitando verificar em que 

medida o uso de memes e a atuação com influenciadores contribuem para o 

fortalecimento do vínculo entre a marca e seu público no Brasil. 
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CAPÍTULO 1 

MARKETING E REDES SOCIAIS 

 

1.1 Marketing em ambiente digital 

O avanço das tecnologias digitais transformou de maneira profunda as formas 

de interação entre marcas e consumidores. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), 

o Marketing 4.0 representa a transição do marketing tradicional para o digital, em que 

consumidores se tornam cada vez mais sociais e conectados, preferindo confiar em 

opiniões de seus pares em detrimento da comunicação oficial das marcas. Essa 

mudança exige que as empresas desenvolvam estratégias capazes de dialogar com 

os novos comportamentos de consumo, nos quais a credibilidade é construída pela 

autenticidade e pela experiência compartilhada. 

Já em Marketing 5.0, Kotler (2021) afirma que a combinação entre tecnologia 

avançada (como inteligência artificial, big data e automação) e o toque humano se 

torna central para o relacionamento entre marcas e consumidores. Assim, não basta 

apenas usar ferramentas digitais; é preciso criar vínculos emocionais e sociais, que 

humanizem a experiência do usuário. 

Segundo Aaker (2007), o branding digital precisa considerar não apenas a 

identidade visual da marca, mas também a construção de valor simbólico nos 

ambientes online, uma vez que os consumidores passam a associar a marca a 

experiências e significados culturais. Nesse sentido, Holt (2016) amplia a discussão 

ao propor o conceito de branding cultural, defendendo que marcas de sucesso são 

aquelas que se apropriam de símbolos culturais em circulação (como memes) para 

criar relevância e autenticidade junto a seus públicos. 

Além disso, Jenkins, Ford e Green (2013) destacam a importância da cultura 

da participação, em que os consumidores deixam de ser apenas receptores e passam 

a ser produtores e disseminadores de conteúdos. Nesse contexto, redes sociais como 

Instagram e TikTok tornam-se ecossistemas fundamentais para o engajamento, 

permitindo a circulação de narrativas e conteúdos que ampliam a visibilidade das 

marcas. 

No cenário brasileiro, Telles (2010) foi um dos primeiros a destacar o papel 

do marketing de redes sociais, ressaltando que o ambiente digital permitiu novas 

formas de relacionamento entre consumidores e marcas. Esse diálogo horizontal 

rompe com a lógica unilateral da publicidade tradicional, criando espaços em que a 
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interação, a personalização e o humor se tornam estratégias centrais para 

engajamento. 

Para Santaella (2019), o ambiente digital amplia a hibridização dos signos 

midiáticos, em que textos, imagens, sons e memes coexistem como formas de 

comunicação integrada. Isso explica por que estratégias de marketing que utilizam 

memes têm alto potencial de viralização: elas condensam significados culturais em 

narrativas curtas e de rápida circulação, conectando-se diretamente com o 

comportamento da Geração Z. 

Por fim, Recuero (2018) reforça que redes sociais não são apenas canais de 

comunicação, mas espaços de construção de capital social, em que laços fortes e 

fracos são mobilizados para dar visibilidade a marcas e discursos. Dessa forma, o 

marketing digital precisa ser compreendido não apenas como ferramenta de venda, 

mas como prática cultural que envolve engajamento, pertencimento e identidade. 

 

1.2 Marketing voltado para redes sociais 

As redes sociais consolidaram-se como os principais ambientes de interação 

entre marcas e consumidores no século XXI. Segundo Telles (2010), o marketing em 

redes sociais representa uma mudança paradigmática no processo comunicacional, 

uma vez que a relação entre marcas e públicos deixa de ser unidirecional e passa a 

ser construída de maneira horizontal e participativa. Nesse novo cenário, a audiência 

não apenas consome conteúdos, mas também comenta, compartilha, ressignifica e 

até co-cria narrativas junto às empresas. 

Para Kaplan e Haenlein (2010), as mídias sociais podem ser compreendidas 

como um grupo de aplicativos baseados na internet que permitem a criação e troca 

de conteúdo gerado pelos usuários. Essa perspectiva ressalta que a publicidade 

nesse ambiente não se limita à promoção de produtos, mas envolve a construção de 

comunidades digitais, nas quais a confiança, a autenticidade e a proximidade se 

tornam fatores centrais para o engajamento. 

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o marketing contemporâneo 

deve compreender que os consumidores preferem interações sociais e trocas de 

experiências entre si, ao invés de confiar unicamente nas mensagens oficiais das 

marcas. Isso significa que empresas que atuam em redes sociais precisam adotar 



23 
 

uma postura mais conversacional e humanizada, explorando formatos de conteúdo 

como memes, lives, enquetes e parcerias com influenciadores digitais. 

De acordo com Safko (2010), o marketing digital nas redes sociais exige que 

as marcas compreendam os diferentes papéis desempenhados por cada plataforma. 

Enquanto o Twitter se destaca pela velocidade da informação, o Instagram privilegia 

a estética visual e o TikTok consolida-se como espaço da criatividade audiovisual e 

da viralização. Essa multiplicidade de linguagens exige estratégias específicas para 

cada ambiente, mas sempre com o objetivo de criar experiências de pertencimento e 

identificação cultural. 

No Brasil, autores como Recuero (2018) e Amaral, enfatizam que o uso das 

redes sociais vai além do entretenimento, funcionando como espaço de circulação de 

memes, críticas sociais e práticas de engajamento coletivo. Isso reforça a ideia de que 

a publicidade precisa dialogar com a cultura digital brasileira, marcada pelo humor, 

pela criatividade e pelo “jeitinho” de adaptar narrativas globais ao contexto local. 

Nesse sentido, Holt (2016) observa que marcas que alcançam relevância 

cultural não são aquelas que apenas promovem produtos, mas sim aquelas que 

conseguem incorporar símbolos culturais em suas estratégias. Para a Geração Z 

brasileira, essa incorporação se dá de forma ainda mais evidente através dos memes, 

que se tornaram a principal moeda simbólica de engajamento em redes sociais. 

Portanto, o marketing voltado para redes sociais não pode ser entendido 

apenas como uma ferramenta promocional, mas como um processo comunicativo e 

cultural, em que marcas precisam dialogar, participar e cocriar com seus públicos. 

Essa perspectiva é essencial para compreender o sucesso de marcas como o 

Duolingo, cuja estratégia publicitária se baseia em adaptar-se à linguagem dos memes 

e às dinâmicas participativas próprias das redes sociais brasileiras. 
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CAPÍTULO 2 

MEMES E CULTURA 

2.1 O que são memes 

O conceito de meme foi introduzido por Richard Dawkins em The Selfish Gene 

(1976), quando o autor afirma que, para ele, a transmissão cultural segue lógica 

semelhante à evolução genética: 

 
Tal como os genes se propagam no pool gênico saltando de corpo em corpo 
através dos espermatozoides ou dos óvulos, assim também os memes se 
propagam no reservatório de memes saltando de cérebro em cérebro através 
de um processo que, no sentido amplo, pode ser chamado de imitação 
(DAWKINS, 2007, p. 330). 

 

Nessa perspectiva, o meme é concebido como uma unidade de transmissão 

cultural responsável por replicar ideias, comportamentos e símbolos dentro de uma 

comunidade. Décadas mais tarde, o conceito foi expandido para o ambiente digital. 

Como define Shifman (2014, p. XX), os memes da internet são “grupos de itens digitais 

que compartilham características comuns e são difundidos por meio da imitação, 

modificação e circulação em rede”. Essa definição ressalta a natureza coletiva e 

dinâmica dos memes, que circulam e se transformam continuamente em plataformas 

digitais. 

Além da definição, é importante destacar o caráter comunicacional dos 

memes. Para Santaella (2019, p. 87), “os memes digitais são signos midiáticos 

condensados, capazes de transmitir mensagens complexas em formatos simples e de 

rápida assimilação”. Nesse sentido, os memes funcionam como dispositivos 

semióticos que articulam humor, crítica social e identidade coletiva, o que explica sua 

ampla apropriação por públicos jovens nas redes sociais. 

 

2.2  Memes na cultura social 

Os memes, enquanto linguagem midiática, transcendem a mera diversão. 

Para Canclini (1995, p. 34), “o consumo não é apenas um processo utilitário, mas 

também simbólico, no qual se constroem significados e vínculos identitários”. Em obra 

posterior, o autor reforça que práticas culturais compartilhadas funcionam como 

formas de pertencimento e reconhecimento social (CANCLINI, 2006). Nesse sentido, 

os memes atuam como verdadeiros “atalhos culturais”, capazes de expressar valores, 

emoções e posicionamentos sociais de forma acessível e participativa. 
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Milner (2016, p. 23) argumenta que “os memes constituem formas de discurso 

político e cultural, frequentemente usados para comentar acontecimentos, ampliar 

debates e mobilizar coletivamente indivíduos em torno de causas”. Complementando 

essa perspectiva, Jenkins, Ford e Green (2013, p. 2) destacam que a circulação de 

memes se insere na lógica da cultura participativa, “em que os consumidores não 

apenas absorvem conteúdos, mas tornam-se produtores ativos, remixando e 

redistribuindo-os em redes sociais digitais”. 

No contexto brasileiro, Recuero (2018) ressalta que os memes têm 

desempenhado papel central na comunicação digital cotidiana, funcionando como 

dispositivos de humor, crítica e engajamento social. Mais recentemente, Chagas 

(2024) analisa como os memes, quando apropriados por estratégias de marketing, 

tornam-se ferramentas capazes de reforçar identidades culturais e aproximar marcas 

de públicos jovens. 

 

2.3  Memes na cultura brasileira 

No Brasil, os memes ganharam contornos ainda mais marcantes. Como 

aponta Recuero (2018, p. 4), “os memes circulam como narrativas sociais, 

apropriadas para gerar humor, crítica e engajamento, sendo componentes centrais da 

comunicação digital contemporânea”. Nesse sentido, os memes se tornam elementos 

que ultrapassam a esfera do entretenimento, funcionando como recursos 

comunicacionais e culturais de grande impacto. 

Chagas (2024, p. 15), professor da UFF e coordenador do Museu de Memes, 

observa que “os memes no Brasil configuram uma linguagem midiática própria, 

atravessando o entretenimento, a política e a vida pública, o que exige investigação 

teórica aprofundada”. Essa leitura reforça a importância de compreender os memes 

como objetos de estudo legítimos no campo da comunicação. 

Segundo Amaral, Recuero e Montardo (2015, p. 38), “a força dos memes no 

Brasil está associada à criatividade popular, à rapidez de adaptação e ao senso de 

coletividade digital que caracteriza a participação nas redes sociais”. Esse fenômeno, 

que pode ser relacionado ao chamado “jeitinho brasileiro” na comunicação online, 

torna os memes ferramentas poderosas para criar identificação cultural, sobretudo em 

plataformas como Twitter, Instagram e TikTok, onde circulam e viralizam rapidamente. 
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Além disso, o Brasil é frequentemente citado em estudos internacionais como 

um dos países mais engajados na produção e circulação de memes. Para Chagas 

(2024, p. 47), “a apropriação de situações cotidianas, a ressignificação de expressões 

culturais locais e o humor irônico ou autodepreciativo caracterizam a chamada 

memética brasileira”. Recuero (2018, p. 6) complementa que esse processo contribui 

para consolidar uma identidade comunicacional própria, marcada pela criatividade e 

pelo alto grau de engajamento nas redes. 

 

2.4  Cibercultura e comunicação em rede 

O conceito de cibercultura, desenvolvido por Pierre Lévy (1999), refere-se ao 

conjunto de práticas, valores e formas de sociabilidade que emergem com a 

popularização das tecnologias digitais e a interconexão em rede. Para o autor, a 

cibercultura não deve ser compreendida apenas como um fenômeno técnico, mas 

sobretudo como uma transformação cultural profunda, em que a circulação de 

informações e a interação entre sujeitos dão origem a um saber coletivo e dinâmico. 

Nesse ambiente, os indivíduos deixam de ser apenas receptores de 

mensagens e passam a atuar como produtores e difusores de conteúdos, 

característica que se alinha ao que Jenkins, Ford e Green (2013, p. 2) denominaram 

de “cultura da participação”, em que consumidores se tornam também produtores de 

conteúdo (prosumidores). Assim, a cibercultura estabelece um espaço no qual a 

comunicação é descentralizada, fluida e constantemente ressignificada por meio da 

colaboração.  

Os memes digitais são expressões privilegiadas desse contexto, pois 

sintetizam a natureza colaborativa e multimodal da cibercultura. Conforme observa 

Lévy (1999, p. 29), “ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa, todo o saber está 

na rede”. Os memes ilustram esse processo ao serem criados, adaptados e 

compartilhados em diferentes comunidades virtuais, funcionando como narrativas 

condensadas que materializam o espírito participativo da era digital. 

Esse fenômeno tem reflexos diretos no comportamento de consumo e nas 

mudanças sociais mais amplas. Para Canclini (1995, p. 34), “consumir é participar de 

um cenário de disputa pelo que a sociedade produz e pelos modos de usá-lo”, o que 

significa que práticas digitais como os memes não apenas divertem, mas moldam 

identidades coletivas e orientam escolhas de consumo. Assim, a cibercultura redefine 

a forma como nos organizamos em sociedade: o consumo passa a ser atravessado 



27 
 

por processos colaborativos, pela lógica do compartilhamento e pela busca de 

pertencimento em comunidades digitais. 

No campo da publicidade, compreender a lógica da cibercultura é essencial 

para que marcas se mantenham relevantes. Ao incorporar memes em suas 

estratégias de comunicação, empresas como o Duolingo demonstram não apenas 

sensibilidade ao repertório cultural de seus públicos, mas também a capacidade de 

dialogar e cocriar significados dentro do ecossistema digital. Essa postura evidencia 

que a publicidade contemporânea, para além de transmitir mensagens, precisa atuar 

como agente inserido na cibercultura, participando ativamente das conversas, 

refletindo mudanças nos comportamentos de consumo e acompanhando as novas 

formas de organização social que emergem no ambiente conectado. 
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CAPITULO 3 

MIDIATIZAÇÃO DA CULTURA 

3.1  Midiatização: conceitos fundamentais 

A cultura contemporânea não pode mais ser compreendida sem considerar o 

papel central da mídia em sua constituição. A midiatização, entendida como processo 

histórico e sociocultural, refere-se à forma pela qual os meios de comunicação deixam 

de ser simples canais de transmissão para se tornarem instâncias estruturantes da 

vida social.  

Como afirma Verón (2014, p. 12), “a midiatização não é uma camada externa 

à cultura, mas um processo constitutivo dela, que transforma as práticas sociais a 

partir da circulação discursiva”. Nesse sentido, a cultura não apenas se expressa por 

meio dos meios, mas é permanentemente moldada, reorganizada e ressignificada por 

eles. 

Eliseo Verón, ao adotar uma perspectiva semioantropológica, entende a 

midiatização como um processo de longa duração. Desde a invenção da escrita até a 

digitalização atual, cada dispositivo comunicacional produz transformações na 

maneira como os indivíduos organizam o tempo, o espaço e as práticas culturais. 

Segundo o autor, “o estudo da midiatização deve levar em conta as rupturas históricas 

produzidas pelos dispositivos, que reconfiguram continuamente as formas de 

produção e reconhecimento dos discursos” (VERÓN, 2014, p. 27). 

Outros autores, como Stig Hjarvard (2008), enfatizam a dimensão institucional 

da midiatização. Para ele, trata-se de um fenômeno que ganha intensidade nas 

sociedades modernas, onde a mídia se torna uma instituição relativamente autônoma, 

capaz de intervir em outras esferas sociais.  

“A mídia, em muitos aspectos, se converteu em uma instituição independente 

com uma lógica própria, que outras instituições precisam adaptar para manter sua 

relevância” (HJARVARD, 2008, p. 113). Assim, a cultura que antes era organizada por 

instituições tradicionais — como escola, igreja ou política — passa a ser cada vez 

mais mediada pelas lógicas midiáticas. 

Já Andreas Hepp (2013) propõe uma abordagem socioconstrutivista, 

priorizando a análise das práticas culturais do cotidiano. Para ele, vivemos em um 

contexto de “mediatização de tudo”, em que a mídia é inseparável da vida social: “a 

midiatização não é simplesmente um processo externo que afeta a sociedade, mas 
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parte integrante da constituição cultural do cotidiano” (HEPP, 2013, p. 24). Essa 

perspectiva é particularmente útil para compreender como sujeitos e grupos 

apropriam-se da mídia, atribuindo significados próprios às práticas culturais em 

ambientes digitais. 

Além dessas leituras, a perspectiva semiodiscursiva amplia o debate ao 

destacar os regimes de circulação e visibilidade. Como observa Ferreira (2015, p. 7), 

“a midiatização pode ser compreendida como um campo de disputas por sentidos, no 

qual a circulação discursiva é atravessada por constrangimentos técnicos e 

ideológicos”. Nesse cenário, nem todos os discursos têm o mesmo alcance: fatores 

como algoritmos, lógicas de plataforma e regimes de consumo moldam o que se torna 

visível ou invisível. 

Essas diferentes abordagens convergem ao indicar que a midiatização da 

cultura não pode ser vista como um fenômeno homogêneo, mas como um processo 

complexo, que envolve tanto transformações estruturais quanto apropriações 

cotidianas. Em escala global, observa-se a presença da lógica midiática em diferentes 

áreas: na política, discursos são moldados pelo ritmo das redes sociais; na religião, 

práticas rituais são transmitidas e adaptadas ao ambiente digital; na educação, os 

recursos midiáticos se tornam mediadores centrais dos processos de ensino e 

aprendizagem. 

É nesse último campo que se insere o Duolingo, objeto central deste trabalho. 

O aplicativo ultrapassa a função instrumental de ensinar idiomas para constituir-se 

como produto cultural moldado pela midiatização. Sua popularidade não decorre 

apenas da eficiência pedagógica, mas da capacidade de dialogar com as lógicas 

culturais próprias do ambiente digital. O uso de memes, o humor nas interações, a 

linguagem gamificada e as notificações personalizadas são estratégias que 

exemplificam a adaptação do aplicativo aos regimes de circulação midiática. 

O Duolingo opera, assim, dentro da lógica da “cultura midiatizada”, em que o 

aprendizado é constantemente associado a dinâmicas de engajamento típicas das 

redes sociais. Como explica Colombo (2017, p. 3), a midiatização implica “um 

processo de reconfiguração cultural em que práticas sociais passam a depender cada 

vez mais da lógica dos meios e de seus dispositivos de circulação”. Nesse sentido, o 

aplicativo não apenas ensina idiomas, mas se torna um espaço de produção de 

cultura, de interação social e de pertencimento comunitário. 
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Portanto, o Duolingo exemplifica como a midiatização da cultura não se limita 

à circulação de conteúdos midiáticos, mas alcança a constituição de novas formas de 

experiência e sociabilidade. Ao articular ensino de idiomas com elementos da cultura 

digital, o aplicativo evidencia como práticas educativas se tornam indissociáveis das 

lógicas midiáticas que estruturam a sociedade contemporânea. 

            

3.2  Midiatização no Brasil 

No contexto brasileiro, a midiatização assume contornos particulares, pois 

dialoga diretamente com a diversidade cultural e com a intensa penetração das mídias 

digitais no cotidiano da população. Esse movimento evidencia que, no Brasil, as 

práticas comunicacionais não se limitam ao consumo de conteúdos, mas envolvem 

processos de ressignificação criativa e coletiva. 

Nesse cenário, é possível perceber que a midiatização no Brasil opera como 

um processo de hibridização cultural, no qual elementos da cibercultura global se 

entrelaçam com práticas comunicacionais próprias da realidade nacional. Essa 

dinâmica reforça a ideia de que a cultura digital brasileira, marcada pela criatividade, 

pelo humor e pela adaptabilidade, constitui-se como espaço privilegiado para a 

construção de identidades coletivas e para a circulação de narrativas midiáticas. 

O Duolingo, ao adaptar sua comunicação ao público brasileiro, insere-se 

nessa lógica de midiatização local. Ao empregar memes que dialogam com 

expressões culturais típicas, a marca não apenas reforça sua proximidade com a 

Geração Z, mas também exemplifica como empresas globais precisam considerar as 

especificidades culturais dos países em que atuam. Assim, a trajetória do Duolingo no 

Brasil demonstra que a midiatização da cultura, além de global, é atravessada por 

apropriações e ressignificações locais, que conferem singularidade às práticas 

comunicacionais contemporâneas. 

 

3.3  O Duolingo como produto cultural midiatizado 

A midiatização da cultura, conforme propõe Verón (2014), representa o 

processo pelo qual os meios de comunicação deixam de ser meros canais de difusão 

e passam a atuar como instâncias estruturantes da vida social e simbólica. Nessa 

perspectiva, a cultura não apenas se expressa por meio dos meios, mas passa a ser 

produzida e reinterpretada dentro deles, em um fluxo contínuo de significações. 
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O Duolingo se insere nesse contexto como um produto cultural midiatizado, 

pois sua existência e expansão dependem diretamente da lógica midiática. Não se 

trata apenas de um aplicativo de ensino de idiomas, mas de uma marca que se 

constrói, comunica e se legitima através das dinâmicas das mídias digitais. Cada 

atualização, meme ou interação social do aplicativo é também um ato comunicacional 

que redefine sua presença simbólica no imaginário coletivo. 

Fausto Neto (2008) explica que, na sociedade midiatizada, o sentido é 

produzido em múltiplas instâncias de circulação, nas quais os sujeitos interagem com 

os discursos e os ressignificam. O Duolingo exemplifica esse processo ao incentivar 

os usuários a participar ativamente da sua narrativa: compartilhar conquistas, postar 

memes com o mascote Duo, criar vídeos parodiando notificações ou divulgar a própria 

rotina de estudos. Nesses casos, os consumidores tornam-se coprodutores de 

sentido, contribuindo para a visibilidade e a consolidação cultural da marca. 

Além disso, a presença do Duolingo em plataformas como TikTok, Instagram 

e X (antigo Twitter) reforça sua característica midiatizada. Como destaca Hjarvard 

(2012), a midiatização ocorre quando as lógicas midiáticas passam a organizar 

práticas sociais e institucionais — o que se observa no Duolingo, cujo modelo de 

ensino, relacionamento e marketing são moldados por algoritmos, métricas de 

engajamento e dinâmicas de viralização. Assim, o aplicativo utiliza mecanismos 

típicos das mídias sociais, como gamificação, recompensas visuais e narrativas 

humorísticas, para sustentar tanto a aprendizagem quanto o vínculo afetivo com o 

público. 

Outro aspecto relevante é a humanização da marca por meio do mascote Duo, 

uma coruja verde que se tornou símbolo e protagonista da comunicação digital da 

empresa. O personagem não apenas representa o aplicativo, mas atua como um 

agente discursivo, capaz de interagir, cobrar e divertir os usuários, aproximando-se 

deles de forma emocional. Essa estratégia exemplifica o que Verón (2014) define 

como interpenetração dos sistemas de produção de sentido, em que o discurso 

publicitário, o entretenimento e a experiência cotidiana se fundem, gerando uma nova 

forma de presença cultural. 

No caso do Brasil, a midiatização do Duolingo ganha contornos próprios, já 

que o país figura entre os maiores mercados da plataforma e possui uma cultura digital 

marcada pela criatividade e pelo humor popular. A incorporação de memes, gírias e 

expressões locais nas campanhas da marca evidencia o processo de relocalização 
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cultural (HALL, 1997), no qual um produto global se adapta às especificidades 

simbólicas de cada contexto. Assim, o Duolingo é simultaneamente global e local — 

ou, nas palavras de Canclini (2006), um exemplo de hibridização cultural mediada 

pelos meios digitais. 

Dessa forma, o Duolingo se configura como um produto cultural midiatizado, 

cuja relevância ultrapassa o campo da educação formal. Ele representa um fenômeno 

comunicacional contemporâneo, no qual aprendizado, entretenimento e engajamento 

se fundem, produzindo uma experiência de marca que reflete e participa ativamente 

das dinâmicas culturais da era digital. 
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CAPÍTULO 4 

A HISTÓRIA DO DUOLINGO 

4.1 Origem e expansão global 

O Duolingo foi idealizado em 2009 por Luis von Ahn, professor da Carnegie 

Mellon University e criador do reCAPTCHA, e por seu aluno Severin Hacker. Ambos 

compartilhavam a convicção de que o aprendizado de idiomas deveria ser um direito 

universal e acessível. ¹Como destacou von Ahn em entrevista: “o que queremos é 

democratizar o ensino de idiomas. Se você tem acesso à internet, você deve poder 

aprender sem pagar nada” (VON AHN apud RAPADURA TECH, 2022). 

A primeira versão foi lançada em 2011, em beta privado, e aberta ao 1público 

em 2012. O sucesso inicial esteve diretamente ligado ao modelo de gamificação 

aplicado ao aprendizado. De acordo com o site oficial do Duolingo (2025), “ao 

transformar o estudo em uma experiência divertida, com metas, recompensas e 

personagens, conseguimos manter milhões de usuários engajados diariamente”. Essa 

abordagem inovadora posicionou o aplicativo entre os mais baixados nas lojas digitais, 

alcançando rapidamente projeção mundial. 

No início, o Duolingo operava também com um modelo de tradução 

colaborativa: os usuários praticavam idiomas traduzindo textos reais da internet. Essa 

funcionalidade, no entanto, foi descontinuada em 2014. ¹Conforme explicou Hacker 

em entrevista: “nossa missão não é traduzir a web, mas criar a melhor maneira 

possível de aprender línguas” (HACKER apud RAPADURA TECH, 2022). A decisão 

marcou o reposicionamento da empresa com foco total na experiência pedagógica. 

Nos anos seguintes, a marca expandiu suas iniciativas. Em 2013, lançou o 

Duolingo Incubator, permitindo que voluntários colaborassem no desenvolvimento de 

novos cursos, o que ampliou significativamente a oferta de idiomas. Em 2015, 

apresentou o Duolingo for Schools, adaptando a plataforma para o uso em sala de 

aula, o que fortaleceu sua presença no ambiente educacional formal.  

Já em 2016, lançou o Duolingo English Test (DET), um exame de proficiência 

100% digital, de baixo custo e aceito em instituições renomadas como Yale, Columbia 

e a London School of Economics. Segundo a própria empresa, “mais de 5.000 

                                                
1 Trecho retirado de entrevista realizada pelo Rapadura Tech. Disponível 

em: https://rapaduratech.com.br/duolingo-ingles/. Acesso em 24 set. 2025. 
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universidades já aceitam o DET como prova oficial de proficiência” (DUOLINGO, 

2025). 

O modelo de negócios do Duolingo baseou-se na gratuidade de acesso 

básico, sustentada por anúncios, e em assinaturas pagas que ofereciam 

funcionalidades adicionais. O Duolingo Plus — e, mais recentemente, o Duolingo Max, 

com recursos de inteligência artificial generativa — consolidaram a sustentabilidade 

financeira da empresa. Em análise publicada pelo The New Yorker (2023), a estratégia 

foi considerada exemplar no setor de edtechs: “ao combinar propósito social com lucro 

sustentável, o Duolingo mostrou que é possível expandir educação de qualidade e, ao 

mesmo tempo, se tornar uma empresa bilionária”. 

Outro fator determinante para o sucesso foi a inovação tecnológica. A 

plataforma incorporou mecanismos de aprendizado adaptativo e, mais recentemente, 

inteligência artificial, capaz de oferecer feedback personalizado. 2De acordo com 

Hacker: “a inteligência artificial permite ajustar o ritmo e a dificuldade de cada lição às 

necessidades do usuário, o que torna a aprendizagem mais eficaz” (HACKER apud 

BBC NEWS BRASIL, 2024). 

O uso da gamificação como estratégia central do Duolingo se alinha à ideia 

de que o aprendizado pode — e deve — ser encarado de forma leve e prazerosa. 

Nesse sentido, a palestra da escritora e comunicadora Marianna Pascal, intitulada 

“Learning a language? Speak it like you’re playing a video game” (TEDxPenangRoad, 

2016), reforça essa perspectiva ao argumentar que o medo de errar é o maior 

obstáculo na aprendizagem de idiomas. 

 A autora compara o processo de aprendizado a um jogo, no qual o erro faz 

parte do percurso e não deve ser motivo de vergonha, mas de prática e evolução. 

Essa abordagem se conecta à proposta do Duolingo de transformar o estudo em uma 

experiência lúdica e motivacional, em que o usuário é recompensado pelo progresso, 

o que mantém altos níveis de engajamento e constância no uso da plataforma. 

 

4.2  Duolingo no Brasil e o marketing de memes 

No Brasil, o Duolingo consolidou-se não apenas como aplicativo educacional, 

mas como referência cultural. O país está entre os maiores mercados da plataforma, 

                                                
2 Texto retirado de BBC News Brasil. A cultura dos memes no Brasil. São Paulo, 2024. Disponível em: 
https://www.bbc.com/portuguese/articles/cn5zn467en7o. Acesso em: 9 set. 2025. 

https://www.bbc.com/portuguese/articles/cn5zn467en7o
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e parte desse sucesso deve-se à adaptação comunicacional da marca. Segundo 

reportagem da BBC News Brasil (2024), “a estratégia de memes do Duolingo fez com 

que a marca conquistasse a Geração Z, que passou a enxergar o aplicativo não só 

como ferramenta de estudo, mas como parte de seu universo de entretenimento 

digital”. 

Chagas (2024), coordenador do Museu de Memes da UFF, reforça essa visão 

ao afirmar que “os memes se tornaram uma linguagem midiática própria no Brasil, 

atravessando tanto a esfera do entretenimento quanto a política e a educação, o que 

explica a força de marcas que se apropriam dessa estética”. Assim, ao utilizar humor, 

expressões populares e o chamado “jeitinho brasileiro” aplicado à comunicação 

online, o Duolingo aproximou-se do público jovem com uma identidade próxima e 

irreverente. 

No TikTok, Instagram e Twitter, a marca tornou-se referência de engajamento, 

utilizando o mascote Duo — uma coruja verde — em narrativas cômicas, às vezes até 

“ameaçadoras”, cobrando os usuários para não abandonarem as lições. Como lembra 

Recuero (2018, p. 4), “os memes circulam como narrativas sociais apropriadas para 

gerar humor, crítica e engajamento”, e foi justamente essa estratégia que reforçou a 

presença do Duolingo no Brasil, onde os memes têm papel central na comunicação 

digital cotidiana. 

Síntese da trajetória 

A história do Duolingo pode ser organizada em três grandes pilares: 

1. Fundação acadêmica e propósito social – democratizar o acesso ao 

aprendizado de idiomas como direito universal. 

2. Inovação tecnológica – gamificação, aprendizado adaptativo e 

inteligência artificial como diferenciais pedagógicos. 

3. Identidade comunicacional – uso de humor, memes e adaptação cultural 

para consolidar-se globalmente e, no caso do Brasil, conquistar especialmente a 

Geração Z. 

 

4.3 O Duolingo como estudo de caso 

O Duolingo consolidou-se como um dos aplicativos de aprendizado de 

idiomas mais populares do mundo, com mais de 500 milhões de usuários ativos em 

2023 (DUOLINGO, 2023). Sua estratégia de comunicação destaca-se pela 
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combinação entre tecnologia, gamificação e um posicionamento de marca voltado ao 

humor e à proximidade com seus usuários. Essa abordagem é especialmente 

perceptível nas redes sociais, onde a marca se diferencia ao utilizar memes, ironias e 

elementos da cultura pop como recursos de engajamento. 

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), consumidores digitais 

valorizam experiências autênticas e preferem interações que envolvem diálogo e 

humor. Nesse sentido, o Duolingo compreendeu que para se conectar com a Geração 

Z, seria necessário adotar uma linguagem que dialogasse com sua cultura digital, 

fortemente marcada pela circulação de memes. Holt (2016) reforça que marcas que 

se tornam relevantes culturalmente não apenas vendem produtos ou serviços, mas 

incorporam símbolos em circulação — no caso do Duolingo, os memes se 

transformaram em elementos-chave da sua identidade publicitária. 

No Brasil, esse movimento é ainda mais evidente. Pesquisas apontam que o 

país é um dos mercados mais engajados do aplicativo (DUOLINGO, 2023), e as 

redes sociais da marca adaptam conteúdos ao contexto nacional. Recuero e Amaral 

(2018) destacam que o humor e a criatividade são marcas da comunicação digital no 

Brasil, especialmente pela apropriação de memes como forma de crítica, diversão e 

engajamento coletivo. Ao incorporar expressões culturais locais, a marca busca 

reforçar sua proximidade com o público, criando laços de pertencimento.

 

Figuras 1 e 2 (sempre da esquerda para a direita): Postagem "Dia do Amigo" - disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Postagem Torneio da coruja - disponível em < 

https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/o>. 
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Exemplo disso é a utilização da mascote Duo, a coruja verde, em narrativas 

cômicas e autodepreciativas que circulam amplamente em redes como Twitter, 

Instagram e TikTok. Esse recurso dialoga com o que Jenkins, Ford e Green (2013) 

denominam cultura da participação, em que consumidores não apenas recebem 

conteúdos, mas interagem, remixam e contribuem para sua viralização. O Duolingo 

procura, então, transformar seus próprios usuários em difusores espontâneos de sua 

publicidade. 

 
Figuras 3: Postagem "5 dicas para conquistar o ricaço do dorama" - disponível em < 

https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 

Além dos memes, a marca investiu em parcerias com influenciadores digitais, 

estratégia essencial para alcançar a Geração Z. Kaplan e Haenlein (2010) destacam 

que, nas mídias sociais, a influência de líderes de opinião é fundamental para a 

disseminação de mensagens. Assim, ao patrocinar criadores de conteúdo populares 

entre jovens, o Duolingo potencializou seu alcance e ampliou sua relevância cultural. 

Portanto, o Duolingo configura-se como um caso de adaptação das 

estratégias de publicidade ao ambiente digital e às especificidades culturais 

brasileiras. Sua comunicação sugere que, mais do que promover um aplicativo de 

idiomas, a marca busca dialogar com a Geração Z por meio do humor e do 

pertencimento, elementos que indicam potencial de engajamento e relevância cultural. 
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4.4 Uso pós-pandemia de aplicativos de aprendizagem de idiomas 

Nos anos após a pandemia da COVID-19, constatou-se um crescimento 

expressivo na adoção de plataformas digitais de aprendizagem, especialmente de 

idiomas. Durante o período de confinamento, a impossibilidade de acesso às 

instituições de ensino tradicionais fez com que milhões de estudantes recorressem a 

aplicativos educacionais como alternativas viáveis.  

Um estudo empírico aponta que fatores como conveniência, entretenimento e 

acessibilidade tornaram essas ferramentas especialmente atrativas, consolidando-as 

como recursos pedagógicos de credibilidade mesmo após o retorno das atividades 

presenciais (BHATIA; BHARDWAJ, 2022). 

Além disso, dados de mercado reforçam que essa mudança se transformou 

em tendência estrutural: o setor global de aplicativos de aprendizado de idiomas foi 

avaliado em US$ 5,8 bilhões em 2025, com projeção de alcançar US$ 21,1 bilhões 

até 2034, a uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 15,43% (BUSINESS 

RESEARCH INSIGHTS, 2025). Esses indicadores demonstram que a pandemia não 

apenas acelerou a digitalização do ensino, mas também consolidou os aplicativos 

como alternativas legítimas de aprendizado, alterando de forma significativa a relação 

das pessoas com o estudo de línguas estrangeiras. 
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CAPÍTULO 5 

ANÁLISE GERAL DO ESTUDO DE CASO: DUOLINGO E A GERAÇÃO Z 

 

5.1 Comunidade digital e o Duolingo nas redes sociais 

A presença de marcas nas redes sociais deixou de ser apenas uma estratégia 

de divulgação e passou a desempenhar um papel central na construção de vínculos 

simbólicos entre empresas e públicos. Nesse cenário, as plataformas digitais 

tornaram-se espaços de interação contínua, nos quais conteúdos, comentários e 

referências culturais circulam de forma acelerada e participativa. Assim, mais do que 

promover produtos ou serviços, muitas marcas passaram a buscar a construção de 

comunidades digitais capazes de gerar identificação, pertencimento e engajamento 

entre seus seguidores. 

Esse fenômeno pode ser compreendido à luz das transformações sociais 

descritas por Bauman (2001) ao discutir a chamada modernidade líquida. Para o 

autor, a sociedade contemporânea caracteriza-se pela instabilidade das relações e 

pela fragilidade de vínculos duradouros, o que intensifica a busca por formas de 

pertencimento e reconhecimento social. Nesse contexto, comunidades simbólicas 

tornam-se cada vez mais relevantes, especialmente em ambientes digitais, onde 

indivíduos podem se reunir em torno de interesses, referências culturais ou narrativas 

compartilhadas. 

Nas redes sociais, esse pertencimento frequentemente se manifesta por meio 

da participação ativa em interações públicas, como comentários, compartilhamentos 

e produção de conteúdos derivados. Jenkins, Ford e Green (2013) definem esse 

processo como cultura participativa, na qual os indivíduos deixam de ocupar uma 

posição exclusivamente passiva e passam a atuar como participantes ativos na 

circulação de conteúdos. Dessa forma, usuários não apenas consomem mensagens, 

mas contribuem para ampliá-las, reinterpretá-las e disseminá-las dentro de suas 

próprias redes. 

Além da dimensão participativa, a relação entre indivíduos e comunidades 

digitais também pode ser compreendida como forma de expressão identitária. Belk 

(1988) argumenta que o consumo possui um caráter simbólico, funcionando como 

extensão do próprio indivíduo. Nesse sentido, participar de determinadas 

comunidades, (inclusive aquelas formadas em torno de marcas) pode representar 

uma forma de manifestação pública de interesses, valores e estilos de vida. Curtir, 
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comentar ou compartilhar conteúdos deixa de ser apenas uma ação funcional e passa 

a representar uma forma de posicionamento social no ambiente digital. 

No campo da comunicação e da publicidade, essa dinâmica tem levado 

especialistas a defender que marcas precisam ir além da simples produção de 

conteúdo e investir na construção de comunidades em torno de suas narrativas. Em 

entrevista ao portal Meio & Mensagem, o head da agência Jotacom afirma que 

“comunidade é o antídoto da pasteurização”, referindo-se ao fato de que marcas que 

apenas replicam fórmulas de comunicação tendem a perder relevância cultural e 

diferenciação no ambiente digital. Segundo essa perspectiva, a criação de 

comunidades permite estabelecer relações mais profundas com os públicos, 

baseadas em participação, identificação simbólica e interação constante nas 

plataformas sociais. 

O Duolingo apresenta-se como um caso relevante nesse contexto, 

especialmente no ambiente das redes sociais. Embora seja amplamente conhecido 

como aplicativo de aprendizado de idiomas, a presença digital da marca vai além da 

dimensão educacional e assume características próprias de uma estratégia 

comunicacional baseada em humor, linguagem memética e interação constante com 

o público. Nas plataformas digitais, como Instagram, TikTok e X (antigo Twitter), o 

Duolingo construiu uma identidade marcada pela ironia, pela criatividade e pelo uso 

recorrente de memes, frequentemente protagonizados por seu mascote, a coruja Duo. 

Essa estratégia contribuiu para que a marca se inserisse nas dinâmicas 

culturais da internet, estimulando a participação dos usuários e incentivando a 

circulação de conteúdos relacionados ao universo do aplicativo. Comentários, memes 

derivados, vídeos e interações com o mascote tornam-se parte de um repertório 

coletivo compartilhado entre os seguidores, reforçando a ideia de pertencimento a 

uma comunidade digital. 

Um episódio que evidencia essa dinâmica ocorreu em fevereiro de 2025, 

quando o Duolingo anunciou nas redes sociais a suposta “morte” de seu mascote 

Duo. (Link do vídeo de anúncio da morte: 

https://www.instagram.com/reel/DF8DQguR5uT/?igsh=MWhkcnVjMjM0c2V3Ng==). 

A ação gerou grande repercussão entre usuários e criadores de conteúdo, que 

responderam com comentários, memes e manifestações de humor e surpresa. A 

reação coletiva demonstrou que o personagem já ocupava um espaço simbólico 

relevante dentro da cultura digital associada à marca, mobilizando afetos e 
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participações que ultrapassaram a função tradicional de comunicação publicitária. 

   

Figuras 4 e 5 (sempre da esquerda para a direita): Postagem " O falecimento do Duo" - disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Comentários sobre a postagem" O falecimento do 

Duo"   - disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 

 

Figuras 6 e 7 (sempre da esquerda para a direita): Comentários sobre a postagem" O falecimento do Duo"   - 
disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Comentários sobre a postagem" O 

falecimento do Duo"   - disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 
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A repercussão do episódio sugere que o mascote Duo funciona como um 

símbolo cultural compartilhado dentro da comunidade formada em torno das redes 

sociais do Duolingo. Assim, mais do que representar apenas o aplicativo, o 

personagem passa a integrar o imaginário coletivo dos seguidores, reforçando 

vínculos de identificação e participação. Esse fenômeno ilustra como marcas 

contemporâneas podem utilizar elementos narrativos e culturais para estimular 

interações e consolidar comunidades digitais. 

Dessa forma, o Duolingo constitui um objeto de análise pertinente para 

compreender como estratégias de comunicação baseadas em humor, participação e 

referências culturais podem contribuir para a construção de comunidades nas redes 

sociais. Ao observar as interações e conteúdos produzidos pela marca e por seus 

seguidores, torna-se possível analisar de que maneira essas práticas influenciam o 

engajamento da Geração Z e a forma como o aprendizado de idiomas passa a ser 

representado e compartilhado no ambiente digital. 

 

5.2 Engajamento da Geração Z no Brasil 

O avanço das plataformas digitais transformou profundamente as formas de 

consumo de conteúdo e interação social, especialmente entre os indivíduos 

pertencentes à chamada Geração Z. Compreendida, de modo geral, como o grupo 

nascido entre meados da década de 1990 e o início dos anos 2010, essa geração 

caracteriza-se por sua intensa relação com o ambiente digital, sendo formada por 

indivíduos que cresceram em um contexto de conectividade constante, redes sociais 

e circulação acelerada de informações. 

Diferentemente de gerações anteriores, a Geração Z não ocupa uma posição 

passiva diante dos conteúdos midiáticos. Ao contrário, observa-se que esses 

indivíduos atuam de maneira ativa, participando da produção, circulação e 

ressignificação de mensagens. Segundo Henry Jenkins (2009), esse comportamento 

está diretamente relacionado à cultura participativa, na qual as barreiras entre 

produtores e consumidores tornam-se cada vez mais difusas. Nesse contexto, 

usuários deixam de ser apenas receptores e passam a desempenhar papéis ativos na 

dinâmica comunicacional. 

No ambiente digital contemporâneo, o engajamento da Geração Z manifesta-

se por meio de interações como curtidas, comentários, compartilhamentos e produção 

de conteúdos derivados, como memes, vídeos e respostas criativas a conteúdos de 
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marcas. Conforme aponta Raquel Recuero (2018), essas interações não devem ser 

compreendidas apenas como métricas quantitativas, mas como formas de construção 

de laços sociais e visibilidade dentro das redes. Assim, engajar-se com determinado 

conteúdo representa também uma forma de participação social e posicionamento 

identitário. 

Além disso, o comportamento dessa geração está diretamente relacionado à 

busca por identificação, autenticidade e pertencimento. De acordo com Philip Kotler 

(2021), consumidores contemporâneos, especialmente os mais jovens, tendem a 

valorizar marcas que demonstram proximidade cultural, linguagem acessível e 

capacidade de dialogar com seus contextos sociais. Nesse sentido, observa-se que a 

Geração Z responde de maneira mais positiva a conteúdos que rompem com a 

formalidade tradicional e adotam uma comunicação mais espontânea, humorada e 

alinhada às dinâmicas da internet. 

Nesse cenário, o Duolingo destaca-se como um exemplo significativo de 

marca que compreende e aplica essas dinâmicas de engajamento. Ao adotar uma 

comunicação baseada em humor, ironia e linguagem memética, a marca aproxima-se 

do repertório cultural da Geração Z, estabelecendo uma relação menos institucional e 

mais relacional com seu público. Observa-se que, ao invés de se posicionar apenas 

como ferramenta educacional, o Duolingo constrói uma presença digital que dialoga 

diretamente com as práticas culturais dessa geração. 
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Figuras 8 e 9 (sempre da esquerda para a direita): Postagem " 5 minutos no banheiro, 5 minutos para fazer 
minha lição"   - disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Continuação 

postagem" 5 minutos no banheiro, 5 minutos para fazer minha lição"   - disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 

 

Figuras 10: Continuação postagem  " 5 minutos no banheiro, 5 minutos para fazer minha lição"   - disponível em 
< https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 
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Esse posicionamento se evidencia especialmente na forma como os usuários 

interagem com os conteúdos da marca. Comentários que ampliam a piada proposta, 

respostas criativas, criação de memes derivados e até mesmo a personificação do 

mascote Duo como um personagem com personalidade própria indicam um alto nível 

de envolvimento simbólico. Esse tipo de interação sugere que o engajamento vai além 

da simples reação ao conteúdo, configurando-se como participação ativa na 

construção de significados em torno da marca. 

 

Figuras 11: Comentários sobre a postagem"" 5 minutos no banheiro, 5 minutos para fazer minha lição"   - 
disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 

 

Observa-se, portanto, que o engajamento da Geração Z com o Duolingo está 

diretamente relacionado à capacidade da marca de inserir-se nas dinâmicas culturais 

digitais de forma legítima. Ao utilizar códigos, referências e formatos próprios da 

internet, a marca reduz a distância entre instituição e público, favorecendo a 

construção de vínculos mais próximos e duradouros.  
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Figuras 12: Continuação postagem " 5 minutos no banheiro, 5 minutos para fazer minha lição"   - disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 

Além disso, é possível compreender esse engajamento como resultado de 

uma estratégia que articula entretenimento e funcionalidade. Enquanto o aplicativo 

oferece uma solução prática para o aprendizado de idiomas, sua comunicação nas 

redes sociais atua como um elemento de atração e retenção, ampliando o alcance da 

marca e fortalecendo sua presença cultural. Dessa forma, observa-se uma 

convergência entre marketing e entretenimento, na qual o conteúdo deixa de ser 

apenas informativo e passa a desempenhar um papel central na construção de 

relacionamento com o público. 

Diante disso, conclui-se que o engajamento da Geração Z com o Duolingo 

não se explica apenas pela utilidade do serviço oferecido, mas, sobretudo, pela 

capacidade da marca de dialogar com os códigos culturais dessa geração. Ao adotar 

uma comunicação alinhada às práticas digitais contemporâneas, baseada em 

participação, humor e identificação simbólica, o Duolingo consolida-se como um 

exemplo relevante de como marcas podem construir relações significativas com 

públicos jovens no ambiente digital. 
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5.3 Linguagem dos memes na publicidade do Duolingo 

A crescente presença dos memes no ambiente digital tem transformado 

significativamente as formas de comunicação contemporâneas, especialmente no 

contexto das redes sociais. Caracterizados por sua natureza replicável, adaptável e 

altamente contextual, os memes configuram-se como unidades culturais que circulam 

rapidamente entre os usuários, sendo constantemente reinterpretados e 

ressignificados. O conceito de meme foi inicialmente proposto por Richard Dawkins 

(1976), ao definir o termo como uma unidade de transmissão cultural. Posteriormente, 

autores como Limor Shifman (2014) ampliaram essa definição ao analisar os memes 

como fenômenos comunicacionais próprios da cultura digital. 

No contexto das redes sociais, os memes assumem um papel central na 

construção de significados, funcionando como uma linguagem compartilhada entre os 

usuários. De acordo com Shifman (2014), os memes digitais são compostos por três 

elementos principais: conteúdo, forma e postura. Esses elementos permitem que 

diferentes versões de um mesmo meme sejam produzidas, mantendo uma estrutura 

reconhecível, mas adaptando-se a novos contextos e interpretações. 

Observa-se que, para a Geração Z, os memes não representam apenas 

entretenimento, mas uma forma de comunicação cotidiana. A utilização de referências 

meméticas permite a construção de mensagens mais rápidas, acessíveis e 

carregadas de significado cultural. Nesse sentido, compreender e utilizar essa 

linguagem torna-se essencial para marcas que desejam estabelecer conexões com 

públicos jovens no ambiente digital. 

Nesse cenário, o Duolingo destaca-se por incorporar de maneira estratégica 

a linguagem dos memes em sua comunicação publicitária. Ao utilizar formatos, 

referências e estruturas típicas da cultura memética, a marca aproxima-se do 

repertório cultural de seus seguidores, estabelecendo uma comunicação que se 

assemelha mais a um diálogo entre usuários do que a uma mensagem institucional. 

Observa-se que os conteúdos produzidos pelo Duolingo frequentemente 

utilizam elementos característicos dos memes, como humor, exagero, ironia e 

referências a situações cotidianas. Além disso, a marca demonstra agilidade na 

apropriação de tendências emergentes, adaptando rapidamente formatos populares 

da internet ao seu universo comunicacional. Esse comportamento contribui para a 
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percepção de que a marca “fala a mesma língua” de seu público, favorecendo a 

identificação e o engajamento. 
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Figura 13: Postagem " 5 coisas pra fazer antes de sentar no vaso"   - disponível em < 

https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Figuras 14, 15, 16, 17 e 18: Continuação postagem 
" 5 coisas pra fazer antes de sentar no vaso"- disponível em < 

https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Figuras 19 e 20: Comentários da postagem " 5 
coisas pra fazer antes de sentar no vaso"   - disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; 

A campanha acima exemplifica de forma estratégica o uso do humor 

escatológico e do cotidiano como recurso comunicacional para gerar identificação e 

engajamento. Ao construir um carrossel com “5 coisas para fazer antes de sentar no 

vaso”, a marca se apropria de uma situação íntima, universal e muitas vezes 

considerada “tabu”, ressignificando-a com leveza e ironia. Esse tipo de humor quebra 

expectativas, chama atenção no feed e ativa o gatilho da surpresa, ao mesmo tempo 

em que insere o produto de maneira natural (“ter o Duolingo instalado”) dentro da 

rotina do usuário. Além disso, a linguagem direta, informal e provocativa reforça o 

alinhamento com a cultura de memes e com a estética comunicacional das redes 

sociais, tornando o conteúdo altamente compartilhável. Assim, o humor não é apenas 

um elemento estético, mas uma estratégia de posicionamento que aproxima a marca 

do público, humaniza sua comunicação e transforma o aprendizado em algo leve, 

acessível e integrado à vida real. 
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Além disso, a utilização de memes pelo Duolingo contribui para a 

humanização da marca. Ao adotar uma comunicação menos formal e mais alinhada 

às práticas culturais da internet, a empresa reduz a distância simbólica entre marca e 

público, favorecendo a construção de relações mais próximas. Esse movimento pode 

ser interpretado como uma estratégia de adaptação às transformações do ambiente 

digital, no qual a autenticidade e a identificação cultural tornam-se fatores 

determinantes para o sucesso comunicacional.  

       
Figuras 21 e 22 (sempre da esquerda para a direita): Postagem " Cantadas para você flertar com os gringos 
nesse carnaval"   - disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Continuação 

postagem " Cantadas para você flertar com os gringos nesse carnaval"  - disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 
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Figura 23: Comentários postagem " Cantadas para você flertar com os gringos nesse carnaval"   - disponível em 
< https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 

Entretanto, é importante destacar que o uso de memes na publicidade 

também apresenta desafios. A rápida obsolescência das tendências, a possibilidade 

de interpretações negativas e os limites éticos da comunicação digital exigem que as 

marcas atuem com sensibilidade e compreensão do contexto cultural em que estão 

inseridas. Nesse sentido, observa-se que o sucesso do Duolingo está diretamente 

relacionado à sua capacidade de acompanhar as dinâmicas da internet de forma 

consistente, sem comprometer sua identidade de marca.  
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Figura 24: Postagem com Lara Santana- disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Figuras 25, 26 e 27: Continuação da postagem  com 

Lara Santana disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Figuras 27: 
Comentários da postagem  com Lara Santana - disponível em < 

https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 
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Complementarmente, a utilização da influenciadora Lara Santana reforça 

essa estratégia ao traduzir o tema de forma cômica e próxima da linguagem do 

público, evidenciando como até momentos banais, como ir ao banheiro, podem ser 

aproveitados para o aprendizado por meio de lições rápidas de aproximadamente 

cinco minutos. Assim, o humor aliado à influência digital não apenas potencializa o 

alcance e a identificação, mas também consolida o posicionamento da marca como 

prática, acessível e integrada à vida real. 

Dessa forma, conclui-se que a linguagem dos memes desempenha um papel 

fundamental na estratégia comunicacional do Duolingo, contribuindo para a 

construção de uma presença digital relevante e alinhada às práticas culturais 

contemporâneas. Ao incorporar elementos da cultura memética em sua publicidade, 

a marca não apenas amplia seu alcance e engajamento, mas também reforça sua 

posição como agente ativo na cultura digital, estabelecendo conexões significativas 

com a Geração Z. 

 

5.4 Parcerias com influenciadores digitais 

O crescimento das redes sociais impulsionou o surgimento de novos agentes 

no campo da comunicação: os influenciadores digitais. Esses indivíduos, por meio da 

produção contínua de conteúdo e da construção de audiência, passaram a exercer 

papel relevante na mediação entre marcas e consumidores, atuando como 

formadores de opinião e referências culturais no ambiente digital. 

Diferentemente das estratégias tradicionais de publicidade, baseadas em 

comunicação unidirecional, as parcerias com influenciadores inserem-se em um 

contexto de comunicação mais horizontal e relacional. Nesse cenário, observa-se que 

a credibilidade do influenciador está diretamente associada à sua capacidade de 

estabelecer conexões autênticas com seu público, o que impacta diretamente a forma 

como as mensagens publicitárias são percebidas e assimiladas. 

Para Kotler (2021), o marketing contemporâneo exige que as marcas 

construam relações baseadas em confiança e proximidade, especialmente em um 

contexto em que os consumidores se mostram cada vez mais críticos em relação à 

publicidade tradicional. Nesse sentido, os influenciadores digitais atuam como 
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intermediários capazes de traduzir a linguagem das marcas para formatos mais 

acessíveis e alinhados às práticas culturais de seus seguidores. 

No contexto da Geração Z, essa dinâmica torna-se ainda mais relevante. 

Trata-se de um público que valoriza autenticidade, identificação e transparência, 

sendo mais propenso a engajar-se com conteúdos que se aproximam de suas 

experiências cotidianas. Conforme aponta Recuero (2018), a interação nas redes 

sociais está diretamente relacionada à construção de capital social e à visibilidade dos 

indivíduos, o que reforça a importância das relações estabelecidas entre 

influenciadores e suas audiências. 

Nesse cenário, o Duolingo incorpora as parcerias com influenciadores como 

parte de sua estratégia de comunicação digital, ampliando o alcance de seus 

conteúdos e fortalecendo sua presença cultural nas redes. Observa-se que a marca 

não se limita a utilizar influenciadores como canais de divulgação, mas busca 

estabelecer colaborações que dialoguem com sua identidade comunicacional, 

marcada pelo humor, pela informalidade e pela linguagem memética.  

 

Figura 28: Postagem com Ana Paula Renault- disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>; Figuras 29: Comentários da postagem com Ana 

Paula Renault - disponível em < https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 
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Essas parcerias frequentemente assumem formatos que se distanciam da 

publicidade tradicional, como vídeos humorísticos, interações espontâneas e 

conteúdos que simulam situações cotidianas. Nesse sentido, o influenciador não 

apenas apresenta o produto ou serviço, mas participa da construção narrativa do 

conteúdo, integrando-se ao universo simbólico da marca. Essa abordagem contribui 

para que a mensagem seja percebida de forma mais orgânica e menos intrusiva pelo 

público. 

No contexto brasileiro, observa-se que estratégias dessa natureza dialogam 

diretamente com criadores de conteúdo que possuem forte presença no YouTube e 

em outras plataformas digitais. Influenciadores como Iberê Thenório, responsável pelo 

canal Manual do Mundo, e Bruno Rocha, conhecido por sua atuação voltada ao 

público jovem, exemplificam perfis que combinam entretenimento, linguagem 

acessível e capacidade de engajamento — características fundamentais para 

estratégias comunicacionais voltadas à Geração Z. 

Embora nem todos esses criadores estejam diretamente vinculados a 

campanhas específicas do Duolingo, seus perfis ilustram o tipo de influenciador 

alinhado à lógica adotada pela marca: produtores de conteúdo que dominam a 

linguagem digital, estabelecem relações próximas com o público e conseguem traduzir 

temas diversos — inclusive educacionais — em formatos atrativos e compartilháveis. 
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Link: https://youtu.be/TzN_1NpnTqs?si=PxpXeZegV4tbXi1B 

 

 

Além disso, observa-se que a presença de influenciadores potencializa a 

circulação de conteúdos relacionados à marca, ampliando sua visibilidade e 

favorecendo o engajamento. Ao dialogar com diferentes perfis e comunidades digitais, 

o Duolingo consegue diversificar suas formas de comunicação, atingindo públicos 

distintos e reforçando sua inserção nas dinâmicas culturais da internet.  

 

 

 

Link: https://www.instagram.com/reel/DYAqlyJiUq2/ 

 

Outro aspecto relevante diz respeito à construção da legitimidade. Ao 

associar-se a influenciadores que já possuem reconhecimento e credibilidade junto a 

https://youtu.be/TzN_1NpnTqs?si=PxpXeZegV4tbXi1B
https://www.instagram.com/reel/DYAqlyJiUq2/
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determinados públicos, a marca se beneficia de um processo de transferência 

simbólica, no qual valores e percepções positivas são incorporados à sua imagem. 

Esse fenômeno contribui para fortalecer a confiança do público e ampliar a aceitação 

da marca no ambiente digital.  

Entretanto, assim como no uso de memes, as parcerias com influenciadores 

também apresentam desafios. A escolha inadequada de perfis, a falta de alinhamento 

entre marca e influenciador ou a percepção de falta de autenticidade podem 

comprometer a eficácia da estratégia. Nesse sentido, observa-se que o sucesso 

dessas parcerias depende da capacidade da marca de selecionar influenciadores que 

compartilhem valores, linguagem e posicionamento compatíveis com sua identidade 

(SADOWSKA, 2025).  

 

  

Figura 30: Postagem que demonstra de alinhamento entre marca e influenciador - disponível em < 
https://www.instagram.com/duolingobrasil/related_profiles/>. 

A parceria com o Manual do Mundo reforça ainda mais a estratégia do 

Duolingo de legitimar sua marca por meio da autoridade e credibilidade. Reconhecido 

como um dos canais educativos mais respeitados do Brasil, o Manual do Mundo foi 

convidado a visitar a sede da empresa em Pittsburgh, onde o apresentador Iberê 

Thenório pôde conhecer de perto a estrutura, a tecnologia e os profissionais 

responsáveis pelo desenvolvimento da plataforma. Essa ação evidencia uma 

estratégia de comunicação que vai além do humor e do entretenimento, ao mostrar os 

bastidores científicos e tecnológicos do aplicativo, reforçando sua seriedade e eficácia 

no ensino. Ao associar-se a um canal que já possui confiança consolidada junto ao 
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público, o Duolingo fortalece sua imagem institucional, equilibrando sua comunicação 

descontraída com elementos de autoridade e validação técnica. 

Dessa forma, conclui-se que as parcerias com influenciadores digitais 

desempenham papel fundamental na estratégia comunicacional do Duolingo, 

contribuindo para a ampliação do alcance, o fortalecimento do engajamento e a 

construção de vínculos simbólicos com o público. Ao integrar influenciadores em 

conteúdos que dialogam com a cultura digital e com a linguagem da Geração Z, a 

marca reforça sua posição como agente ativo nas redes sociais, consolidando sua 

relevância no cenário contemporâneo da comunicação (SADOWSKA, 2025). 
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CAPÍTULO 6 

DISCUSSÕES E RESULTADOS 

6.1. Conexões entre teoria e prática 

A análise das postagens do Duolingo nas redes sociais, especialmente a partir 

dos prints apresentados ao longo deste trabalho, evidencia que a atuação da marca 

ultrapassa os limites tradicionais da publicidade digital e se insere diretamente nas 

dinâmicas da cultura participativa e da cibercultura contemporânea. Mais do que 

divulgar um aplicativo de idiomas, o Duolingo constrói uma presença digital baseada 

na interação constante com o público, utilizando humor, memes e narrativas 

compartilháveis. 

Ao observar as publicações analisadas, como as postagens relacionadas ao 

“falecimento do Duo”, aos conteúdos humorísticos do cotidiano e às interações com 

influenciadores, percebe-se que o engajamento não se limita a métricas quantitativas, 

como número de curtidas, mas se manifesta principalmente na qualidade das 

interações nos comentários. Em diversas postagens, os comentários não apenas 

reagem ao conteúdo, mas dão continuidade à narrativa proposta pela marca, 

ampliando o alcance simbólico da publicação. 

No caso da postagem sobre o “falecimento do Duo”, por exemplo, os 

comentários analisados demonstram um alto nível de engajamento qualitativo. Muitos 

usuários respondem como se o evento fosse real, utilizando humor, ironia e até 

simulações de luto, o que indica envolvimento emocional e participação ativa. Outros 

comentários recriam a piada original ou acrescentam novas camadas de humor, 

evidenciando um processo de cocriação de conteúdo. Esse comportamento confirma 

a perspectiva de Jenkins (2009), segundo a qual os usuários deixam de ser apenas 

receptores e passam a atuar como participantes ativos na circulação de conteúdos. 

Além disso, observa-se que o volume de interações, curtidas, respostas em 

cadeia e compartilhamentos implícitos, indica alto engajamento, especialmente 

quando comparado a padrões tradicionais de publicidade. No entanto, mais relevante 

que o volume é o tipo de interação: comentários criativos, respostas entre usuários e 

continuidade do discurso humorístico demonstram que há identificação com a 

linguagem da marca. Conforme Recuero (2018), esse tipo de interação fortalece laços 

sociais e amplia a visibilidade dentro das redes, o que contribui para a consolidação 

da marca no ambiente digital. 
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Nas postagens de humor cotidiano, como aquelas que associam situações 

comuns (ex: “5 minutos no banheiro” ou procrastinação nos estudos), os comentários 

revelam forte identificação do público. Muitos usuários relatam experiências pessoais 

semelhantes, utilizam expressões como “sou eu” ou “me representou”, e marcam 

amigos para compartilhar o conteúdo. Esse padrão indica não apenas engajamento, 

mas reconhecimento simbólico, o que se aproxima da ideia de consumo como 

construção de identidade, conforme Canclini (1995). O conteúdo deixa de ser apenas 

informativo e passa a funcionar como espelho de experiências coletivas. 

Logo, observa-se nos comentários uma presença recorrente de humor 

colaborativo, onde os usuários da rede social não apenas reagem com emojis ou 

frases curtas, mas também desenvolvem respostas criativas, muitas vezes mais 

elaboradas que a própria postagem original. Esse comportamento evidencia a lógica 

da cultura participativa descrita por Jenkins, Ford e Green (2013), na qual os usuários 

contribuem ativamente para a circulação e ressignificação dos conteúdos. 

Nas publicações com influenciadores, também se observa um padrão de 

engajamento diferenciado. Os comentários tendem a mencionar diretamente os 

criadores de conteúdo, reforçando sua autoridade e ampliando o alcance da 

postagem. Além disso, há maior incidência de compartilhamentos implícitos, como 

marcações de outros usuários e referências externas. Esse comportamento indica que 

a presença de influenciadores potencializa a visibilidade e a circulação do conteúdo, 

confirmando as estratégias discutidas por Kotler (2021) sobre o papel da influência 

social no marketing digital. 

A análise também permite observar que o Duolingo constrói uma identidade 

de marca fortemente baseada na informalidade, no humor e na personificação do 

mascote Duo. Nos comentários, os usuários frequentemente se referem ao 

personagem como se fosse uma entidade real, atribuindo intenções, emoções e 

comportamentos. Esse fenômeno reforça o processo de humanização da marca e 

contribui para a criação de vínculos simbólicos com o público. 

No contexto brasileiro, essa lógica se intensifica. Os comentários analisados 

demonstram forte presença de humor típico da cultura digital nacional, marcado por 

ironia, exagero e criatividade. O uso de gírias, referências locais e adaptações 

culturais reforça a proximidade entre marca e público, contribuindo para a sensação 

de pertencimento. Esse aspecto confirma as observações de Recuero (2018) e 

Chagas (2024) sobre a centralidade dos memes na comunicação digital brasileira. 
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Dessa forma, a análise qualitativa das postagens e, principalmente, dos 

comentários, demonstra que o engajamento do Duolingo é predominantemente alto, 

não apenas em termos quantitativos, mas sobretudo qualitativos. O envolvimento ativo 

dos usuários, a continuidade das narrativas e a criação de conteúdos derivados 

indicam que a marca conseguiu se inserir de maneira efetiva nas dinâmicas culturais 

das redes sociais. 

Assim, a articulação entre teoria e prática evidencia que o sucesso do 

Duolingo não se baseia apenas em estratégias de visibilidade, mas na capacidade de 

gerar identificação, participação e pertencimento. A marca não apenas comunica, mas 

constrói, junto ao seu público, um espaço simbólico compartilhado, no qual aprender 

idiomas se torna parte de uma experiência cultural coletiva. 

 

6.2. Eficácia do marketing de memes para engajamento 

A eficácia dessa estratégia pode ser observada tanto em métricas 

quantitativas quanto qualitativas. A partir da análise dos prints das publicações 

selecionadas, foi possível identificar elevados índices de curtidas, comentários e 

compartilhamentos, indicando forte alcance e circulação dos conteúdos. Conforme 

demonstrado na tabela abaixo, a maioria das postagens apresenta alto ou muito alto 

nível de engajamento, especialmente aquelas estruturadas como narrativas 

humorísticas ou baseadas em memes mais elaborados. 

 

Publicação Curtidas Comentários Compartilhamentos 
Nível de 

engajamento 
Potencialização 

Dia do 

amigo 
3.964 62 2.037 Médio Parcial 

Torneio da 

coruja 
15,5 mil 95 356 Médio/Alto Parcial 

5 dias para 

conquistar o 

ricaço do 

dorama 

14,4 mil 305 4.378 Alto Parcial 

Falecimento 

do Duo 
424 mil  23,3 mil 107 mil Muito alto Sim (viral) 

“5 minutos 

no 

banheiro” 

3.457 145 562 Médio Parcial 



63 
 

Publicação Curtidas Comentários Compartilhamentos 
Nível de 

engajamento 
Potencialização 

“5 coisas 

para fazer 

antes de 

sentar no 

meu vaso” 

2.370 115 309 Médio Parcial 

Cantadas 

(carnaval) 
3.691 100 814 Médio/Alto Parcial 

Post com 

Lara 

Santana 

69,6 mil 1.424 44,7 mil Muito alto Sim (viral) 

Post com 
Ana Paula 
Renault 

19,8 mil 793 436 Alto Sim 

Tabela 1 - Níveis de engajamento das publicações do Duolingo nas redes sociais 

 

As postagens classificadas como de muito alto engajamento, como 

“falecimento do Duo” e o conteúdo com a influenciadora Lara Santana, destacam-se 

não apenas pelo elevado número de curtidas, mas principalmente pelo volume 

expressivo de comentários e compartilhamentos. Esses dados indicam forte potencial 

de viralização, evidenciando que conteúdos com narrativa mais elaborada e forte 

apelo humorístico tendem a gerar maior circulação e participação ativa dos usuários. 

No caso do “falecimento do Duo”, observa-se um fenômeno de engajamento 

ampliado, com milhares de comentários e compartilhamentos, demonstrando que os 

usuários não apenas consomem o conteúdo, mas interagem de forma intensa, dando 

continuidade à proposta narrativa. Esse comportamento confirma a perspectiva de 

Shifman (2014), ao destacar a capacidade dos memes de se expandirem por meio da 

recriação coletiva. 

As publicações com alto engajamento, como “ricaço do dorama” e o conteúdo 

com Ana Paula Renault, também apresentam números relevantes, especialmente no 

volume de comentários. Nesses casos, verifica-se forte participação dos usuários, 

com interações que envolvem identificação, humor e marcações, indicando que o 

conteúdo consegue estabelecer conexão com o público, ainda que sem atingir o 

mesmo nível de viralização. 

Já as postagens classificadas como de engajamento médio, como “dia do 

amigo”, “5 minutos no banheiro” e “5 coisas para fazer antes de sentar”, apresentam 

menor volume de comentários, embora mantenham níveis consistentes de curtidas e 
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compartilhamentos. Esse padrão indica que, apesar de alcançarem visibilidade, esses 

conteúdos geram menor aprofundamento nas interações, sugerindo que nem todo 

meme possui o mesmo potencial de mobilização coletiva. 

Um ponto relevante observado é que o número de compartilhamentos se 

mostra um indicador importante de potencialização da estratégia. Publicações com 

maior volume de envios e republicações tendem a alcançar novos públicos e ampliar 

a circulação do conteúdo de forma orgânica. Nesse sentido, conteúdos como o de 

Lara Santana e o “falecimento do Duo” demonstram maior eficácia estratégica, ao 

extrapolar o alcance inicial da postagem. 

Além disso, conforme Recuero (2018), o engajamento nas redes sociais deve 

ser compreendido não apenas pela quantidade de interações, mas pela qualidade 

dessas interações. No caso do Duolingo, mesmo postagens com engajamento médio 

apresentam comentários que indicam identificação e reconhecimento por parte do 

público, o que contribui para a construção de vínculos simbólicos com a marca. 

Dessa forma, os dados demonstram que o marketing de memes adotado pelo 

Duolingo é eficaz, embora sua intensidade varie conforme o tipo de conteúdo. Memes 

mais narrativos, interativos e alinhados a tendências culturais apresentam maior 

potencial de viralização, enquanto conteúdos mais simples mantêm engajamento 

consistente, mas com menor profundidade participativa. 

 

6.3. Riscos, tensões e fronteiras éticas do uso de memes 

Apesar dos resultados positivos relacionados ao uso de memes como 

estratégia de engajamento, a análise também evidencia a presença de riscos e 

tensões éticas que precisam ser considerados. A mesma lógica que favorece a 

viralização e a participação dos usuários pode, ao mesmo tempo, ampliar 

interpretações equivocadas, reforçar estereótipos e gerar conteúdos potencialmente 

problemáticos. 

O humor, elemento central nas estratégias do Duolingo, historicamente ocupa 

um espaço relevante na crítica social e na construção de narrativas culturais. No 

ambiente digital, os memes intensificam essa dinâmica ao transformar ideias 

complexas em conteúdos rápidos, simplificados e altamente compartilháveis. No 

entanto, essa simplificação pode gerar distorções, especialmente quando o conteúdo 

circula fora do contexto original ou é reinterpretado por diferentes públicos. 
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Nesse sentido, a linha entre humor e discurso ofensivo torna-se mais sensível 

nas redes sociais. Como discutido ao longo do trabalho, a cultura digital permite 

múltiplas interpretações e apropriações dos conteúdos. Isso significa que uma mesma 

postagem pode ser compreendida como divertida por parte do público, mas também 

pode ser percebida como inadequada ou desconfortável por outros grupos, o que  

exige das marcas maior cuidado na construção de suas mensagens. 

Outro aspecto importante está relacionado à própria lógica das plataformas 

digitais. Conforme apontam Ferreira (2015) e Milner e Stephens (2018), conteúdos 

que geram reações intensas, sejam elas positivas ou negativas, tendem a ser mais 

distribuídos pelos algoritmos. Isso cria uma tensão relevante: quanto mais provocativo 

ou emocional for o conteúdo, maior tende a ser seu alcance. No entanto, essa busca 

por engajamento pode incentivar a produção de mensagens mais polarizadas ou 

controversas, aumentando os riscos de rejeição ou desgaste da imagem da marca. 

Além disso, a comunicação baseada em memes é marcada pela instabilidade 

das tendências. O que é considerado engraçado em determinado momento pode 

rapidamente se tornar ultrapassado ou até inadequado, dependendo das mudanças 

culturais e sociais, sendo que tal fato exige que as marcas acompanhem 

constantemente o comportamento do público e revisem suas estratégias com 

frequência. A falta de atualização pode resultar em perda de relevância ou até em 

crises de imagem. 

No caso do Duolingo, observa-se uma tentativa de equilibrar esses limites. A 

construção da personalidade do mascote Duo, frequentemente representado como 

insistente ou “ameaçador” de forma humorística, exemplifica essa tensão. Embora 

esse tipo de abordagem seja amplamente aceito dentro da lógica dos memes, sua 

eficácia depende do entendimento coletivo de que se trata de uma exageração 

cômica. Em contextos diferentes, esse mesmo comportamento poderia ser 

interpretado de forma negativa, o que demonstra a fragilidade dessa estratégia. 

Outro ponto relevante envolve o uso de dados e algoritmos na construção 

dessas estratégias. Conforme destaca Marques Júnior (2018), as interações nas 

redes sociais são constantemente monitoradas e analisadas, permitindo que as 

marcas adaptem seus conteúdos com base no comportamento dos usuários. No caso 

dos memes, isso significa que a produção de conteúdo não ocorre de forma totalmente 

espontânea, mas orientada por métricas de engajamento e tendências identificadas 
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digitalmente. Esse processo levanta questões relacionadas à privacidade, à influência 

sobre o comportamento do público e à exploração comercial das interações. 

Por outro lado, os memes também apresentam potencialidades importantes. 

Quando utilizados de forma responsável, podem ampliar a participação dos usuários, 

facilitar a circulação de informações e aproximar conteúdos educacionais do cotidiano 

das pessoas. No caso do Duolingo, essa estratégia contribui para tornar o 

aprendizado de idiomas mais acessível, leve e integrado à cultura digital, 

especialmente entre o público jovem. 

Além disso, o caráter simples e visual dos memes favorece seu uso como 

ferramenta pedagógica. A combinação entre humor e linguagem acessível pode 

facilitar a compreensão de conteúdos e estimular o interesse dos usuários. No 

entanto, esse potencial só se concretiza quando há equilíbrio entre entretenimento e 

responsabilidade, evitando a banalização de temas relevantes. 

Dessa forma, os resultados indicam que o uso de memes pelas marcas deve 

ser compreendido como uma estratégia ambivalente. Ao mesmo tempo em que 

favorece engajamento, identificação e participação, também envolve riscos 

relacionados à interpretação, à circulação descontrolada e aos efeitos sociais das 

mensagens. No caso do Duolingo, observa-se uma estratégia bem-sucedida, mas que 

depende constantemente de ajustes e limites para evitar impactos negativos. 

Assim, mais do que uma ferramenta criativa, o meme se apresenta como um 

instrumento que exige responsabilidade. O sucesso no ambiente digital não depende 

apenas da capacidade de gerar engajamento, mas também da habilidade de equilibrar 

visibilidade, sensibilidade cultural e compromisso ético com o público. 
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CONCLUSÃO 

Os resultados deste estudo permitem afirmar que o Duolingo, ao atuar nas 

redes sociais, ultrapassa os modelos tradicionais de comunicação utilizados por 

plataformas educacionais e se consolida como uma marca inserida nas dinâmicas da 

cultura digital contemporânea. A análise das postagens, dos comentários e dos níveis 

de engajamento evidenciados na tabela construída ao longo do trabalho demonstrou 

que a estratégia baseada em memes, humor e participação ativa dos usuários 

desempenha papel central na forma como a marca se posiciona e se relaciona com o 

público. 

Em relação à primeira hipótese, que propõe que a apropriação de elementos 

da cultura digital brasileira tornou-se determinante para diferenciar o Duolingo de 

métodos tradicionais de ensino de idiomas, os dados confirmam essa afirmação. 

Observou-se que conteúdos baseados em memes, linguagem informal e referências 

culturais do cotidiano brasileiro apresentam níveis mais elevados de engajamento, 

especialmente quando comparados a postagens mais neutras ou institucionais. 

Publicações como “falecimento do Duo” e conteúdos de humor cotidiano evidenciam 

essa diferença ao alcançarem números significativamente superiores de curtidas, 

comentários e compartilhamentos. Isso indica que a marca não se destaca apenas 

pelo serviço que oferece, mas pela forma como se comunica, alinhando-se às práticas 

culturais descritas por autores como Lévy (1999) e Jenkins (2009). 

Quanto à hipótese de que o uso de memes fortalece a proximidade com a 

Geração Z, os resultados também confirmam essa relação. A análise qualitativa dos 

comentários demonstrou que os usuários não apenas interagem com as postagens, 

mas participam ativamente da construção de sentido, utilizando humor, ironia e 

referências compartilhadas. Expressões de identificação, marcações de amigos e 

continuidade das narrativas indicam que a comunicação do Duolingo é percebida 

como próxima e familiar. Esse comportamento reforça a ideia de pertencimento e 

identidade cultural, conforme discutido por Canclini (1995), evidenciando que o 

engajamento vai além da visibilidade e envolve conexão simbólica com o público. 

A terceira hipótese analisada, referente ao papel dos influenciadores digitais, 

também foi confirmada. As publicações que envolvem criadores de conteúdo, como 

os casos analisados com Lara Santana e Ana Paula Renault, apresentaram níveis 

elevados de engajamento, com destaque para o volume de compartilhamentos. Esses 

dados indicam que a presença de influenciadores amplia o alcance das mensagens e 
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facilita a inserção da marca em diferentes comunidades digitais. Conforme apontado 

por Kotler (2021), a influência social desempenha papel fundamental no marketing 

contemporâneo, e os resultados observados demonstram que essa estratégia 

contribui significativamente para a visibilidade e circulação dos conteúdos do 

Duolingo. 

Além da confirmação das hipóteses, o estudo também permitiu identificar que 

o engajamento não depende exclusivamente do volume de curtidas, mas 

principalmente da qualidade das interações. Comentários, respostas entre usuários e 

compartilhamentos mostraram-se indicadores mais relevantes para compreender o 

impacto das publicações, conforme discutido por Recuero (2018). Nesse sentido, 

conteúdos que estimulam participação ativa tendem a apresentar maior potencial de 

viralização e circulação orgânica. 

Por outro lado, a pesquisa também evidenciou que essa estratégia envolve 

riscos e limites. A utilização de memes, embora eficaz para gerar engajamento, 

depende de constante adaptação cultural e atenção às fronteiras éticas, já que a 

interpretação dos conteúdos pode variar entre diferentes públicos. Isso demonstra que 

o sucesso da comunicação digital não está apenas na capacidade de gerar 

visibilidade, mas também na habilidade de equilibrar humor, responsabilidade e 

sensibilidade social. 

Dessa forma, conclui-se que o Duolingo se diferencia no cenário digital não 

apenas por sua proposta educacional, mas pela forma como se insere nas dinâmicas 

culturais das redes sociais. O uso estratégico de memes, aliado à participação dos 

usuários e ao apoio de influenciadores, permite à marca construir uma presença 

relevante, próxima e culturalmente integrada ao público jovem. Ao mesmo tempo, 

essa atuação exige atenção constante às transformações do ambiente digital, 

reforçando que o marketing contemporâneo depende, cada vez mais, da capacidade 

de dialogar com as práticas sociais e simbólicas que emergem no contexto das 

plataformas digitais. 
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