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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo entender a utilizacdo de imagem, som e texto enguanto
recursos atrativos na construcdo publicitaria para internet. O foco estd nos anuncios de
formato TrueView in-stream do YouTube, que possuem cinco segundos de visualizacéo
obrigatoria. A partir da revisdo bibliografica e da analise das pecas do formato especificado,
concluimos que o entretenimento e a interatividade tém sido acrescidos a cria¢do publicitaria,
mas as possibilidades que a internet oferece ainda podem ser melhor aproveitadas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade audiovisual. YouTube. Recursos atrativos.
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1 INTRODUCAO

As pecas publicitarias na web assumem diferentes formatos e formas de insercéo.
Banners, pop-up, videos, entre outros andncios comerciais ocupam o espago das paginas
acessadas e, por vezes, sobressaem em relacdo ao contetdo principal selecionado pelo
usuario. No YouTube, site de compartilhamento de videos, os anunciantes possuem algumas
opcdes de divulgacdo de produtos e/ou servigos, dentre elas o formato TrueView in-stream.
Trata-se de um comercial audiovisual com cinco segundos de visualizagdo obrigatoria, que
antecede o video selecionado pelo usuario. Ap6s o tempo obrigatdrio, o anincio pode ser
ignorado.

A partir do formato especificado acima, surge o interesse quanto aos recursos
sonoros e visuais utilizados para atrair a atengdo dos usuarios. Como os publicitarios estdo
trabalhando imagem, texto e &udio na producdo de comerciais que podem ser ignorados na
internet e, em especial, no YouTube? Além da utilizacdo desses elementos, a web oferece
recursos que permitem aprofundar a relacdo entre emissor e receptor, oferecendo espago para
comentarios, entre outras formas de participacdo do publico. Ela também proporciona certa
liberdade criativa aos publicitarios através da flexibilidade temporal em relacdo as outras
midias tradicionais e de algumas fun¢des como o hiperlink, por exemplo. Desse modo, além
do estudo da parte audiovisual, algumas potencialidades e dificuldades oferecidas pela
internet ao processo de criacdo publicitaria também sdo abordadas neste trabalho.

O contetido estudado esté dividido em quatro partes. O segundo capitulo oferece
um panorama do YouTube, das caracteristicas dos consumidores e da publicidade. E
explicitado como o ambiente digital influencia no comportamento dos usuarios e vice-versa.
Além disso, € discutida a relacdo entre o campo publicitario e a industria do entretenimento.
Sao apresentadas também as possibilidades de uso dos elementos textuais, imagéticos e
sonoros de acordo com as intencdes persuasivas. O terceiro capitulo é referente a analise de
cada uma das pecas selecionadas para este estudo. O quarto capitulo aprofunda as reflexdes
sobre a publicidade nos meios digitais a partir das observacoes sobre as pecas analisadas. S&o
ressaltados os pontos originais dos anuncios e, também, os que poderiam ser aperfeicoados. O
capitulo é finalizado com as consideracOes relativas particularmente aos cinco segundos
iniciais dos videos, tempo de visualizagdo obrigatoria e que serve de chamariz para o restante

da mensagem. A conclusédo a que chegamos a partir da analise dos resultados esta exposta no



ultimo capitulo, assim como as reflexdes sobre alguns desafios a serem transpostos pelos

publicitérios.
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2 MIDIAS SOCIAIS: TENDENCIAS E DESAFIOS

A internet, assim como as diversas plataformas dela oriundas, é ainda um campo
recente. Algumas de suas potencialidades ja vém sendo experimentadas pela publicidade, por
quanto j& é conhecida, por exemplo, a abrangéncia e a velocidade de circulagdo das
informacdes que transitam nesse meio. Para estudar os anuncios audiovisuais no YouTube e
refletir sobre possiveis estratégias publicitarias, faz-se necessario compreender as
caracteristicas desse ambiente e as relagdes que ali se desenvolvem.

A internet estd inserida no quadro da convergéncia mididtica. Mais do que
avancgos tecnoldgicos propiciadores de mdltiplas funcdes e midias em um mesmo aparato
tecnoldgico, a convergéncia é um processo cultural. Jenkins (2009) explica que o encontro de
diferentes midias envolve também as pessoas e as interacBes desenvolvidas por e entre as
midias. Tanto que o autor relaciona a convergéncia aos conceitos de inteligéncia coletiva e de
cultura participativa, enfatizando o consumo coletivo e a interacéo dos receptores.

O aparecimento de novas midias ndo representa o desaparecimento das anteriores.

O que tem sido verificado é a tentativa de sobrevivéncia a partir do didlogo.

Apobs o estouro da bolha pontocom, a tendéncia foi imaginar que as novas midias
ndo haviam mudado nada. Como muitas outras coisas no atual ambiente de midia, a
verdade estd no meio-termo. Cada vez mais, lideres da industria midiatica estdo
retornando a convergéncia como uma forma de encontrar sentido, num momento de
confusas transformacdes. A convergéncia é, nesse sentido, um conceito antigo
assumindo novos significados (JENKINS, 2009, p.33).

Além disso, embasado nos estudos de historiadores e de Lisa Gitelman, em
especial, Jenkins argumenta que um meio de comunicacao nao desaparece. Ha uma diferenca
entre tecnologias de distribuicdo e meios de comunicagdo. A primeira refere-se ao canal que
propicia uma forma de expressdo; ja a segunda engloba as préaticas e os habitos socioculturais.
Dessa forma, o que se altera com o tempo sdo as tecnologias. Um meio de comunicacédo pode
ter seu publico, status, contetdo, entre outras caracteristicas modificadas, mas uma vez que
ele se estabelece e passa a suprir uma necessidade essencial para as pessoas, se mantém
presente.

Jenkins (2009) também rejeita a crenca de que no futuro havera um dnico
aparelho capaz de reproduzir todas as midias. Ele defende que existirdo varios aparelhos com
varias midias funcionando de acordo com as especificidades do meio fisico em que se
encontram, como j& se pode verificar atualmente. Por exemplo, um celular que oferece acesso

a internet tem sua interface e outras funcbes adequadas a um aparelho que nédo é fixo a um
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determinado lugar. “Pode-se interpretar a proliferacdo de caixas pretas como o sintoma de um
momento da convergéncia: como ninguém sabe que tipos de fung¢fes devem ser combinadas,
somos forcados a comprar uma série de aparelhos especializados ¢ incompativeis.”
(JENKINS, 2009, p.43).

As midias sociais se caracterizam pela producédo de conteudos feita de muitos para
muitos, com destaque para a interagdo e para a criagdo coletiva. Dessa forma, 0s usuarios
modificam, comentam e compartilham as informacdes. Mais do que entretenimento e
conteddos comerciais, circulam também nas midias a vida dos seus participantes.
Paradoxalmente, as tecnologias facilitam e barateiam a producdo amadora, enquanto 0s meios
de comunicacgdo se aglomeram em grandes concentragdes. Ainda que a producdo amadora
concorra com a de grandes empresas, ha uma espécie de trabalho conjunto, no qual uma copia
e reajusta usos e criacdes da outra (JENKINS, 2009). Grande parte disso é verificado no
YouTube.

2.1 0 YOUTUBE

Em junho de 2005, foi lancado oficialmente 0 YouTube, um site voltado para o
compartilhamento de videos. Burgess e Green (2009) esclarecem que a tecnologia era
inovadora, mas ndo exclusiva. Com interface simples e didatica, a plataforma ndo exige
conhecimentos técnicos para sua utilizacdo. Os usuarios podem fazer o upload de videos,
assisti-los sem a necessidade de baixar o arquivo e também publica-los em outros sites e redes
sociais através de URLS e codigos HTML gerados pelo préprio YouTube.

Burgess e Green (2009) marcam o apogeu do site em outubro de 2006, data em
que o Google o comprou por 1,65 bilhGes de délares. Com o passar dos anos, 0 nimero de
upload de videos foi crescendo exponencialmente, assim como o de visualizagGes do site. De
acordo com as estatisticas' do YouTube: a cada minuto, cem horas de videos sio enviadas ao
site; milhdes de inscrigdes novas sdo realizadas diariamente; seis bilhes de horas de videos

sdo assistidas por més; e mais de um bilhdo de usuarios Unicos acessam o site todos 0s meses.

! Disponivel em: <https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html>. Acesso em: 09 fev. 2014.
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Os dados® fornecidos pela Hitwise, ferramenta global de inteligéncia em
marketing digital da Serasa Experian, revelaram que o YouTube foi a segunda rede social
mais visitada na internet em dezembro de 2013. O site manteve a posic¢ao de julho do mesmo
ano com um aumento na participacao de visitas de 17,99% para 21,11%. O Facebook ocupa o
primeiro lugar desde 2012, mas de julho para dezembro de 2013 teve uma pequena queda de
68,77% para 67,96% da participacdo. Burgess e Grenn (2009) néo definem uma razéo, em

especial, para o sucesso do site, mas acreditam que:

O valor do YouTube ndo é produzido somente ou tampouco predominantemente
pelas atividades top-down da YouTube Inc. enquanto empresa. Na verdade, varias
formas de valores culturais, sociais e econémicos sdo produzidos coletivamente en
masse pelos usudrios, por meio de suas atividades de consumo, avaliacdo e
empreendedorismo (BURGESS; GREEN, 2009, p. 23).

O YouTube funciona como “uma plataforma e um agregador de contetdo, embora
ndo seja uma produtora do conteudo em si” (BURGESS; GREEN, 2009, p.21). O site atrai
atencdo para os videos que sdo depositados nele e, a0 mesmo tempo, gera receitas por meio de
anuncios. Dessa forma, quanto mais visibilidade alcanca, mais empresas anunciantes se
interessam pelo meio de divulgacdo, e também mais usuérios passam a conhecer e a utilizar a
plataforma. E assim novos videos sdo baixados, mais visibilidade é alcancada, e o ciclo se
repete.

Desde o0 seu inicio, 0 YouTube teve sua filosofia modificada diversas vezes. O
primeiro slogan “Your Digital Video Repository”, que pode ser traduzido como “O Seu
Reservatério de Video Digital” deu lugar ao atual “Broadcast Yourself” ou “Transmita-se”,
na traducao literal. O site passou de um local de armazenamento de videos para um meio no
qual as pessoas podem se expressar. A possibilidade de upload de videos somada a outras de
interacdo entre os inscritos permitiram o site ir além de uma plataforma de entretenimento,
desenvolvendo uma comunidade. Burgess e Green (2009) explicam que o conjunto de
usuarios é de certa forma moldado pelas limitacdes do local virtual, mas também modifica ao
seu modo o0 meio em que esta inserido.

Apesar de em um primeiro momento o site direcionar o uso individual, o coletivo
se fez presente, e as relacOes se estabeleceram a partir de comentarios, respostas aos videos
assistidos e compartilhamentos destes. Além disso, tornou-se postura comum dos usuarios
falarem da vida pessoal, opinarem sobre assuntos diversos, agendarem o cotidiano sobre um
angulo diferente do exposto pela midia de massa (BURGESS; GREEN, 2009).

2 Disponivel em: <http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2012/noticia_01038.htm>. Acesso em: 09
fev. 2014.
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A partir disso, ndo se deve compreender que essa comunidade surgiu com o site,
como alertam Burgess e Green (2009). Antes do surgimento do YouTube, j& existiam
plataformas digitais similares. Em sua estrutura, o site demonstra claramente ter um propdsito
comercial, mas ndo é possivel dizer 0 mesmo quanto ao carater comunitario. E certo que “a
cultura participativa ndo é somente um artificio ou um aderego secundario; é sem ddvida, seu
principal negécio” (BURGESS; GREEN, 2009, p.23).

Apesar da presenca e da participacdo de diferentes pessoas e empresas na
plataforma, Jenkins (apud BURGESS; GREEN, 2009) argumenta que a diversidade de
contetidos é baixa. Os videos destacados pelo site sdo as producdes comerciais, que pagam
pelo espaco privilegiado, e os contelldos com maior nimero de visualizagdes, que no geral
sdo provenientes da midia de massa. Dessa forma, 0s grupos minoritarios nao recebem grande
visibilidade.

McMurria (apud BURGESS; GREEN, 2009) sugere o surgimento de uma nova
elite cultural criada pelo YouTube. Esta ¢ formada pelas pessoas mais informadas, que
possuem tempo e aparato tecnoldgico para achar conteudos de interesse e se manterem
informadas. As outras, que ndo gozam das mesmas oportunidades, ficam submissas aos
contetidos destacados pelo site e produzidos pela midia de massa.

Este € um dos pontos criticados também pela comunidade de youtubers com
relacdo a convivéncia de produ¢des amadoras e comerciais no site. De acordo com Burgess e
Green (2009), a comunidade teme que a presenca da grande midia limite suas producdes e
roube visibilidade. JA com relacdo as publicidades mais diretas, alguns usuérios sao
contrarios, por nao desejarem que as empresas lucrem com videos que ndo sao delas.

Essa opinido ndo pode ser generalizada. Também existem usuarios que buscam se
promover no YouTube. Ou seja, se inserem visando lucro e pretendem conquistar 0s
anunciantes como aliados nesse propdsito. De outro lado, algumas empresas ainda temem
utilizar essa rede de compartilhamentos. Os termos de uso e privacidade do site néo
solucionam a falta de controle sobre o que é colocado e repassado na internet (BURGESS;
GREEN, 2009). Apesar desse lado negativo, o site apresenta a vantagem do feedback; seja
através dos comentarios feitos pelos usuérios ou dos nimeros de visualizagdo contabilizados.

As producdes realizadas para 0 YouTube partem de diversas motivacoes.
Interesses comerciais dividem espago com 0s assuntos e as causas comunitarias. E o que vem
ocorrendo € a perda de limites entre 0 comercial e 0 comunitério. Fic¢do e realidade também
se misturam. Empresas mascaram suas producfes como se fossem amadoras.

“Historicamente, esses interesses poderosos exerciam controle sobre a midia, mas agora
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precisam mascarar seu poder para conseguir operar dentro da cultura da rede” (JENKINS
apud BURGESS; GREEN, 2009, p. 160-161).

O YouTube oferece ao publicitario o desafio de como se inserir na comunidade,
conforme afirmam Burgess e Green (2009). Os anunciantes precisam aprender a fazer parte
da rede social do site, em vez de apenas colocarem os anuncios. Jenkins (apud BURGESS;
GREEN, 2009) ainda alerta para o fato de que muitas empresas acreditam criar comunidades
ao redor delas, enquanto na realidade sdo elas que tentam se inserir em comunidades ja
existentes, “com suas proprias tradicdes, valores e normas, suas proprias hierarquias, suas
proprias praticas e suas proprias liderangas” (JENKINS apud BURGESS; GREEN, 2009,
p.145).

De acordo com as informacfes divulgadas pelo proprio site®, existem varios
formatos publicitarios disponiveis atualmente. Anuncios graficos (banners) aparecem em
varias paginas, excetuando-se a principal, a direita do video e acima da lista de sugestdes. Ja
0s anuncios de sobreposicao em video se assemelham a um banner horizontal com efeito de
transparéncia e se localizam na parte inferior do video. Outro formato é o in-stream padréo,
que sdo conteudos audiovisuais colocados antes, durante ou depois do video principal. Ndo ha
como ignora-los. Ja os anuncios TrueView in-stream sdo semelhantes ao ultimo, mas podem
ser “ignorados” ap6s cinco segundos de exibicao.

No geral, os andncios audiovisuais aparecem antes de videos com muitas
visualizacdes e/ou producgdes feitas por canais com muitas pessoas inscritas. De acordo com 0
site, a selecdo € feita pelo sistema que considera “uma série de fatores contextuais
relacionados ao seu video [do usuério ativo no site que faz upload de contetdos]”. O prego da
publicidade varia de acordo com 0s acessos e se altera diariamente.

2.2 NOVOS CONSUMIDORES

No estudo sobre o YouTube realizado por Burgess e Green (2009), varias

caracteristicas do novo consumidor podem ser identificadas. Os usuarios produzem videos,

* Disponivel em: <https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=pt-BR>. Acesso em: 10 dez. 2013
Disponivel em: <https://support.google.com/youtube/answer/94523?hl=pt-BR&ref_topic=12633>. Acesso em:
10 dez. 2013
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criam mixagens em cima de outras producbes, compartilham e interagem de maneiras
diversas.

Para Santini e Calvi (2013), o atual comportamento das pessoas na rede ¢ um
reflexo do modo como a internet foi disponibilizada desde o seu inicio, ou seja, “como uma
plataforma aberta, colaborativa e de livre circulagdo de informacgdo gratuita” (SANTINI,
CALVI, 2013, p.165).

O novo receptor das midias em convergéncia tem mais facilidade para acessar
informacdes, interagir e se expressar. 1sso influencia na formacao de um publico heterogéneo,
com repertério cultural diversificado, e de consumidores mais exigentes e influentes na
producdo dos bens de mercado (COVALESKI, 2010).

N&do ha passividade e previsibilidade no comportamento do novo consumidor.
Jenkins (2009) afirma que o publico-alvo dos anunciantes nao se prende a redes ou a qualquer
meio de comunicacdo. Os consumidores buscam produtos e servi¢os que sirvam aos Seus
interesses e ndo hesitam em buscar novidades se o j& conhecido deixa a desejar. Além disso,
eles interagem, trocam informacoes entre si e fazem questdo de opinar sobre as experiéncias
ou gostos relacionados a alguma marca, algum produto ou servico.

Covaleski (2010) ressalta que a propria légica do sistema de redes contribui para o
compartilhamento de informagc6es e saberes adquiridos. E como que, se ao obter algo positivo
nesse meio, 0 usuario tivesse a obrigacdo de também ofertar algo em troca. Garcia (2010)
ressalta esse comportamento nas redes sociais. Nelas formam-se grupos em torno de
interesses, hobbies, entre outras tematicas e experiéncias em comum. Dentro desses grupos,
0s usuarios tém o direito de se expressarem e devem respeitar o outro. A credibilidade do
membro é construida com o tempo, conforme suas contribuicdes sejam realmente validadas
Ou néo.

Espaco e tempo se dissolvem na rede, e a fronteira entre produtor e consumidor se
torna cada vez mais turva. As pessoas nao precisam mais aceitar os contetidos fornecidos pela
indUstria de massa ou as informac@es oficiais das empresas. Circulam na web as opinides e 0s
comentarios de outros consumidores. E, por fim, cada usuario acaba por assumir também a
funcdo de avaliadores em diferentes situacBes. “Se pudéssemos resumir o perfil do
consumidor atual em uma palavra, seria: emancipado.” (MALTEZ, 2013, p.4).

Roberts (apud JENKINS, 2009), CEO Mundial da Saatchi & Saatchi, defende que
esse novo perfil de consumidores ndo deve ser temido e, sim, ouvido pelas empresas. “Uma

empresa que perde a confianga de um ‘consumidor inspirador’, argumenta, logo perderd seu
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mercado mais importante: ‘quando um consumidor o ama o suficiente para tomar uma atitude,
qualquer atitude, € hora de prestar atencdo. Imediatamente. > (JENKINS, 2009, p.110).

Ao mesmo tempo em que as empresas podem se utilizar da inteligéncia coletiva
para 0s seus proprios beneficios, captando tendéncias e exigéncias, o coletivo de
consumidores fortalece o individual. Através de comunidades onlines, nas quais 0S
consumidores interagem entre si e com a marca ou 0s produtos, as opinides individuais ficam
mais fortes e podem ser ouvidas mais facilmente. Trata-se de uma via de mao dupla, na qual o
coletivo expressa as suas vontades, e as empresas as tornam realidade para obter retorno
financeiro. Outra caracteristica interessante do coletivo para 0s anunciantes é o poder de

agregar as pessoas.

2.2.1 O consumo do audiovisual

Voltando-se especificamente para os habitos dos consumidores de produtos
audiovisuais na rede, faz-se necessario compreender a entrada dos meios de comunicagdo de
massa no cotidiano das pessoas. Com a chegada do radio e da televisdo nos domicilios, o
modo de consumo cultural passou do publico para o privado. Santini e Calvi (2013) explicam
gue a presenca destas midias dentro dos lares trouxe maior extroversao ao momento de
consumo. Néao ha formalidades e olhares alheios, como ocorria nos teatros e cinemas, por
exemplo. Outra influéncia do radio e da televisdo esta relacionada a gratuidade dos contetdos.
Os consumidores tendem a ser mais flexiveis quando se trata de produtos gratuitos, em caso
contrario, sdo mais exigentes e dubios (SANTINI; CALVI, 2013).

O consumo privado e 0 acesso gratuito se intensificam na internet; sendo que na
web as opcbes de conteldos sdo bem maiores. Um dos fatores que proporcionam essa
caracteristica é o fato de o arquivo digital no ambiente online ndo oferecer altos custos em sua
producdo e distribuicdo, afirmam Santini e Calvi (2013).

A televisdo ndo possui a diversidade de produtos que a internet pode oferecer e
em diferentes formas de acesso. Ainda que possua uma variedade de canais e programacoes, a
TV tende a nivelar o gosto das pessoas. “Esta limitagdo do meio restringe as opcbes da
audiéncia e contribui para a conformacao de praticas de consumo baseadas na conveniéncia,
que muitas vezes implica em um grau menor de atengcdo e comprometimento com o que se
esta assistindo.” (SANTINI; CALVI, 2013, p.175).



17

Ainda comparando os meios tradicionais de comunicacdo & internet, Santini e
Calvi explicam que os usuérios podem acessar 0s conteudos audiovisuais no tempo e local
que desejarem. Além disso, o audiovisual na rede pode ser editado, revisto e compartilhado
sem a perda da qualidade, por ser um arquivo digital.

A participagdo dos usuarios na internet € mais ativa diante das possiblidades de
interacdo e diversidade de conteudos disponiveis. Nem todas as pessoas sabem navegar nesse
mar de “oferta cultural relativamente desorganizada e caotica” (SANTINI; CALVI, 2013,
p.176), porém, com a possibilidade de compartilhamento em redes sociais e e-mails, por
exemplo, o publico é ampliado. Pessoas que sozinhas jamais imaginariam a existéncia de um
tipo de video passam a ter a oportunidade de conhecé-lo e podem ter a curiosidade de buscar
por mais (SANTINI; CALVI, 2013).

O rédio e a TV influenciaram na forma de consumo do audiovisual na rede, mas
também a internet e outras tecnologias vém modificando os hébitos dos telespectadores.
Como demonstra Cappo (2006), os gravadores de videos pessoais ndo sdo novidade e, agora
com novas funcdes e mais espaco de memoria, oferecem mais liberdade aos telespectadores
da programacao televisiva.

Muitos empresarios duvidam da forca da TiVo, empresa que oferece o servi¢o de
Digital Video Recorder, 0 mesmo que os gravadores de videos pessoais. Mas, de acordo com
Donaton (2007), eles estdo enganados, assim como quem desconfiou da forca que os canais
fechados foram capazes de ganhar. Se, antes desse aparelho, 0s espectadores ja ndo assistiam
aos intervalos comerciais, seja na ida ao banheiro durante o intervalo ou na troca de canais na
busca por algo mais interessante, apds essa tecnologia ficou ainda mais facil se desvencilhar
deles (DONATON, 2007).

Os telespectadores podem selecionar qual programa desejam assistir no momento
em que lhes convier, podendo até configurar a gravacdo de acordo com a presenca de um ator
especifico. Dessa forma, o telespectador cria algo equivalente ao seu préprio canal, com as
vantagens adicionais de adiantar, pausar e retroceder o andamento do contetido. E mais, existe
também a op¢do de “pular” 0s anuncios publicitarios, sendo que muitos controles remotos ja
possuem o botdo “pular 30 segundos”, que é o tempo aproximado de um esquete comercial
(CAPPO, 2006; DONATON, 2007).
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2.3 PUBLICIDADE

O faturamento das agéncias de publicidade por muito tempo se deu através de um
sistema de comissdo da venda de espaco de midia, conforme explica Cappo (2006). As
agéncias conseguiam prec¢os reduzidos em diferentes midias e, entdo, vendiam para 0s seus
clientes com uma margem de lucro. Com o tempo, comegcaram a surgir empresas
especializadas nesse servico, e até as agéncias de publicidade se desmembraram em agéncias
de midia. De acordo com Cappo, tal separacdo permitiu as ultimas se aprimorar e desenvolver
a criatividade, enquanto os publicitarios permaneceram investindo a maior parte do dinheiro
na televiséo.

Desde entéo, a publicidade vem enfrentando um “problema trifacetado” (CAPPO,
2006, p.81), sendo o primeiro deles a queda da eficiéncia da televisdo. Antes, a TV era um
meio de muito destaque entre os demais, mas a grande quantidade de midias, incluindo a
internet, vem diluindo cada vez mais os publicos. A atencdo dada aos comerciais televisivos
estd em declinio, e uma dentre as explicacfes é a saturacdo. Quando a televisdo era um meio
novo, ela despertava a curiosidade e atencdo das pessoas. Assim que deixou de ser novidade,
e que “os espectadores percebiam que ja tinham visto aquele mesmo comercial uma dezena
ou centena de vezes, eles 1am ao banheiro ou ao refrigerador.” (CAPPO, 2006, p. 80).

A segunda faceta do problema é a perda da importancia da publicidade diante de
outras acOes de marketing. E esta leva a terceira, que € a falta da criatividade. De acordo com
Cappo, a criatividade ainda é essencial, mas a preocupacdo com textos e imagens criativas
divide espaco com outros planejamentos do marketing. Atualmente, é mais dificil ser original
com resultados positivos para o cliente da peca publicitaria. A formacéao de holdings fez com
que as empresas perdessem no quesito de personalidade, e a internet facilita a copia com
qualidade de conteudos inovadores, disseminando-os por grandes extensfes rapidamente.
Somam-se a isso as restricdes impostas pelas leis governamentais e a preocupagdo em manter
um discurso em conformidade com os anseios socioculturais - como o discurso a favor do
ambiente, por exemplo. Em meio a tantas limitagdes e preocupagdes com uma produgéo, que
ainda vai passar pelo crivo do cliente, que na maioria das vezes ndo entende do assunto, as
agéncias apelam para formulas ja estabelecidas (CAPPO, 2006).

Apesar de encontrar na falta de criatividade uma das falhas do meio publicitario,
Cappo também contesta a efetividade de publicidades que abusam desse elemento e acabam

por minimizar a presenca do produto e da marca. Foi 0 que ocorreu na transmissao do Super
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Bowl de 2000, quando varios sites praticamente desconhecidos gastaram mais de 2 milhdes
de ddlares por comercial. De acordo com o autor, a peca publicitaria foi tdo “criativa” que se
tornou impossivel, em alguns casos, determinar quais servigos exatamente eram oferecidos ao
publico.

Steve Novick (2001 apud CAPPO, 2006) aposta na simplicidade como estratégia
publicitaria. Em um mundo repleto de informagfes e acontecimentos, estd cada vez mais
dificil para as pessoas manterem a concentracdo. Deste modo, a publicidade nédo deve exigir
muito do receptor. O autor ressalta que Simples ndo quer dizer simplista. “As idéias
continuam tendo de ser grandes. Mas mais do que nunca elas necessitam ser claras e
direcionadas.” (NOVICK, 2001 apud CAPPO, 2006, p.87). A complexidade deve ser abolida,
e a peca publicitadria deve representar um momento de pausa e descanso mental para o
receptor. Os publicitarios ndo devem enumerar todas as vantagens de um produto em um so
comercial, nem tentar argumentar com o cliente. O discurso em palavras deve ser reduzido e o
bom humor, utilizado, que ndo seja 0 grosseiro ou o escrachado e pasteldo. O produto ndo
deve ser o herdi e, sim, tornar as pessoas heroicas. E, por fim, a producdo de um comercial
ndo deve ser subvalorizada nem supervalorizada (NOVICK apud CAPPO, 2006).

Outro ponto ressaltado por Cappo € que a mundializacdo atingiu as empresas, 0S
clientes e os produtos, mas ndo pulverizou as diferengas socioculturais. As pegas publicitarias
podem ser acessadas em diferentes regifes do mundo, mas ndo podem se dirigir a um publico
global. Primeiro, é necessario definir o tipo de receptor que se deseja alcancar, para entdo
elaborar a melhor estratégia. “Essa é a maneira como deveria ser. A natureza do publico
ditando o tratamento e a execuc¢ao do anuncio.” (CAPPO, 2006, p.85).

Uma opcao é inserir produtos e marcas nas programacdes, como o merchandising
que ja era feito na época do radio e no inicio da televisdo. Dessa forma, a marca € inserida na
trama e recebe destaque através da imagem e/ou do didlogo. Atualmente, esse tipo de
publicidade é visto com mais frequéncia no cinema. E, para fortalecer a estratégia, 0s
anunciantes podem utilizar também os recursos interativos da TV digital, “permitindo-lhes
promover competi¢des, coletar dados dos espectadores e assim por diante.” (CAPPO, 2006,
p.149).

Donaton também defende a insercdo de publicidade em produtos de
entretenimento. Ao oferecer aos usuarios formas de escapar da publicidade tradicional, as

novas tecnologias de comunicagdo ndo deixam alternativas a ndo ser a unido entre as

* CAPPO, Joe. O futuro da propaganda: nova midia, novos clientes, novos consumidores na era pos-televisao.
Traducdo de Henrique A.R. Monteiro. 2 ed. Sdo Paulo: Cultrix, 2006.
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indUstrias do entretenimento e da publicidade. A solucdo vem através da cooperacdo dos
profissionais de diversos ramos. N&o se trata mais de uma corrida competitiva e, sim,
cooperativa entre produtores cinematograficos, agéncias de talentos, gravadoras, agéncias de
publicidade, etc (DONATON, 2007).

E importante ter moderacdo e equilibrio. O produto ou marca ndo deve inibir o
processo criativo do entretenimento nem ser inserido de modo grosseiro e artificial. O mais
importante a se pensar no processo da unidao é o consumidor. “Esquecer que o consumidor
vem em primeiro lugar € um modelo certeiro para o desastre, um modelo para enfraquecer o
produto, que se torna incapaz de atrair o telespectador ou conquistar a sua confianga. O
publico perde. A empresa de midia perde. O anunciante perde.” (DONATON, p. 144, 2007).

Estabelecer uma relagdo com o consumidor faz parte da “economia afetiva”
discutida por Jenkins (2009); na qual a preocupacao ndo é mais vender um produto, mas criar

uma fidelizagdo do consumidor com a marca.

A economia afetiva refere-se a uma nova configuracdo da teoria de marketing, ainda
incipiente, mas que vem ganhando terreno dentro da industria das midias, que
procura entender os fundamentos emocionais da tomada de decisdo por tras das
decisOes de audiéncia e de compra (JENKINS, 2009, p.96).

O autor busca compreender o sucesso de reality shows televisivos e a presenca
massiva de anunciantes nessas produgdes. Ao se aliarem aos programas, as marcas
conseguem ficar na memoria dos telespectadores e conquistam os fas da programacdo. Ao
mesmo tempo, a empresa corre 0 risco de ter a imagem comprometida por falhas do
programa.

Apesar disso, se unir a industria do entretenimento é uma estratégia frente ao novo
perfil do consumidor. Ao buscar formas de interagir com o publico e explorar emocdes, as
marcas podem criar nas pessoas 0 sentimento de pertencimento. Consumidores que se
identificam de alguma forma com uma marca serdo grandes divulgadores e defensores dela e,
também, vao apontar falhas e pontos a serem aperfeicoados.

Ha publicitarios que desconfiam da eficacia da publicidade que entretém. Ao
oferecer outros atrativos principais, que ndo seja a marca, nao se sabe até que ponto o
comercial serd eficaz para fixar a marca ou o produto na mente dos consumidores. A falta de
uma padronizagdo dos precos e da medicdo da rentabilidade do investimento também é um
obstaculo para empresas apostarem em anuncios muito diferenciados dos tradicionais. Ainda
assim, Donaton afirma que “os melhores comerciais sdo efetivos e divertidos ao mesmo

tempo” (DONATON, 2007, p.37). E essa ideia é compartilhada por Covaleski (2010).
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Quanto mais a publicidade se afastar do modelo tradicional, maior serdo as
chances dela sobreviver no novo panorama de midias convergentes e recepcéo cada vez mais
ativa. Por isso, 0s anuncios devem se camuflar de entretenimento sem perder a persuasdo. A
nova configuracdo publicitaria, ou publicidade hibrida, discutida por Covaleski (2010), é
formada por entretenimento, persuaséo, interatividade e compartilhamento.

Entre os vérios significados que entretenimento pode assumir, Covaleski define

como

[...] um produto midiatico destinado a sorver de ludicidade os momentos vagos e de
contemplacdo dos individuos, e que possibilita, ao mesmo tempo, fruicdo estética e
distracdo intelectual, contribuindo, ainda, para a formacao repertorial da cultura do
publico-receptor e para movimentar uma pujante indistria de lazer e conteldo
(COVALESKI, 2010, p.58 € 59).

O processo de hibridizacdo da publicidade é complexo e gera narrativas
igualmente complexas. De acordo com Fiorin (2001 apud COVALESKI, 2010, p.58), “uma
narrativa complexa estrutura-se numa sequéncia canbnica, que compreende quatro fases: a
manipulag&o, a competéncia, a performance ¢ a san¢ao”.

A primeira fase pode se dar por meio de seducdo, tentagdo, provocacdo ou
intimidacdo. Os dois primeiros artificios ttm em si um peso positivo, enquanto os Gltimos
possuem valor negativo. No geral, a publicidade se vale da seducdo e tentacdo, ja que tende a
ressaltar os pontos positivos e minimizar o que ha de negativo. Mas o uso das outras formas
também é possivel, como Covaleski ressalta.

A préxima fase da construcdo narrativa é a competéncia, na qual o personagem
principal é dotado de um “saber e/ou poder fazer”. No geral, essa habilidade é adquirida apos
a utilizacdo e/ou aquisicdo de um produto. Além das outras vantagens que oferece, o produto
também promove mudancas na conduta do personagem, que caracteriza a fase da
performance. Através da nova postura, o personagem alcanca o que tanto deseja, sendo a
sensacdo ampliada ao publico que se identifica com ele. A san¢do € a ultima fase e representa
o0 desfecho. E 0 momento em que o personagem recebe os frutos das mudancas realizadas
(FIORIN, 2001 apud COVALESKI, 2010).

O discurso procura fazer uma ligagdo com o publico-receptor, que a primeira vista
ndo estd disposto a recebé-lo. Por isso, a importdncia e a necessidade da persuasao
(COVALESKI, 2010). Esse elemento pode se apresentar de varias formas, seja através da
informagdo e do convencimento ou da criagdo de um ambiente onirico.

No discurso publicitario, os enfoques racional e emocional dividem espaco, sendo

que a seducgdo se encontra mais na sugestdo do que na informacdo. Porém, Covaleski alerta
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que sugerir apresenta alguns desafios, como a falta de objetividade, que é um obstéculo para a
publicidade atingir seu propdsito. Além disso, ao trabalhar com indicios e sinais, a marca
pode ficar em segundo plano e ndo ser percebida. “Em agdes tradicionais, ndo ¢é raro o
publico-alvo da campanha publicitaria se recordar de elementos do discurso como o bordéo, o
slogan, o personagem, a trilha sonora, sem, contudo, lembrar-se do anunciante em questéo
[...]” (COVALESKI, 2010, p.66).

Através da persuasdo, a mensagem ira oferecer algo que falta ao receptor, ainda
que ap0ds a compra o0 vazio persista e seja acrescido pelo sentimento de frustracdo, conforme
adianta Covaleski. Na nova configuracdo publicitaria, esse vazio tenta ser minimizado com a
participagdo ativa de quem recebe a mensagem. O que também pode ser entendido como a
interatividade.

Com relacdo a persuasao publicitaria no ambiente das redes sociais, Garcia (2010)
defende que as reais inten¢des publicitarias ndo devem ser ocultadas e, sim, argumentadas de
forma ldgica e com linguagem clara. Da mesma forma, a publicidade deve encontrar modos
de se inserir nesses grupos, sem se tornar intrusiva, e ndo deve se promover por meio de
discursos rebuscados. Até porque os demais membros do grupo, em resposta, irdo opinar
sobre 0s pontos reais e/ou mentirosos da campanha publicitaria.

O ultimo elemento da publicidade hibrida a ser citado é o compartilhamento.
Covaleski o entende como um efeito viral destituido da intencionalidade da marca; ou seja,
como um reflexo da vontade espontanea do receptor. Porém, existem anunciantes que
planejam suas campanhas publicitarias visando obter um efeito viral. Nelito Falcdo da Silva
(2008 apud COVALESKI, 2010) afirma que para isso acontecer é necessaria a existéncia de
mecanismos facilitadores, como botdes explicitando a fungdo compartilhar.

Dentro desse processo de hibridizacdo publicitaria, Covaleski percebe que as
campanhas atuais trazem ainda resquicios da publicidade tradicional. Elementos como o
entretenimento e recursos interativos estdo presentes, mas a relagcdo entre emissor e receptor
ndo é aprofundada. Ela se resume por vezes a disponibilizacdo de recursos de controle de
audio e imagem. O compartilhamento é sugerido e facilitado pela maioria das marcas, sendo
Facebook e Twitter as opgOes mais oferecidas para os usuarios divulgarem o contetdo de
publicidade e entretenimento.

Todas as marcas analisadas por Covaleski utilizaram a internet como meio de
divulgacdo, por vezes como principal, outras como secundario. O uso recorrente da web se da
pelo fato de ser um meio interativo e propicio a interacdo entre emissor e receptor. Soma-se a

isto ser um meio flexivel, que permite a adocao de diversos formatos (COVALESKI, 2010).



23

De acordo com Cappo (2006), ainda ndo é valido afirmar que a internet € um meio
publicitério, pois sua eficiéncia vem sendo testada. Ainda assim, as inimeras funcbes que
oferece fazem dela uma opc¢éo importante. Primeiro, porque sua presenca nos lares é cada vez
maior e € utilizada por um puablico interessante para 0 comércio: jovens com boa renda e
escolaridade. No més de dezembro de 2013, o Brasil tornou-se a quinta maior audiéncia
mundial da internet, com mais de 67 milhdes de usuérios unicos. Os dados s&o da comScore e
foram divulgados pelo site Meio&Mensagem®. Segundo, porque, além de convergir e escoar
diversas midias, ela € um meio interativo e acrescenta opg¢des interessantes como, a venda
online. Além disso, dados recentes vém demonstrando o crescimento da participacdo da
internet na divisdo do investimento publicitario. De acordo com o Projeto Inter-Meios®, os
gastos em divulgacdo na rede superou, pela primeira vez, o direcionado para revistas no
primeiro bimestre de 2013. Desconsiderando-se o montante das redes sociais e dos sites de
pesquisas, a internet recebeu R$ 189,7 milhGes contra 188,42 milhGes investidos em revistas.

A internet também ndo limita os andncios audiovisuais a duracdo de 15 ou 30
segundos, ja que o0 preco nao é baseado em tempo de exposicao. Essa flexibilidade temporal €
perceptivel nas publicidades de entretenimento, afirma Covaleski. Diante dessa nova
possibilidade, o autor alerta que ndo ¢ “aconselhavel abusar do tempo de duragdo da pega
acreditando na predisposicdo do publico em conceder tal disponibilidade & mensagem,
principalmente em uma era de volumes incomensuraveis de informagdo.” (COVALESKI,
2010, p.152).

Outra caracteristica comum as publicidades hibridas é a ndo interrupcdo do
contetido, uma vez que a propria publicidade é o que o usuario deseja assistir, pois ela € mais
do que informacdo e persuasdo, € fruicdo estética e repouso intelectual. A marca aparece de
forma sutil, valendo-se de diferentes estratégias, como recursos mnemonicos, para que o
usuario relacione o conteudo ao produto ou a marca. E a linguagem busca ser o mais universal

possivel, por vezes se valendo pouco da fala e noutras oferecendo varias opc¢des de legenda.

® Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/01/29/Brasil-e-a-quinta-
maior-audiencia-da-internet-.html>. Acesso em: 09 fev. 2014.

®Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2013/04/29/Publicidade-em-
internet-passa-revistas>. Acesso em: 09 fev. 2014.
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2.4 LINGUAGEM PUBLICITARIA

“Nao se pode esquecer a influéncia decisiva da linguagem verbal no aparecimento
do sentido icénico nas imagens publicitarias.”
MARTINS (1997, p.42)

Desde o seu inicio, a linguagem publicitaria passou por vérias modificagcdes. Na
sociedade pds-industrial, a necessidade de ampliar o consumo fez com que elementos
persuasivos fossem incluidos nos discursos de diferentes meios de comunicagdo. Nos anos 50,
com o surgimento das escolas de publicidade, elementos coloquiais passaram a ser utilizados
para se aproximar do publico-receptor, facilitar o entendimento e gerar identificacéo. Isso ndo
significa que a linguagem formal caiu em desuso. Na verdade, os publicitarios passaram a
fazer uso de ambas as formas de acordo com as caracteristicas do produto a ser anunciado ou
o perfil do publico a ser atingido (MARTINS, 1997).

A linguagem publicitaria se resume em informacdo e consumo, pois para
incentivar o consumo € necessario que se forneca o maximo de informacgdes sobre o
produto/servi¢o divulgado. Porém, essas informacfes devem ser dadas de forma original,
criativa, fugir dos discursos ja conhecidos. A evolucdo da linguagem dos anuncios para um
discurso mais individual mostra “que o consumidor estd cada vez menos escravo de
informacdes banais e mais exigente na selecao de mensagens.” (MARTINS, 1997, p.76).

O texto publicitario é formado pelos seguintes componentes: titulo, subtitulo,
slogan e corpo do texto. De acordo com Martins, o titulo é de grande importéncia e influencia
50% na eficiéncia da mensagem. Ele deve ser conciso e direto e se valer da positividade. Ja o
subtitulo aparece em letras menores e traz um sentido complementar ao titulo. O slogan deve
resumir muitas informagdes em poucas palavras. Além disso, é necessario que ele tenha ritmo
e seja simpatico, para que conquiste espaco na mente dos consumidores (MARTINS, 1997).

O corpo do texto no geral se divide em trés partes ndo rigidas: a chamada, que
apresenta 0 tema e tem a compreensdo facilitada ou ndo pela eficiéncia do titulo e do
subtitulo; a segunda parte € a venda, na qual sdo apresentados os argumentos racionais e/ou
emocionais para convencer e/ou sensibilizar o receptor da mensagem; e a ultima ¢ o “retorno
ao inicio”. E aqui que se tenta motivar o receptor a uma agio. Busca-se provocar nele uma

reacdo positiva ao produto. Martins explica que € caracteristica do texto publicitario
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apresentar primeiro a informagéo e depois a forma argumentativa, mas isso ndo se trata de
uma regra intransponivel.

A organizacdo textual apresentada por Martins assemelha-se a construcéo retorica,
que também tem por objetivo a persuasdo. O discurso retorico é dividido em quatro fases
sequenciais e coesas: 0 exordio, a narracdo, as provas e a peroracdo. O exérdio € a introducéo
do assunto. Essa fase é de extrema importancia, pois endossa a atengdo do publico. A
narracao consiste na exposicao dos fatos, que ndo devem ser concisos e nem pormenorizados
demais. E neste momento que o orador tentara justificar a importancia da questéo tratada. Ja a
proxima fase é reservada para a apresentacdo das provas do que foi dito. E necessario
comprovar as afirmagfes para que os argumentos sejam de fato aceitos. E, por fim, tem-se o
epilogo, que é a conclusdo. E a Gltima oportunidade que o orador tera para persuadir o
auditorio. Desse modo, ele deve estimular as paixdes da plateia com relacdo ao que foi dito,
além de recapitular o contetido (CITELLI, 2004).

Meyer defende que a retdrica é a relacdo entre orador (éthos), publico (pathos) e
linguagem (lI6gos), baseada na existéncia de uma questdo. Interlocutor e auditorio
administram suas diferengas através da linguagem. “Assim sendo, a retorica € a negociagao
da diferenca entre os individuos sobre uma questdo dada.” (MEYER, 2007, p.25). O caréter,
a moral, entre outros valores definem a autoridade do orador, que também pode ser
compreendido como anunciante. O objetivo do éthos, de forma geral, é tornar aceitaveis as
respostas que oferece a audiéncia e, para isso, deve-se fazer confiavel. Pathos é a audiéncia,
ou também os consumidores, e suas paixdes e emocdes. J& 0 16gos diz respeito aos recursos
linguisticos e as questdes levantadas no discurso.

Nessa relacdo, éthos e pathos podem ser divididos em efetivo e projetivo. A
audiéncia enxerga o orador de acordo com suas impressoes e experiéncia de vida, assim como
o0 orador ira definir o tipo de pablico com que esta lidando da mesma forma. A visdo que um
tem do outro ndo é o que eles sdo de fato, mas uma projecao, uma interpretacdo da realidade.
Na publicidade, a distancia entre éthos projetivo e éthos efetivo € valorizada, assim como a
separagdo entre o publico e o produto. Assim como a marca se apresenta aperfeicoada em
relacdo a realidade, o produto € anunciado como algo distante do publico, mas possivel de se
obter. Isso é feito para estimular o desejo dos consumidores em adquirir o produto e, assim,
ser inserido na realidade também idealizada e sugerida pelo anunciante. “O ‘orador
publicitario’, ou seja, a marca ou o produto se distancia pelo discurso publicitario, ao instaurar
uma projecdo desejosa, por meio de um éthos imaginario, destinado a seduzir o publico.”
(MEYER, 2007, p.121).
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A distancia entre éthos efetivo e éthos projetivo é utilizada pelos publicitarios em
comerciais de produtos que ndo buscam solucionar um problema especifico. Comerciais de
perfumes de grandes anunciantes sdo exemplos. Neles, ndo é apresentada uma problematica, e
o discurso se desenvolve através da linguagem figurativa. As personagens presentes nos
anuncios sdo pessoas famosas que o publico aspira ser, e as situagdes vividas também
representam os desejos da audiéncia. Anuncios desse estilo ndo apresentam uma questdo, mas
o produto é divulgado como a solucio antecipada de qualquer problema que possa surgir. E
como se magicamente o produto possibilitasse a realizacdo das vontades pessoais, a conquista

de poder, atracéo etc.

O que a lei da problematicidade em matéria de publicidade estipula é que quanto
mais o problema é assimilado retoricamente, mais o publicitario recorre a uma
linguagem figurativa, forcosamente indireta. Mais, também, o éthos é marcado pela
distdncia em relacdo ao publico, o qual deve poder se aproximar do icone em
destaque na publicidade e gracas a ela, a0 mesmo tempo que se considera esse icone
inatingivel. (MEYER, 2007, p.124)

A retorica da seducdo também funciona através de um discurso figurativo e
indireto. Porém, ndo havera um icone ou celebridade inatingivel em um anuncio que utiliza a
seducdo como recurso persuasivo. Também neste caso existe uma separacdo entre 0S
diferentes éthos, mas fica implicita a possibilidade da distancia ser suprimida. O discurso se
torna literal nas pecas publicitarias em que o produto € resposta para uma problematica. Além
disso, o éthos projetivo e o éthos efetivo ficam proximos na busca da identificacdo entre o
mundo publicitario e o real. Para exemplificar, Meyer cita um andncio de marca de sabdo para
lavar roupas. Neste caso, a entrevistada deve ser uma dona-de-casa, que € uma personagem
mais proxima do publico e que de fato o representa, e a resolucdo do problema sera oferecida
através da argumentacao.

Retdrica e argumentacdo apresentam pontos em comum, mas se diferem na forma
como solucionam uma problematica. O discurso retérico apresenta a resposta omitindo o
guestionamento inicial. A argumentacdo, pelo contréario, expbe a pergunta e obtém varias
respostas até chegar a uma conclusdo. Por esse motivo, a argumentacdo parece ser mais
racional do que a retdrica, porém as duas pretendem convencer sobre uma dada questdo.
Existem outros dois elementos da argumentacdo considerados essenciais por Aristoteles: a
inducdo e o exemplo. Ambos funcionam de forma semelhante, em que, através de “uma lei
geral mais ou menos provavel, ou dispondo dela, se leve em consideragdo um caso analogo.”
(MEYER, 2007, p.76); sendo que a inducéo recorre a repeticdo, enquanto o exemplo se baseia

nas caracteristicas dos individuos.
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Argumentacdo e ldgica também sdo diferentes. Através de premissas
incontestaveis, a l6gica obtém uma conclusdo também indubitavel. J& a argumentacdo conclui
um raciocinio sem exibir todas as premissas. “O siléncio tem o mérito de ndo chamar a
atencdo sobre elas e de fazé-las passar como evidentes.” (MEYER, 2007, p.73). Dessa forma,
quanto menos expde, mais forte 0 argumento se torna, ou seja, menos questionavel. Ja a
I6gica funciona de forma inversa, porém as premissas sdo limitadas. Explicando melhor,
Meyer sugere que 0 imaginemos junto a um amigo passeando por uma floresta. Ao avistar um
objeto que parece ser uma cobra, ele alerta seu companheiro a ter cuidado: “Atencao! As
serpentes séo venenosas” (MEYER, 2007, p.74). Como argumentativa, essa frase pode ser
negada quanto ao sujeito e ao predicado. O amigo pode ignorar 0 aviso por nao acreditar ser o
objeto uma cobra ou por nao identifica-la como espécie venenosa. Se fosse tratada de forma
I6gica, o silogismo impossibilitaria a negacao através do raciocinio: o objeto € uma cobra,
todas as cobras sdo venenosas, logo o objeto é venenoso.

A presenca de esteredtipos também é um elemento persuasivo. Além de facilitar
na interpretacdo da mensagem, esse recurso evita o questionamento “[...] do que esta sendo
enunciado visto ser algo de dominio publico, uma ‘verdade’ consagrada.” (CITELLI, 2004, p.
60). O texto publicitario também pode utilizar a substituicdo das palavras por outras com
conota¢cdes mais adequadas ao objetivo pretendido. A metonimia, o eufemismo e a metéfora
se enquadram como elementos dessa espécie. E comum a criagdo de inimigos a serem
combatidos pelo produto oferecido e a busca de autoridades no assunto para defendé-lo como
solucdo indubitavel. O andncio ndo pode apresentar dividas na argumentac&o. E preciso que o
texto seja afirmativo. E, através da repeticdo da afirmacdo, a credibilidade da mensagem é
reforgada. “Goebbels, o tedrico da propaganda nazista, apregoava que uma mentira repetida
muitas vezes era mais eficaz do que a verdade dita uma unica vez.” (CITELLI, 2004, p. 61).

Quando se pensa em texto e imagem, Martins afirma existir dois tipos de funcéo:
a de ancoragem e a de ligacdo. A imagem fornece diferentes possibilidades interpretativas a
guem a consome. Dessa forma, a funcdo de ancoragem é fechar o sentido, conduzindo o
raciocinio do receptor para o significado planejado e pretendido pelo publicitério. J& a funcéo
de ligagdo serve para dar movimento ao discurso. O texto traz significados novos para o
conjunto como um todo. “Sua fungdo é fazer avangar a acdo, é acrescentar algo novo a
historia.” (MARTINS, 1997, p.38). O autor afirma que essa funcdo estd mais presente em
filmes e na televisdo e que ndo é muito utilizada no meio publicitario, uma vez que exige mais

esforco interpretativo.
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Apesar de Martins se referir ao texto presente em anuncios impressos, 0S
audiovisuais também apresentam uma organizacdo textual com titulo, slogan, entre outros
componentes. O que se verifica nos videos publicitarios € que o texto pode se apresentar de
formas mais variadas, podendo ser lidos e/ou escutados pelo receptor da mensagem. No livro
Criatividade em Propaganda, Barreto (2004) defende que o diferencial das pecas
publicitérias televisivas esta no drama. Este elemento ocorre na pratica através de uma tenséo
e 0 posterior alivio. E o produto que vai possibilitar a dissolucio da tensio, seja pela tragédia
ou pela comédia — esséncias do drama. Barreto ainda defende que, apesar de audiovisual, a
televisdo é muito mais imagem do que som. Dessa forma, o autor sugere que os publicitarios
podem “fixar o video no produto, num objeto, ou numa série de objetos — e desenvolver a
argumentacdo pelo audio. Deixar ao audio a persuasdo, o arremate, a moral da histdria.
Comecar o video por algo parado ou relativamente parado.” (BARRETO, 2004, p. 247).

Assim como os longas-metragens, as publicidades audiovisuais sdo divididas em
trés fases: apresentacgdo, conflito e resolucdo. A passagem de uma fase para a outra é marcada
por um plot point, ou também ponto de virada. Diferente dos filmes, a publicidade pode
apresentar apenas um plot point pelo tempo reduzido em comparagdo aos longas. Ao utilizar
essa construcao narrativa, o produto € inserido nos momentos de quebras e €, muitas vezes,
apresentado como a solucdo do conflito. H& também outros casos em que o produto é apenas
um elemento inserido de forma discreta, para ser percebido em um relance. “A cena do
consumo é s6 uma cena da trama, mas a trama € construida para que ela brilhe, sem parecer
ser tao importante.” (CARRASCOZA, 2012, p.115). Através desse recurso, além da narrativa
ficar verossimilhante a vida real, cria-se uma ligacdo com o publico por meio da identificac&o.
Trata-se da utilizagdo de detalhes, a primeira vista insignificantes, mas que fornecem
significados importantes a narrativa e também podem intensificar outro detalhe mais
importante através do contraste. Carrascoza ressalta que o produto, que muitas vezes aparece
como apenas um detalhe pequeno, é essencial para desenrolar a trama.

Comparato (2009) explica que a duracdo real de uma cena ndo define o tempo
draméatico da mesma. Na verdade, a dramaticidade esta diretamente relacionada ao dialogo.
Além disso, 0 autor ressalta a importancia da imagem frente ao texto para a televisdo e para o
cinema. Tudo o0 que pode ser visto em vez de falado, assim deve ser feito. As diferentes
possibilidades de enquadramento e de movimentagdo da camera influenciam na emocéo
transmitida pelas cenas e na insercdo do publico nas mesmas. Alias, existem varios

componentes visuais que podem auxiliar na narragao de uma historia.



29

Ao construir um produto audiovisual, o autor deve definir o ponto-de-vista sobre
0 que deseja transmitir ao publico, para depois pensar na utilizagcdo dos componentes visuais.
Nos anuncios, por exemplo, é preciso ter em mente que sensacdes e caracteristicas serdo
vinculadas ao produto. Sendo que, no campo publicitario, os componentes visuais adquirem
ainda maior importancia, pois ‘“ndo se trata de elementos visuais apoiando uma narrativa, sdo
apenas elementos visuais no papel de elementos visuais” (BLOCK, 2010, p.276).

Block (2010, p.1) define os componentes basicos de uma narrativa visual como:
espaco, linha, forma, tonalidade, cor, movimento e ritmo. Cada um desses elementos pode ser
trabalhado em afinidade ou contraste em uma mesma cena ou entre tomadas e sequéncias. A
afinidade entre os elementos diminui a intensidade visual, enquanto o contraste € mais
dindmico. O espaco pode ser plano, profundo ou ambiguo (quando ndo é possivel perceber
claramente o local e objetos presentes. 1sso pode ser originado por um angulo de gravacao
diferenciado). As linhas podem ser curvas ou retas. Os objetos podem possuir profundidade
ou se apresentarem em duas dimensdes. A tonalidade da cena pode variar de clara a escura e
ser controlada pelo figurino, pela iluminacdo ou edicdo final. A cor pode ser trabalhada de
uma forma bem profunda, envolvendo saturacdo, brilho, matiz, etc. O movimento pode
acontecer através da cdmera ou dos objetos, apresentando efeitos diferentes e influenciando na
profundidade da cena. E através da manipulacdo de varios desses elementos o ritmo sera
definido.

Alguns elementos ja estdo relacionados a determinadas reacfes emocionais. As
cores quentes, por exemplo, indicam alegria, espontaneidade, entre outros sentimentos
positivos, porém se o autor desejar relaciona-las a sensacfes contrarias também é possivel. A
cor € relacionada com pesadelos, por exemplo, se todas as cenas de sonhos ruins forem
marcadas por cores vivas, enquanto a realidade € apresentada com cores suaves e frias. Com 0
passar do filme, o publico ja tera associado as cores a narrativa e, assim que uma cena mais
colorida aparecer, sera identificada como pesadelo ou associada a um sentimento de angustia
e/ou ansiedade.

Os componentes visuais também podem dirigir o olhar do espectador. De acordo
com Block, o movimento é o que mais chama atencdo na tela, seguido por objetos brilhantes,
pelas cores saturadas, pelos olhos dos atores e pelo objeto de maior contraste na cena. A
divisdo da tela também ajuda a destacar o que € mais importante no quadro. O cenario pode
auxiliar nessa demarcagéo, assim como luz e sombra.

Além de texto e imagem, os conteldos audiovisuais também sdo formados por

sons. Elin e Lapides (2006) dividem a parte auditiva em dialogo, musica e efeitos sonoros. O
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didlogo apresenta vérios objetivos, como explicar um acontecimento, revelar informacdes
sobre as personagens e/ou produtos oferecidos, e estimular a curiosidade dos espectadores. As
falas podem vir de pessoas presentes na cena ou de um locutor em off.

Assim como os dialogos, a musica possui varios propositos. Ela auxilia na criacdo
de um clima para o comercial. “Todos nos temos uma reagdo emocional e psicologica diante
da musica, e esse é um fendbmeno universal e transcultural.” (ELIN; LAPIDES, 2006, p.320).
A musica também serve para aproximar um publico de gosto musical especifico e deixar
implicito para outros grupos de que o comercial talvez ndo abarque objetos de interesse. O
ritmo, o estilo, entre outras caracteristicas da masica auxiliam na identificacdo do local e do
tempo em que a a¢do se desenvolve. Além disso, a marca pode se associar a uma musica e ser
memorizada facilmente na mente do consumidor.

Os efeitos sonoros aproximam o0s comerciais da realidade. Eles ambientam o
publico e fornecem informagdes sobre o0 que ndo aparece na tela. Se a acdo ocorre dentro de
um escritorio e o objetivo é ressaltar o estresse de viver em grandes centros urbanos, sons de
carros, buzinas e freadas bruscas podem ser inseridas na cena, ainda que nao aparecam as
imagens do que acontece fora do local de trabalho da personagem. Alguns efeitos também
podem ser utilizados para pontuar certas intengdes comerciais. Elin e Lapides exemplificam o
som do cereal e leite que caem em uma tigela. Os sons reais ndo séo intensos e claros como 0s
que normalmente aparecem nos comerciais. Os efeitos também podem ser utilizados na
transicdo de cenas, marcando a passagem. Por fim, um quarto elemento poderia ser acrescido
ao som: o siléncio. Ele serve de contraste aos outros trés recursos e representa 0 momento em
que o publico reflete sobre a mensagem transmitida (ELIN; LAPIDES, 2006).

A linguagem publicitéria é definida a partir da combinacéo entre imagem, texto e
som. A argumentacdo publicitaria se potencializa a partir do uso conjunto desses elementos.
Com o auxilio da imagem, torna-se desnecessario enumerar todas as qualidades do produto,
que podem ser exibidas e comprovadas visualmente. A musica e outros efeitos sonoros
intensificam o clima proposto e reforcam a verossimilhanca, além de contribuir na
argumentacdo emocional, sensibilizando o publico. E o texto pode ser o responsavel por frisar
a mensagem principal. Em resumo, cada um dos elementos expostos neste topico pode
intensificar e/ou complementar a narrativa, auxiliando na imerséo do consumidor no ambiente

e clima propostos pelos publicitarios e amplificando o nivel de persuasdo da mensagem.
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3 ANUNCIOS TRUEVIEW IN-STREAM

Para verificar os recursos utilizados pelos anuncios audiovisuais no YouTube,
foram analisados videos publicitarios com cinco segundos de visualizagdo obrigatoria, ou
formato TrueView in-stream. Eles aparecem antes do video principal que o usuario deseja
assistir e podem ser ignorados apos cinco segundos. Esse tipo de publicidade nédo € fixo a um
determinado video. O seu aparecimento fica a cargo de uma série de fatores definidos pelo
YouTube.

A pégina inicial do site apresenta videos de diferentes secBes, dentre elas:
“Populares no YouTube”, “Musica”, “Esporte”, “Jogos”, “Filmes”, etc. A coleta do material a
ser estudado foi realizada na se¢do “Mais Populares”, que apresenta nove videos selecionados
pelo préprio site. Eles se alteram diariamente, sendo que alguns podem ser substituidos por
outro em questdo de horas ou permanecerem por mais de um dia.

A coleta durou um més. Inicialmente, ela foi realizada em diferentes periodos do
dia: de manhg, as 10h; de tarde, as 15h; e de noite, as 20h. Em todos os trés horarios, a média
de andncios presentes foi de 0 a 3. Nao houve um dia sem antncios. Como néo foi observada
alguma diferenca de frequéncia das pecas publicitarias nos diferentes horarios e nem entre
dias da semana para os finais-de-semana, foi definido posteriormente apenas o periodo da
tarde para a coleta. Acrescente-se também o numero elevado de amostras que se obteria caso
fosse mantido o ritmo inicial, 0 que ndo era necessario visto o carater qualitativo e ndo
quantitativo da pesquisa.

A amostra final é de 26 videos, que foram divididos nas categorias de
institucional, produto e servico. Estas contam com 4, 14 e 8 videos, respectivamente.

Na categoria institucional, foram coletadas as seguintes pecas: “Conheca a
verdade sobre a Coca-Cola”; “Desafio Seda. Vocés Escolhem. Elas Fazem”; ‘“Petrobras 60
anos. A origem da inspiragdo I #meinspira”; e “Samsung — Launching People — 30”.

J& em produto estdo os seguintes titulos: “Android Kit Kat — Magica”; “Ariel
POWER PODS Cestinha”; “Beaming Rocket #LGMiniBeam”; “Cartdes de Memoria SD
SanDisk”, “C&A - Cole¢ao Poderosas do Brasil”; “Comercial Rexona Women Rexona
Clinical”; “Danio apresenta Janio Semdanio — um curta sobre a vida de um cara com fome”;
“Focus Dublé Service”; “Langamento Etios 2014”; “Linha Hyundai HB20 — Agende online

seu Test Drive”; “Moto X vs Smartphone preguicoso — Comando inteligente de voz”;
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“NIVEA Stress Protect — Karaoké test”; “PILHADOS — Episddio 1. Estrelando Naldo Benny,
Anderson Silva, Sabrina Sato ¢ Marcelo Tas”; e “Promog¢do Pode Ser Turbinado”

E, por fim, na categoria de servigos: “Telecine — app amanhecer”;
“bomnegdcio.com — Comercial Bicicleta”; “bomneg06cio.com — Comercial Carrinho de bebé”;
Buscapé — d& um busca! — cafezinho (versdo inédita)”’; “Este é o novo Windows”;
“Megapromo Internacional TAM — Promoc¢dao Prorrogada”; “Poupar é pop — Loroza
(Santander)”; ¢ “Videoaula 05 — Como controlar o seu cartdo (ABECS - Associacdo
Brasileira das Empresas de CartBes de Crédito e Servigos)”.

Apesar de o YouTube apresentar também o formato in-stream padréo, de
visualizagdo integral obrigatoria, em nenhum dos dias ele foi verificado. Ja especificamente
no quadro em que se exibe o contetdo audiovisual selecionado pelo usuério ocorreu
diferentes situacdes:

e existéncia do formato publicitario que pode ser ignorado apds cinco segundos;

inexisténcia do primeiro acima, mas presenca de um pequeno banner central e

inferior;

presenca do formato publicitério que pode ser ignorado ap6s cinco segundos e do

banner;

inexisténcia de qualquer tipo de peca publicitéria.

O formato banner se sobrepde ao contetido audiovisual e pode ser retirado pelo
usuario. Ja o formato ignoravel apds os cinco segundos iniciais apareceu apenas antecedendo
o0 video selecionado pelo usuério. De acordo com o YouTube, esse formato também poderia
aparecer durante ou ao fim do video.

Quanto a duracdo dos anuncios, a maior parte do material coletado apresentou o
tempo padrdo dos comerciais televisivos de 30 segundos. Houve também videos menores,
chegando um deles a ter 16 segundos, e também maiores, com um pouco mais de quatro
minutos. Enquanto alguns encerraram o assunto em um s video, outros apresentaram o
formato de série; com destaque para o fato de que apresentar formato seriado ndo faz com que
0 usuario fique perdido, pois cada capitulo tem um sentido fechado.

Geralmente, 0s anuncios possuem um titulo com um hiperlink que direciona ao
mesmo conteldo em uma péagina separada no YouTube. Porém, nem todos exibiram esse
recurso e nem por pesquisa no site foi possivel encontra-los. Enquadraram-se nesse caso: um
anuncio das lojas Americanas com promocdes de produtos procurados no verdo, como ar-

condicionado, ventilador, etc; um anuncio do canal YouTube Beleza, no qual se encontra
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“tudo sobre cabelo, maquiagem, pele e esmaltes”, como afirma a descri¢do da pagina; um
trailer do jogo de videogame chamado Call of Duty; um trailer do filme Thor: o mundo
sombrio; e o trailer do filme brasileiro Meu Passado Me Condena.

Este Gltimo andncio chamou atencéo por exibir uma ligacdo com o video seguinte.
O ator e comediante Fabio Porchat, integrante do canal Porta dos Fundos, faz um convite para
a visualizacdo do trailer do filme Meu Passado Me Condena. O usuario que clica para
assistir a mais uma historia criada pelo Porta dos Fundos se depara com o ator sentado em
uma sala de cinema. Porchat avisa de que nédo se trata ainda de um video do canal e pede ao
usuario para ndo pular o contetdo e assistir ao trailer do filme, do qual ele participa. Essa
situacdo se repetiu nos dias seguintes e sempre antes de videos do canal Porta dos Fundos.

Além da funcéo de hiperlink nos titulos, os quadros em que os videos sdo exibidos
também podem redirecionar o usuario para outro contedo. A Samsung se valeu disso para
apresentar a versdao expandida da peca publicitaria que é exibida normalmente. Outros
anunciantes direcionaram para a pagina da marca (seja a pagina oficial ou a presente na rede
social Facebook) ou para 0 anincio que ja estava sendo exibido. J& a Rede Telecine, em
especial, enviava para um aplicativo interativo do Facebook. Quando ndo havia nenhum tipo
de hiperlink, clicar no quadro do video servia apenas como recurso de pausa ou play da peca
publicitéria.

E valido destacar que os andncios tenderam a aparecer em canais com producdes
audiovisuais mais elaboradas, mas eles também estiveram presentes antes de videos
nitidamente amadores e com baixa qualidade de resolucdo. Alguns chegaram a aparecer antes
de outros andncios, por exemplo, trailers de filmes que se encontravam na se¢do de “Mais
Populares™.

Toda a coleta foi realizada no navegador Google Chrome e néo foi feito login no
YouTube durante o processo. Devido o carater qualitativo desta pesquisa, torna-se mais
interessante a analise de uma amostra variada. Deste modo, a sele¢do dos videos baseou-se na
diversificagdo de estilos, formatos e recursos utilizados. Para exemplificar, entre varios videos
que contavam com a presenca de personalidades famosas, optou-se por selecionar um destes e
outro que trabalhasse com atores desconhecidos. Seguindo 0 mesmo raciocinio, entre varios
anuncios que exibiam o produto em uma s6 cena sem dramaticidade, foi selecionado também
um que possuia uma histéria um pouco mais aprofundada, em estilo curta-metragem.

Da amostra final de 26 videos, foram escolhidos 30% de cada categoria para
analise, resultando em 1 anuncio institucional, 4 andncios de produtos e 2 anlncios de

servigos. Séo eles:
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e Institucional: “Desafio Seda. Vocés Escolhem. Elas Fazem”
e Produto: “Android Kit Kat — Mégica”; “Beaming Rocket #L.GMiniBeam”; “Danio
apresenta Janio Semdanio — um curta sobre a vida de um cara com fome”; ¢

“Linha Hyundai HB20 — Agende online seu Test Drive”.

e Servico: “Poupar ¢é pop — Loroza (Santander)” e “Videoaula 05 — Como controlar

0 seu cartdo (ABECS — Associacgdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito

e Servigos)”.

A analise dos videos foi realizada em trés etapas. Com o auxilio de uma ficha de
avaliacdo presente no Apéndice A, a parte sonora e visual dos anuncios foi esmiucada
descritivamente. Campos como cenario, personagens, recursos sonoros e visuais, entre outros,
foram analisados para cada caso selecionado. O contetido audiovisual e a mensagem foram
posteriormente avaliados com o auxilio de indicadores de qualidade, que estdo detalhados no
Apéndice B. E, por fim, o referencial teérico e a pratica foram comparados, assim como 0s
anuncios que, em uma mesma plataforma, utilizaram formatos e recursos diferenciados. A
analise ndo tem a pretensdo de obter padrdes, e, sim, a diversidade de possibilidades criativas

desenvolvidas pelo meio publicitario, especialmente para a web.

3.1 INSTITUCIONAL

Esta categoria abarca os anuncios que ndo divulgam um produto ou servico. As
pecas publicitarias institucionais priorizam a imagem publica da empresa ou instituicdo,
buscando transmitir uma ideia de transparéncia e compromisso social. A mensagem pode ser

de cunho social ou cultural e visa estabelecer uma relacdo de confianga com o consumidor.

3.1.1 Caso Seda

O anuncio desenvolvido pela marca Seda se enquadra na categoria institucional,
pois ndo visa a promoc¢do de um produto ou servico, e, sim, da propria marca. O video conta
com 30 segundos de duragio e com a participacdo de duas atrizes famosas: Isis Valverde e

Débora Nascimento.
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Através da pagina do “Desafio Seda” no YouTube, tem-se a informacdo de que as
atrizes precisam fazer um penteado com apenas dois grampos e um acessorio. E, para isso,
elas contam com o auxilio de consumidoras dos produtos da marca. O anincio’ mostra
fragmentos de dois desafios que ocorrem em tempos diferentes, mas no mesmo cenario. Cada
atriz tem a ajuda de uma consumidora e de produtos Seda especificos para 0 seu tipo de
cabelo.

)
DOIS DESAFIOS

llustracdo 1b: Frame do andncio da Seda

O local em que a acdo se desenvolve parece com um saldo de cabelereiro. Ao
fundo é possivel ver dois spots de iluminacdo de estidio. Grande parte das imagens que
vemos é o reflexo de um grande espelho que fica diante das personagens. A frente delas
também tem uma mesa com alguns produtos de beleza da marca anunciante, entre outros
apetrechos e um vaso de flor. E interessante destacar que nas cenas com Isis Valverde a cor
predominante dos produtos e das roupas € rosa em diferentes tons; enquanto na cena com

Débora Nascimento o vermelho e o bege predominam.

" Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=fGKxPNgU6Kg>. Acesso em 25 jan. 2014.
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Durante todo o tempo, ndo h4 movimentacdo de camera, e, sim, muitos cortes.
Eles conferem um ritmo répido ao anuncio. Por meio de planos conjuntos € possivel
identificar melhor o ambiente. Planos préximos sdo utilizados apenas no rosto das atrizes,
alegres e sorridentes. J& o plano detalhe aparece duas vezes, mostrando dois produtos
diferentes de forma breve.

Apesar do reflexo do espelho revelar que o fundo é todo preto, a iluminacéo
permanece naturalista, sem a presenca de sombras fortes. A encenacdo e a linguagem
mantiveram-se leves e informais. Logo na primeira frase do andncio, dita por isis Valverde, é

possivel perceber a coloquialidade:

Pessoa aqui que t4 tentando com um grampo resolver o problema do mundo.

A cena passa sensacdo de intimidade e descontracao.

Em todo o didlogo, ndo h4 uma mencdo aos produtos. Eles estdo presentes nas
imagens, sdo utilizados pelas personagens, mas ndo é possivel saber ao certo qual tipo de
produto se trata, nem mesmo nos planos detalhes. A linguagem verbal também n&o informa
muito sobre o desafio. S0 os demais textos que aparecem no video que auxiliam no

entendimento da mensagem:

Dois desafios
Dois penteados e, por fim,
E quem decide é vocé.

As frases acima ndo sdo ditas em off, nem pelas personagens.

Desde o inicio do video, a logo da Seda fica presente no canto superior esquerdo
da tela (considerando-se o referencial de quem assiste). O anlincio tem mdsica e efeitos
sonoros que acompanham algumas acdes como, por exemplo, o puxar de um dos cachos do
cabelo por uma das consumidoras. A musica de fundo contribui no ritmo do video e sé
silencia no fim com o aparecimento da logo do desafio, que também é acompanhada de um
efeito sonoro. Os efeitos intensificam o clima de brincadeira e descontracdo. Trata-se de sons
semelhantes aos utilizados em desenhos animados.

Ao clicar no quadro do video, o usuario € direcionado para a pagina da marca no
YouTube. Em destaque esta o desafio completo feito a isis Valverde, que ao fim oferece duas
opcOes para 0 usuario: “Arrasou” e “Ajude a Isis”. Cada op¢do direciona para outro contetido
audiovisual de acordo com a escolha. Em ambos os casos, as personagens utilizam o vocativo
“gente” e convidam a interagdo. A pessoa que clicar na primeira opcao € convidada a assistir

ao desafio feito a Débora Nascimento. Ja quem escolher a segunda é estimulado a enviar dicas
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na pagina da Seda e, posteriormente, também é feito o convite para a visualizacdo do outro
desafio.

O anulncio é interessante por mostrar o produto de forma sutil, o que reforca a
verossimilhanga junto com a linguagem informal e atuacdo descontraida. Ndo é feita a
divulgacdo de um produto especifico em si, e nem as caracteristicas dos produtos sdo
exaltadas de forma direta. O incentivo ao consumo se da através de argumentos emocionais.
A linguagem coloquial, a atuacdo e a musica de fundo reforcam o clima de descontragéo e

divertimento. H&4 uma clara valorizacéo da beleza no dialogo:

isis Valverde: Pessoa aqui que ta tentando com um grampo resolver o problema do
mundo.

Consumidora 1: Autoestima na lage, tudo perfeito se ndo, ndo sai.

Consumidora 1: Olha como ja d& uma diferenga, olha que lindo.

Débora Nascimento: VVocé ficou tipo Jodozinho?

Consumidora 1: Quem tem amiga néo sai feia na rua.

isis: E ai, estamos lindas?!

Débora: Arrasamos.

A primeira afirmacio de Isis Valverde exagera na problematica do antncio ao
comparar o ato de fazer um penteado com “o problema do mundo”. Logo depois, a
consumidora 1 afirma que a autoestima deve estar na “lage” para que a pessoa possa sair de
casa. Essa afirmacdo traz a questdo implicita de como fazer para elevar a autoestima, sendo
que a utilizacdo dos produtos Seda é a resposta sugerida. Apds o uso dos produtos pelas
personagens do comercial, a consumidora 1 enfatiza o papel de Seda na solugdo: “Olha como
ja da uma diferenca, olha que lindo”. As frases finais revelam que a problematica do antincio
foi resolvida, ou seja, o desafio foi cumprido com sucesso.

As cores predominantes no ambiente, os figurinos e 0s objetos presentes na cena,
inclusive um vaso de flor, denotam feminilidade. As roupas utilizadas tém a mesma cor dos
produtos, o que cria uma identidade visual para o comercial. A presenca de consumidoras
interagindo com as atrizes é um estimulo para que outras pessoas anénimas se interessem pela
campanha, pois a distancia entre o puablico e as personagens é reduzida.

Nos cinco segundos iniciais, 0 usuario ja consegue saber qual € a marca
anunciante pela logo que aparece no canto superior da imagem, mas ainda ndo é possivel
entender perfeitamente sobre o que se trata. Essa indefinicdo é recurso interessante para
prender a atencdo do usuario por mais tempo. Tambem dentro desse tempo inicial ja é
possivel identificar as duas atrizes que participam do video, outro fator que pode estimular os
consumidores, que tém simpatia pelas personalidades, a continuarem assistindo.

Um ponto negativo é que s6 a partir dos 18 segundos o usuario é convidado a

interagir através do texto que aparece na tela “E quem decide € vocé”. Ainda assim, o anuncio
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termina sem dar uma nogdo de como participar. Dessa forma, o consumidor que ndo foi téo
cativado vai ficar sem um incentivo para ir além. A marca também perde por ndo chamar
atencdo para os videos dos desafios completos, que possuem textos mais diretos e recursos

mais interativos.

3.2 PRODUTO

As pecas publicitarias de produto tém como objetivo divulgar e vender objetos
materiais. Nesta categoria, 0 anunciante tenta persuadir o consumidor a adquirir os produtos
de uma empresa especifica. Também ha casos em que ndo é feita a énfase na marca, como € o

caso de comerciais que exibem promocdes de supermercado.

3.2.1 Caso Android e Kit Kat

Antes de qualquer consideragdo sobre o anuncio audiovisual em si, faz-se
necessaria uma breve contextualizacdo de recentes acontecimentos entre as marcas. O
Android é um sistema operacional fornecido pela Google para smartphones e tablets. Desde
2009, cada versdo do Android recebe o nome de uma sobremesa. No dia 3 de setembro de
2013, a Google divulgou que a nova versdo homenagearia o chocolate da Nestlé recebendo o
nome de Android Kit Kat®. A porta-voz da Nestlé, Nina Kruchten, informou que néo foi paga
nenhuma quantia para que a homenagem fosse realizada. A nova versdo do Android ja esta
disponivel, e seu langamento foi comemorado com Kit Kats na forma de rob6s para mercados
selecionados. O Brasil ndo foi incluido na lista.

O anuncio da categoria de produtos “Android Kit Kat — Magica™ tem 26
segundos de duracdo. Trata-se de uma animagdo com dois robés simbolos da marca Android.

Em um cenario completamente branco, um dos personagens esta prestes a comer uma barra de

8 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2013/09/03/KitKat-da-Nestle-
batiza-novo-Android.html>. Acesso em: 14 dez. 2013.

Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2013/11/01/Marcas-celebram-
chegada-de-Android-KitKat.html>. Acesso em: 14 dez. 2013.

% Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=CTw2kil1JbA>. Acesso em: 25 jan. 2014.
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Kit Kat quando o outro chega e pede que ele entregue o chocolate. Diante da recusa, o robo
recém-chegado a cena insiste, sugerindo que ir&4 fazer uma mégica e, com isso, atinge o seu
objetivo. Apds alguns gestos, o “robd-magico” come o chocolate e desaparece.

Também neste caso ndo houve movimentacdo de camera, excetuando-se uma
aproximacdo que ocorre no inicio (o enquadramento fecha no chocolate de forma sutil). N&o
h& muitos cortes nem muitas mudancas de planos, e o angulo de visao é sempre frontal. Tudo
isso fornece ao andncio um ritmo moderado. No momento da realizacdo da magica, 0
engquadramento muda de plano conjunto para um plano geral; esse “afastamento” auxilia no

aumento da expectativa.

| IR
llustracdo 2a: Frame do anuncio da Kit Kat lHustracdo 2b: Frame do andncio da Kit Kat

O som é mais um elemento que contribui para o climax da cena. No momento da
maégica, a musica de fundo é abafada pelo barulho de tambores e com o desfecho ela retorna
mais agitada e com maior volume, reforcando o carater divertido e codmico. O andncio é
marcado por efeitos sonoros que acompanham alguns gestos das personagens e auxiliam no
entendimento do que elas dizem, uma vez que elas ndo apresentam uma linguagem verbal,
mas emitem alguns sons curtos.

Em todo o momento, os robds agem como pessoas. Apenas 0 rob6-méagico usa
uma espécie de vestimenta, que € um chapéu vermelho e 0 que seriam os punhos de uma
blusa branca. A cor do chapéu faz alusdo a marca Kit Kat, que tem o vermelho como cor
predominante na logo e na embalagem do chocolate. Parte dos grafismos complementam as
acbes. Como quando uma barra do chocolate é destacada, sinais em forma de tridngulo
aparecem no momento da quebra (nesse caso, eles sugerem que o chocolate é crocante). Além
disso, no momento da magica, pontinhos amarelos surgem e somem da ponta da “varinha”,
representada pela barra de Kit Kat. E o sumigo do robd-mégico é acompanhado de pontos

brancos e uma fumaca cinza.
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Apesar de curta, a peca publicitaria conta uma histéria completa e apresenta um
ponto de virada, representado pelo momento de quebra de expectativa em que o robd come o
chocolate em vez de concluir o passe de magica. O produto ganha destaque por ser o objeto
de desejo das personagens e esta diretamente relacionado ao climax. Ao fim do andncio, sobre
um fundo vermelho aparece no centro do enquadramento a logo da Kit Kat com o slogan
“Have a break, have a Kit Kat” e uma imagem de uma barra do chocolate dividida ao meio. E
interessante notar que em inglés break significa nesse contexto pausa, momento de descanso,
mas a palavra também pode ser traduzida em quebrar, dividir; como, no geral, as pessoas
fazem ao destacar as barras do chocolate. Abaixo da logo e do slogan aparece o endereco
“android.com/kitkat”. Esse ¢ o mesmo local virtual para onde o usuério ¢ conduzido se clicar
no quadro do video. Trata-se da pagina do Android, na qual h4 mais informacGes sobre o
sistema operacional Kit Kat.

O anuncio é interessante por ser uma animacdo e ndo possuir didlogo. A falta de
falas, que sdo simuladas por meio de sons, e a presenca de outros ruidos chamam a aten¢éo de
guem assiste. Se 0 usuario ndo estiver olhando para o video ndo ira entender o que esta
acontecendo, até mesmo por nao estar tdo acostumado com a falta de dialogo em andncios. A
comunicacdo desenvolvida por outras formas sem ser a linguagem verbal também € positiva
por ampliar o publico-receptor, rompendo barreiras linguisticas. Além disso, a publicidade foi
criativa na forma de mostrar a relacdo entre as marcas. Porém, também falha no quesito
interatividade, pois em nenhum momento o anuncio faz convite a interacéo.

Desde o seu inicio, é possivel identificar que se trata de uma publicidade do Kit
Kat, pois a imagem do chocolate dentro e fora da embalagem é o que mais aparece nos
momentos iniciais do video. Neste caso, a publicidade apelou mais para o entretenimento e
para a sugestao; seja sugerindo que o chocolate é crocante, através das imagens e sons, e que é
gostoso pelo fato do robd ndo querer dividi-lo. Mais trés comerciais que seguem 0 mesmo
estilo do analisado nesta pesquisa estdo presentes na pagina KitKatBr no YouTube. Eles
apresentam como personagens os robds da Android que interagem em um fundo branco.
Também foram mantidos os efeitos sonoros e a musica de fundo. O chocolate sempre esta

presente na narrativa, que possui um tom de humor leve.
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3.2.2 Caso LG

Este caso € um exemplo de publicidade que aproveita a flexibilidade de tempo
oferecida pela internet. O anuncio “Beaming Rocket #LGMiniBeam™'° se vale de 1 minuto e
23 segundos para divulgar um projetor de imagens, mas ndo é o produto em si o foco da
mensagem e, sim, as possibilidades criativas que ele oferece a quem o possui.

A personagem deste anuncio ¢ Juan, um “video artist”’ou artista de video, na
traduco literal. E ele quem conta ao consumidor qual € a sua profissdo e do que se trata. Isso
ocorre nas cenas iniciais dentro de uma sala escura iluminada por uma luminaria. O local
parece ser 0 espaco em que Juan trabalha nas ideias dos videos. Como o ambiente esta escuro
fica dificil identifica-lo, mas parece ser bem desorganizado. A maior parte das cenas seguintes
acontece na rua a noite. Nessas partes, a personagem interage com as pessoas atraves das
projecdes de imagens. Tudo parece ser muito espontaneo.

lHustracdo 3: Frame do anuncio da LG

Existem dois momentos em que a personagem se dirige diretamente a quem esta
assistindo: “So, came up with this idea” ¢ “Watch this”. Em ambos, ele convida o consumidor
a ver a projecdo que esta prestes a fazer, sendo que na primeira vez ele afirma que seré algo

grande.

' Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=T7XzyZB6WEM>. Acesso em: 25 jan. 2014
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A masica presente durante todo o andncio varia de acordo com o momento. Ela
comeca alegre e calma. Quando Juan anuncia que ira fazer algo grande e sai da garagem para
tal propdsito, a musica fica agitada e, ao fim, fica mais calma que no inicio. Juan finaliza o
comercial com os dizeres “It’s a projector, it projects” e depois aparece a logo da LG no
centro de uma tela totalmente branca. As projecdes apresentadas também contam com som,
como estalo de beijo, som de péssaros e de foguete sendo langado. A maior parte dos sons
reais nao é capturada ou foi retirada do video propositadamente, para nao disputar atencéo
com a masica e os sons produzidos pelas projec@es que, alias, apresentam volume alto e déo
destaque ao produto indiretamente, além de inserirem o consumidor na narrativa.

A frase final da personagem pode ser traduzida como “E um projetor, ele projeta”.
Esta frase é redundante, pois todos sabem a funcdo do projetor. Ela se torna interessante
guando interpretada figurativamente, pois o anunciante ndo especifica 0 que o projetor é
capaz de projetar. Acrescentando a interpretacdo o contexto em que a frase se insere, percebe-
se a sugestdo de que o aparelho projeta as pessoas através da materializacdo das ideias.

N&o é possivel perceber qual produto esta sendo divulgado nem qual é a marca
anunciante dentro dos cinco segundos iniciais. Alias, as unicas informacdes verbais que se
tem nesse tempo ¢ a apresentagdo da personagem: “I'm Juan”. J4 as imagens mostram a
personagem interagindo com um cachorro e depois sozinha escrevendo, além de ter um plano
detalhe mostrando uns aparelhos presentes no local.

Por ser apresentado antes do video principal no YouTube e ser oferecida a opc¢éo
de ignoréa-lo apds cinco segundos, ndao é improvavel que o usuério ira defini-lo como
publicidade, ainda que ndo aparente isso de forma direta. Porém, por ndo comecar ja no estilo
comercial, o interesse e a curiosidade podem ser despertados.

O entretenimento e as ideias criativas que ocorrem com o auxilio do aparelho
projetor da LG sdo pontos fortes. A peca publicitaria é original ao exibir um modo de uso do
produto que vai além do convencional. Essa publicidade é um exemplo de quando o produto
aparece de forma secundaria, mas na verdade é o principal elemento, pois as projecfes
dependem dele para existirem. As caracteristicas do produto ndo sdo exaltadas. Maiores
informagdes sobre o projetor sdo fornecidas através do hiperlink. O consumidor ndo é
convidado a interagir e nem tem a sua disposi¢cdo um mecanismo explicito que o conduz para
o site. A linguagem também € um ponto fraco. Nem todas as pessoas entendem inglés fluente,
e a diccdo da personagem, que parece nao ter o inglés como lingua materna, também néo

contribui. Uma solucdo seria fornecer legenda em outros idiomas.
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3.2.3 Caso Danio

“Danio apresenta Janio Semdanio — um curta sobre a vida de um cara com
fome™. O titulo ja revela que se trata de um curta-metragem. O tempo do an(incio é de 2
minutos e 35 segundos. Danio é uma marca nova de iogurte da Danone, e sua divulgacédo foi
focada na internet, mas também contou com o auxilio de outras midias. De acordo com
informacdes presentes no site oficial do Clube da Criacdo de Séo Paulo, essa campanha foi o
maior investimento feito em 40 anos no Brasil. A agéncia Havas Digital foi a responsavel pela
criacéo.

O executivo Luis Eduardo Lacerda, gerente da marca na Danone, destaca que a
estratégia de Danio para a internet tem como foco trazer entretenimento aos
consumidores. “Nosso consumidor ¢ bombardeado por inumeros estimulos na
internet, ao longo do seu dia, e a grande maioria pode passar despercebida. Com

Janio Semdanio, queremos contar uma histdria com a qual as pessoas se

L T : 12
identifiquem e se divirtam, passando a ver Danio como uma marca relevante”.

Um casal deixou de jantar no dia em que concebeu um menino. Por conta disso, 0
filho nasceu com desejo daquela refeicdo que nunca aconteceu e, por mais que ele coma de
tudo, até mesmo controle remoto, anel, entre outros objetos, nada satisfaz a fome. Em resumo,
a historia é sobre um rapaz com uma fome insaciavel.

Para a construcdo desta narrativa foi utilizada camera fixa e também algumas
movimentacGes. O angulo de filmagem é o de visdo frontal na maior parte do tempo. Apenas
dois momentos contam com plongée e contra plongée. O primeiro é quando a mée de Janio
ainda gravida sente que o filho a mordeu. Nesta parte ha um didlogo entre a mée e o pai da
personagem principal, sendo que ela estd em pé e ele sentado. Dessa forma, os angulos situam
0 espectador sobre quem esté falando, além de aproximéa-lo das cenas. E como quem assiste 0
anuncio estivesse atras da personagem que escuta.

O segundo momento em que plongée e contra plongée sdo utilizados € parecido
com o primeiro. O pequeno Janio esta na escola sentado em uma carteira de estudante, quando
a professora aproxima para pedir a ele que entregue a licdo de casa. Os dois estdo em niveis
diferentes: ele sentado e ela em pé. A diferenca € que neste caso o espectador vé como se
tivesse a visdo das personagens. Novamente o consumidor é imerso na cena. Os planos
préximos utilizados nesta parte também contribuem para a comicidade, pois foca na expressao

séria da professora que vé o caderno mordido e no rosto de “sapeca” da crianga.

" Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=G_19g7ZWilE>. Acesso em: 25 jan. 2014.
12 Disponivel em: <http://www.ccsp.com.br/site/ultimas/66439/Janio-Semdanio>. Acesso em: 14 dez. 2013.
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7

llustracdo 4b: Frame do anlncio da Danio

llustracdo 4a: Frame do andncio da Danio

A historia acontece predominantemente em ambientes de cores claras. A atuacéo
das personagens € natural, credivel, apesar de contar um fato irreal. O humor esta presente no
jogo de palavras e na quebra de expectativas. Ele ndo ocorre através de uma atuacdo
exagerada estilo pasteldo.

O anuncio inteiro tem musica de fundo, que varia de volume de acordo com o
momento dramatico. Por exemplo, a musica praticamente some por alguns segundos nas
seguintes situacdes: quando a mae da personagem principal diz que o filho a mordeu de
dentro da barriga, quando a professora recebe o caderno faltando pedacos e quando a
namorada de Janio abre a caixinha que supostamente teria um anel e a encontra vazia. O
contraste oferecido pela auséncia de musica de fundo em certas situacbes aumenta a
intensidade da cena.

O curta tem a presenca de um narrador, que introduz a histéria e conduz os
acontecimentos, e também conta com dialogos curtos que ilustram a fome de Janio. O texto é
conciso, leve e repetitivo quanto a mensagem que deseja passar. Em algumas passagens sdo
utilizados jogos de palavras; como na cena da escola, por exemplo, quando a professora
pergunta se a licdo de casa foi dificil e a resposta que recebe é: “S6 um pedago”. A palavra
pedaco pode se referir tanto a licdo quanto ao caderno. Nesta parte, imagem e texto se
complementam e se intensificam. E preciso ver o caderno mordido para compreender a
brincadeira do dialogo e também o sorriso de Janio apos responder a professora.

Outro momento em que o texto brinca é na cena em que 0s amigos de Janio
desejam trocar o canal da televisdo e ndo encontram o controle remoto. Ao ser questionado
sobre o controle, Janio responde: “Tava dando sopa”. Essa expressdo indica que o objeto
estava largado de forma desprotegida em um canto qualquer. Ao mesmo tempo, a palavra
sopa indica um tipo de refeicéo.

Apos esse dialogo, novamente vemos uma cena na qual texto e imagem tém uma

interdependéncia para fechar o sentido pretendido pelo emissor e causar o efeito de humor.
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Enquanto os amigos estdo procurando pelo controle, a imagem de um boi aparece na TV. E
possivel deduzir que o canal é de venda e compra de bovinos. Janio tenta convencer 0s
amigos de que sua atitude nao foi de todo negativa e afirma que o canal selecionado é bom.
Para provar, ele volta a sua cadeira na direcdo do aparelho e fixa os olhos na tela, como quem
demonstra interesse no contetdo.

E interessante destacar que em duas cenas diferentes a camera foca em um
rel6gio, um na casa dos pais de Janio e outro na escola, que marca 16h. E, na cena com 0s
amigos, a fala de um deles ressalta o horario: “Sao quatro horas, cara, vai comecar o jogo.”
Como essa campanha foi pensada principalmente para a web, fomos a péagina de Janio
Semdanio®® no Facebook para encontrar os motivos de tal repeticdo. Mas foi na péagina da

Danio Brasil**, presente na mesma rede social, que estava o porqué da énfase dada as 16h.

BATE A
MAIOR FOME
DO MUNDO.

#16HeAI?

lHustracdo 5: Anuncio Danio
Fonte: Pagina Danio Brasil no Facebook

Apesar de a campanha ter sido elaborada principalmente para 0 meio virtual, em
nenhum momento € feito um convite para que o consumidor visite a pagina da personagem no
Facebook. O recurso de hiperlink gque o quadro do video no YouTube possui conduz o usuario
para a pagina da Danio, com mais informagdes sobre o produto e aonde compra-lo. Mas falta
estimulo para a interagdo acontecer.

Janio é apresentado ao usuario durante 0s cinco segundos iniciais. Primeiro,
aparece uma méo segurando uma carteira de identidade com a assinatura da personagem e
uma foto dela sorrindo. Quando a méo abaixa, Janio é revelado com um rosto triste. O texto

do narrador em off durante esse tempo é o seguinte:

“ Disponivel em: <https://www.facebook.com/janio.semdanio>. Acesso em 25 jan. 2014
' Disponivel em: <https://www.facebook.com/DanioBrasil>. Acesso em: 25 jan. 2014.
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Dizem que vocé é o que vocé come. Se for verdade, Janio Semdanio é um ando de
jardim...

A falta de explicacdo para a expressdo triste e a introducdo de um fato anormal,
deduzido por Idgica a partir do texto dito pelo narrador, faz com que o usuério dispenda mais
tempo com o andncio. A histéria como um todo ndo tem um climax (ou ponto de virada) e
desfecho, apenas as cenas que a compdem. No fim, o produto é apresentado ainda na voz do

narrador, que diz:
A gente sabe que quando a fome bate vocé é como o Janio: come qualquer coisa.
N&o dé uma de Janio, quando a fome bater abra um danio. Super consistente, baixo
teor de gordura e frutas de verdade. Danio. Nao deixe a fome escolher por vocé.

Repare que o nome da personagem principal (Janio) lembra e rima com o nome
do iogurte (Danio), auxiliando na memorizacao da marca na mente do consumidor. O produto
é oferecido como solucdo para a fome, e as razfes para isso Sd0 ser super consistente, ter
baixo teor de gordura e possuir pedagos de frutas. Ou seja, Danio € mais natural que os seus
concorrentes, nao engorda e ainda satisfaz a fome, de acordo com o anunciante. E esses sdo 0s
argumentos racionais para o consumo do produto. Os motivos emocionais estdo relacionados
ao momento de descontracdo proporcionado pelo comercial.

O formato curta-metragem é um tipo de publicidade hibrida discutida por
Covaleski (2010). A historia é interessante, leve e com um toque de humor, mas nao insere o
produto divulgado dentro da narrativa, seja como detalhe ou como parte essencial. Essa peca
publicitaria ¢ um exemplo da transicdo de um modelo tradicional de publicidade para a
publicidade hibrida. Ambos modelos dividem espaco nesse mesmo anuncio; o curta,
primando pelo entretenimento, enquanto o fim do video faz a divulgacdo explicita, direta e
informativa. Apenas com o curta ndo é possivel identificar o produto anunciado (ponto
negativo) nem perceber que o video é uma publicidade (ponto positivo).

Seria mais interessante se a histéria como um todo apresentasse um momento de
maior dramaticidade. Ainda que o fim com as informacdes do produto funcione como um
desfecho da mensagem, ele deixa a vida da personagem em aberto e pode aborrecer o
consumidor que se interessou pela historia, além de ndo trazer algo a mais que intensifique a
curiosidade e a atencdo. Além disso, o tempo do andncio é bem maior do que as pessoas estdo
acostumadas. Pelo formato diferenciado, isto pode ndo ser um problema. Mas a visualiza¢do
integral pode ser comprometida ao se considerar que o anuncio estd interrompendo a

visualizacdo do video principal. A divulgacdo do curta em outras paginas, como no Facebook,
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seria interessante. Nesse caso, as pessoas assistiriam por vontade propria e ainda contariam

com a funcéo de compartilhamento facilitada.

3.2.4 Caso Hyundai HB20

Para divulgar os trés modelos de carro da linha HB20, a Hyundai utilizou 51
segundos de andncio. O video™ apresenta varios movimentos de cAmera e de transicdo que
conferem ritmo répido e dinamicidade a peca publicitaria. A alternancia entre cenas claras e
escuras também intensificam o comercial. Em alguns momentos, a tela é dividida em trés
partes, e, em varios outros, a cena vai se modificando através de uma linha branca vertical.
Conforme a reta divisoria se desloca da esquerda para a direita, 0 ambiente e o carro sdo
modificados, mas a acdo é continua. O anuncio também conta com outro tipo de transicdo, em

que uma imagem parece empurrar a outra para fora de cena.

e DE 9 PREMIOS M 2013,
P e
llustracdo 6a: Frame do anincio da Hyundai

Os cenarios se alternam entre paisagens urbanas e naturais em diferentes periodos
do dia (manha, entardecer e noite). Ndo ha o desenrolar de uma histéria, mas se houvesse uma
personagem principal esta seria o carro, ou melhor, os diferentes modelos da linha em
destague. As pessoas que aparecem no anuncio vestem roupas mais formais, porém o estilo é
jovial, com a manga dobrada e sem gravata. Todas as personagens que recebem destaque
estdo sorrindo, inclusive o rapaz que estd na concessionaria e afirma que ird comprar um dos
carros. Apenas o vendedor ndo estd com a expressdo feliz, mas o rosto dele quase ndo

aparece.

' Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=dWhUS-FVQCO0>. Acesso em: 25 jan. 2014.
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O dialogo apresentado nos 51 segundos de video é curto. O consumidor, que
parece ter acabado de chegar a concessiondria apos ter realizado um test drive, diz: “Demais,
vou levar.”. E o vendedor responde: “Otimo, mas qual dos trés?”. Esta pergunta €
complementada pela imagem que mostra diferentes modelos e cores dos carros HB20. Como
o didlogo para neste ponto e o consumidor ndo afirma qual dos modelos vai escolher, tem-se a
sensacdo de duavida pelo fato das trés opcdes serem desejaveis. Ou seja, 0 anunciante se vale
da seducdo/sugestdo para tentar convencer o receptor. Alguns textos em estilo de legenda
também aparecem na tela, oferecendo informacgdes sobre o produto, e funcionam como

argumentos racionais. Eles ndo sdo narrados em off nem ditos por nenhuma das personagens:

Qualidade vencedora de 9 prémios em 2013.

5 anos de garantia sem limite de quilometragem.
Motor CVVT Flex.

1.0de 80 CV (E) e 1.6 de 128 CV (E).

Linha Hyundai HB20 a partir de R$33.295,00.

Aos quatro segundos de video, o narrador anuncia em off o produto: “Linha
Hyundai HB20”. Depois, aos 23 segundos, a narragdo retorna com o que pode ser considerado
titulo e subtitulo mais um convite a acdo: “Linha Hyundai HB20.Venha se apaixonar pelos
carros que conquistaram o Brasil. Agende online seu test drive.”

Em dois momentos diferentes do video aparecem trés cachorros de racas e cores
diferentes na janela de trés carros que dividem espaco na tela. O primeiro a aparecer no video
estd com uma das patinhas apoiadas no vidro, e o segundo, com a lingua para fora. Os trés
estdo com os pelos balangando com o vento provocado pelo movimento do carro. O anincio
comeca com a imagem dos cachorros e aos cinco segundos aparece um dos modelos HB20. O
usudrio visualiza a lateral do veiculo. Apesar de ndo possuirem expressdo, 0s cdes parecem
aproveitar o passeio de carro. Além disso, animais como cachorros costumam atrair a atencao
por serem considerados fofos.

A logo da marca fica presente no canto superior direito da tela desde o inicio do
video e permanece até o fim. Aos 33 segundos de andncio aparece sobre uma tela preta um
retdingulo com a logo da Hyundai e da Fifa World Cup Brasil. Abaixo desse retangulo e
realmente no centro do enquadramento aparecem novamente os dizeres “Agende o seu test
drive” e, ao lado desta frase, uma seta dentro de um circulo. O tempo de duracdo dessa tela
final é de 18 segundos. Ao clicar na seta que é exibida ao fim, ou no quadro do video em
qualquer outro momento, 0 usuario € direcionado para a pagina da marca, aonde se pode

agendar online o test drive.
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O recurso da mneménica e redundancia é bem presente nesse video, que apresenta
trés modelos da linha HB20, divide a tela em trés partes horizontais e verticais em diversos
momentos e mostra trés racas de cachorros. Além disso, o texto verbal é repetido pela imagem
e vice-versa. Com isso, a memorizacdo da marca e do produto € reforcada na mente do
receptor. E interessante também a forma como o antncio trabalha com a interatividade,
oferecendo ao consumidor o conforto de agendar online um test drive. O convite é feito de
forma direta pelo narrador em off, por escrito na tela e ao fim do video ja indicando o botéo
que o usuario deve clicar para acessar 0 servi¢o durante um tempo consideravelmente grande
(18 segundos). Porém, a pagina destino do hiperlink demora a carregar.

Durante o decorrer da peca publicitaria sdo oferecidas algumas informac6es do
produto, como poténcia do motor, faixa inicial do preco etc. As imagens também mostram
algumas caracteristicas estéticas. Ja a parte de entretenimento ndo foi trabalhada a fundo. A
masica agitada presente durante todo o tempo, as paisagens bonitas e as pessoas sorridentes
no volante permitem ao consumidor entrar no clima proposto, mas o anincio acaba caindo no
cliché. Em meio a tantas informacdes, o receptor tende a ignorar o que ja foi visto e/ ou

ouvido.

3.3 SERVICO

Esta categoria abarca as pegas publicitarias que divulgam servicos oferecidos por

empresas como hospitais, escolas, bancos etc.

3.3.1 Caso Santander

O anuncio “Poupar & pop” *® do banco Santander assemelha-se a um clipe musical
de 1 minuto e 1 segundo. O ator e cantor Sergio Loroza se encontra em um grande saldo
branco com varias pessoas de ambos os sexos e diversas idades (adultos e idosos). Elas

formam um grande circulo e, no centro, se encontra um microfone. Todos que estdo no local

'® Disponivel em:< http://www.youtube.com/watch?v=cqMex6_uQzY>. Acesso em: 25 jan. 2014.
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parecem se divertir. Vestidos em roupas modernas e joviais de cores variadas, eles cantam,
dancam e sorriem. Alguns vdo para o centro cantar e dancar com Loroza, que parece

comandar as agoes.

lustracdo 7: Frame do andncio do Santander

Aos sete segundos do video aparece o0 titulo no centro da imagem: “Loroza e os
poupadores Santander”. Nesse momento, a musica ja comecgou e o ambiente foi apresentado
ao receptor. Todo o anuncio é uma musica com legenda. Uma bolinha branca pula por cima

das palavras dando o ritmo de leitura. A letra é a seguinte:

Poupar é pop. Vem se dar bem. Poupar é pop. Vem poupar também. (2x)

Um distraido juntou dinheiro, o antenado sempre tem. O sonhador poupa, 0
prevenido poupa também. Acionista, frentista, florista, surfista, o viking poupa
também.

Poupar é pop. Vem se dar bem. Poupar é pop. Vem poupar também. (2x)

Solteiro, enrolado, casado ganhou neném. Doutor, herdeiro, toca pandeiro, ta tudo
bem. O fortdo que tem um yorkshire, que é engracado ou pensa que €, poupa
também.

Poupar é pop. Vem se dar bem. Poupar é pop. Vem poupar também. (2x)

A narragdo em off é feita mais ao fim do anuncio por Loroza, que diz: “Poupar ¢é
pop. Vem poupar no Santander.” E, depois, com o aparecimento da logo do banco em um
fundo totalmente vermelho, ele conclui: “Sua vez. Sua voz. Seu banco”. Na tela final, abaixo
da logo aparece o endereco virtual do banco e os telefones de ouvidoria e sac. Todas as letras
s&o brancas, assim como 0 nome do Santander. O que reforca a identidade da peca publicitéria
com a do anunciante.

As personagens e os figurinos representam a diversidade de pessoas que 0 andincio
busca atingir. O texto funciona nessa mesma légica. Além de citar variados tipos de pessoas, a
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palavra “pop” significa popular, do povo. A letra da musica é coloquial, repetitiva e marcada
por rimas. No refrdo “bem” rima com “também”, e 0 restante da letra é repleta de palavras
com sufixos iguais. Além disso, o verbo “poupar” ¢ dito 24 vezes em todo o anuncio.
Por ter ritmo e letra repetitivos fica facil memorizar a mensagem. Apesar disso,
0 texto néo traz muitas informacdes. Outros detalhes sobre a poupanga do Santander podem
ser obtidos através do recurso de hiperlink. Mas em nenhum momento é feito um convite ao
usudrio para acessar a funcéo que redireciona a outro endereco virtual. O texto falado e escrito
apenas convida o receptor a poupar.
N&o é possivel saber a mensagem que o video ir4 trazer e nem qual é a marca
anunciante durante os cinco segundos iniciais. A presenca de Loroza nesse tempo e a
indefinicdo do conteddo podem prender a atencdo do receptor por mais tempo. Caso 0 usuario
se aborreca em ter que esperar cinco segundos para assistir ao video principal e ndo se
interesse pela peca publicitéria, a falta de presenca da marca nos segundos iniciais é positiva,

pois 0 sentimento negativo nao sera associado a ela.

3.3.2 Caso ABECS

A Associacdo Brasileira das Empresas de Cartes de Crédito e Servicos (ABECS)
utilizou a divulgacdo do YouTube em formato de videoaulas. O tema geral da campanha
elaborada pela Ogilvy & Matheré ¢ “Como controlar o seu cartdo”. A partir dele, Varios
assuntos relacionados sdo explicitados pelo professor Pachecdo em oito videos. O aniincio em
anélise trata-se da videoaula nimero 5 de titulo “Entenda a sua fatura”’. Durante 4 minutos e
12 segundos, Pachecdo explica os campos presentes nas faturas de cartdo de crédito com
simpatia e sorriso no rosto.

Apesar de ter sido enquadrado na categoria de servigos, verificamos,
posteriormente, que esse andncio também pode ser classificado como institucional. O
comercial presta um servigo ao consumidor, mas ndo tem como objetivo Gnico divulgar os
servigos oferecidos pela empresa. Através das videoaulas, a ABECS transmite uma ideia de

compromisso social e valoriza a imagem publica da marca.

' Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=MTUunKIkHPs>. Acesso em: 25 jan. 2014.
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Os cinco segundos iniciais apresentam a abertura do video com a numeragéo e 0
titulo da aula e o professor em forma de desenho animado. Nesse tempo tem-se a informagéo
de que sera uma aula, mas nédo é possivel saber quem esta por tras desta iniciativa. Isso so é

revelado ao fim.

llustracdo 8a: Frame do aniincio da ABECS lustracéo 8b: Frame do andncio da ABECS

O cenario é completamente azul e construido através do recurso de chroma key.
Além do professor “em carne e 0ss0”, o que aparece no video sdo grafismos, como escritos e
desenhos da fatura. Ndo ha movimentacao de cadmera. O angulo dos enquadramentos é normal
(visdo frontal). Planos meédios, proximos e grandes se alternam e ddo um ritmo moderado a
aula. Os enquadramentos tornam-se mais proximos a medida que o assunto fica mais
especifico. Por exemplo, no inicio do video, quando Pachecdo introduz o tema, o plano fica
geral. J& quando ele explica um campo especifico da fatura, a cAmera se aproxima, focando
mais no rosto do professor e no desenho da fatura que é colocado ao lado dele.

O anuncio inteiro apresenta musica de fundo, que tem o volume mais alto no
inicio e no fim. O som fica bem baixo quando o professor estd falando. Alguns efeitos
sonoros acompanham o aparecimento da maioria dos grafismos, séo efeitos sutis que ndo
prejudicam escutar a fala. Os textos que aparecem na tela ndo sdo ditos em off. Em geral, sdo
frases curtas que reforcam ou ilustram o que o professor estd dizendo. A primeira frase

apresenta a personagem do andncio:

Pachecdo. Professor. [As demais sdo:] Fatura, Data limite, Pagamento, Central de
atendimento — verso do cartdo, Juros + Multas + Taxas, Financiamento com juros e
Conferir é fundamental.

Trés tipos de tipografias e cores (azul, branca e amarela) foram utilizados. Todas
estas caracteristicas sdo interessantes dentro da proposta de videoaula, assim como 0s
grafismos, que ndo so trazem conteudos novos como reforgcam o que estd sendo explicitado e

ajudam na manutencéo do interesse (evitando a monotonia).
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No inicio do video, quando Pachecdo afirma que vai ensinar cada detalhe da
fatura, os diferentes campos dela aparecem dispersos no fundo. Através da unido dos
desenhos, a fatura se apresenta completa e é estruturada. Conforme o professor vai
explicando, o campo que é assunto se destaca do resto por meio da cor amarela.

O texto do professor é completamente informativo e apresenta a organizacao
estrutural com introducdo, desenvolvimento e conclusdo. No desenvolvimento s6 had a
presenca de argumentos racionais, como mostra a frase seguinte: “E muito importante que
vocé pague a fatura até a data de vencimento, caso contrario vocé vai pagar juros sobre o
valor total da fatura, multa e muitas outras taxas que estdo descritas no contrato.”.

A escolha da personagem foi oportuna, e a caracterizacdo (blusa social, jaleco e
calca jeans) reforca a credibilidade e a verossimilhanca. De acordo com o site da ABECS,
Pachecdo é realmente professor e lecionou fisica durante 25 anos. Além disso, ele € um dos
precursores do estilo aula-show no Brasil.

Pachecdo fala com pausas e énfases. Os tdpicos mais importantes sdo destacados
por meio da repeticdo. O texto se dirige ao receptor de forma individual e informal. A busca
pela atencdo das pessoas ocorre através de chamadas como: “Para ndo ter mais davidas,
embarque comigo”, “Este € 0 campo que muitas pessoas tém ddvida, entdo atencdo”. Pelas
frases também ¢é possivel perceber a suposicdo de uma ligacdo entre a personagem e 0
usudrio: “Tivemos uma aula sobre esse assunto, t4 lembrado?”, “Quer saber seu limite de
crédito? Olhe aqui...”. Entre outros exemplos.

Ao ndo descrever os campos da fatura, mas ir mostrando-os na tela junto com as
explicacBes, o video exige a atencdo do usuério, pois é preciso estar atento e olhando a
imagem para entender o contetdo. N&o ha convite para uma interacdo virtual por meio de
comentarios, compartilhamentos, entre outras formas de comunicacdo entre emissor e
receptor. Porém, Pachecdo sugere que o usudrio assista a uma das aulas ja gravadas: “Temos
uma aula sobre isso, assita depois.”. E também conclui com um convite para a proxima:
“Espero vocé na proxima aula, até 1a!”.

Mesmo sem demonstrar de forma explicita possuir recursos interativos, o video
possui hiperlink. Ao clicar no quadro do video, o usuario é direcionado para a pagina da
ABECS na qual estao disponiveis todas as aulas realizadas, entre outras informacoes.

O anunciante quase ndo recebe destaque claro e direto no video. Além disso, o
formato de anuncio utilizado ndo tem carater claramente comercial. Dessa forma, a
divulgacdo se da mais pelas experiéncias provocadas no usuario do que por argumentacao

I6gica ou pela evidéncia (exposicdo de fatos concretos). Assim sendo, quem considerar o
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conteddo Util e interessante relacionara essa sensagao positiva & marca e aos outros comerciais
da campanha. E interessante notar que a cor amarela, bem presente em varios detalhes do
video, compde a logo da ABECS.

Pode-se afirmar que a Associacdo Brasileira das Empresas de Cartbes de Credito
e Servigos encontrou uma forma interessante, criativa e sutil de divulgar a marca. E certo que
os contetidos mais informam do que entretém, mas a balanga € equilibrada pela presenga bem
humorada do professor Pachecdo. O tempo de duracdo dos videos representa o lado negativo
da campanha. Ainda que seja Util, a videoaula esta interrompendo o contedo principal. Uma
possivel solucdo seria a realizacdo de uma chamada que tentasse redirecionar o usuario para
uma pagina separada, em vez de disponibilizar as videoaulas integralmente como anuncio. E
certo que o recurso de hiperlink ja faz isso, mas, por meio uma chamada concisa e direta, 0

objetivo da campanha poderia ser transmitido de forma mais rapida e clara.
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4 PUBLICIDADE NO YOUTUBE

Os publicitarios possuem diferentes modos de divulgarem marcas e produtos no
YouTube; seja através das opcOes oferecidas pelo proprio site ou de merchandising feito por
personalidades populares entre os youtubers e outras formas mais camufladas. O formato
publicitario analisado nesta pesquisa permite aos anincios apresentarem as caracteristicas da
publicidade hibrida. O anunciante pode produzir videos de entretenimento persuasivos,
interativos e oferecer a possibilidade de compartilhamento em outros locais virtuais.

Ainda que as pecas publicitarias ndo sigam o modelo tradicional, elas serdo
identificadas como comerciais pela forma intrusiva como se inserem. Nesse aspecto, 0
formato analisado se afasta da publicidade hibrida, uma vez que ela procura ndo interromper
e, em vez disso, ser um contetdo procurado pelos usuérios. A possibilidade de ignorar o
anuncio apo6s cinco segundos de visualizacdo minimiza o incémodo causado pela interrupgéo,
pois € 0 usuario que decide se ird assistir ao comercial integralmente ou néo.

Uma vez que 0s consumidores podem assumir uma postura mais impaciente e
exigente, as pecas publicitarias devem fornecer experiéncias pessoais de entretenimento
positivas. O recurso de hiperlink é interessante nesse sentido. Através dessa funcdo, o
entretenimento pode ser desenvolvido sem a preocupacdo em fornecer informacdes mais
profundas sobre produtos e/ou servigcos a venda. Os detalhes e as caracteristicas do que é
divulgado podem ser fornecidos em outras paginas e de outras formas, ndo necessariamente
no video. Isso ndo significa que o produto ou servigco do anunciante deve ser omitido da peca
publicitéria e, sim, que a sua presenca pode vir de maneira menos agressiva.

Dentre os casos analisados, temos o0 anuncio da Kit Kat como exemplo. Através
do hiperlink foram oferecidas informagfes sobre a unido que tinha ocorrido recentemente
entre as marcas Kit Kat e Android. A animacdo do comercial ja sugeria uma relacdo entre as
empresas, mas ndo explicava detalhadamente. Outro exemplo é a LG. A peca publicitéria da
marca exibe o projetor de imagens e o que ele é capaz de realizar. O produto é um acessorio
gue concretiza o trabalho artistico da personagem principal. A arte é o destaque do video, mas
ela depende do projetor para existir. Apesar disso, 0 anuncio em nenhum momento destaca o
produto ou suas caracteristicas, 0 que confere naturalidade as situacdes mostradas. As
informacdes detalhadas do produto foram fornecidas em outro endereco virtual.

O redirecionamento do usuario para outra pagina, com informacdes aprofundadas

sobre a campanha publicitaria, produtos ou servicos, é utilizado também nos casos Seda,
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Danio, Santander e ABECS. Ja a Hyundai fez uso diferenciado do hiperlink. A funcéo foi
pensada de modo a oferecer comodidade aos consumidores, que séo redirecionados a um local
para agendar online um test drive. Durante os 18 segundos finais do anuncio, a marca deixa
explicito o botdo que conduz para o0 agendamento. Apesar das demais marcas também
possuirem hiperlink, a funcdo ndo foi apresentada por meio de botées ou outros mecanismos
facilitadores. E valido considerar que nem todas as pessoas sabem que clicar no quadro de
videos do YouTube pode redireciona-las para outro endereco virtual. Nesse sentido, o
hiperlink perde no propdésito de auxiliar na divulgacdo do produto, pois 0s consumidores
podem ndo ter a nocdo da existéncia da fungdo. Além disso, representa uma falha
comunicativa entre os recursos utilizados na construcdo do andncio. Se por um lado o
hiperlink permite ao publicitario desenvolver o entretenimento na peca, a falta de mecanismos
que exibem a funcédo coloca o produto/ servico divulgado ainda mais a margem da producéo
comercial.

O recurso de redirecionamento também pode ser utilizado com outros propositos,
além de fornecer informacdes extras, assim como fez a Hyundai com o agendamento online
do test drive. Os usuarios podem ser conduzidos para a rede social da marca, aplicativos
interativos como jogos, entre outras possibilidades. Ressalta-se que o destino do hiperlink
deve ser um local virtual de facil acesso. N&o é agradavel para o consumidor ter que esperar
muito tempo para o carregamento da pagina.

A duracgdo das pecas publicitarias analisadas foi variada. Os anuncios “Danio
apresenta Janio Semdanio”, de 2 minutos e 35 segundos, e “Videoaula 05 — Como controlar o
seu cartdo (ABECS — Associagao Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos)”,
de 4 minutos e 12 segundos, ultrapassaram consideravelmente o tempo usual das esquetes
televisivas. A primeira associou o produto a uma histéria no formato curta-metragem,
enguanto a segunda criou uma série com oito videos educativos. A intencdo de ambos 0s
anunciantes € interessante, pois nao se enquadram nos moldes-padrdo. A Danone mescla
publicidade e entretenimento — unido que sintetiza a esséncia da publicidade hibrida. Ela
desenvolve uma historia que apresenta um vinculo com o produto ao final, mas que ndo €
comercialmente apelativa, no sentido de forcar o aparecimento do produto ou da marca (seja
imageticamente ou no discurso). J& a ABECS ainda conta com o diferencial de trazer um
conteddo que a primeira vista parece ser despido de algum interesse comercial e que ainda é
favoravel para o publico-receptor, oferecendo informacges Uteis.

O andncio do Santander “Poupar ¢ pop — Loroza” também tem duragdo maior que

0s comerciais convencionais. O video se assemelha a um clipe musical de aproximadamente 1
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minuto. Ao contrario dos demais, a mensagem audiovisual deste caso ndo passa muitas
informacgdes. Ndo é necessario que o usuario fiqgue completamente atento ao video para
compreendé-lo. Se fosse um jingle de radio, a mensagem do comercial de forma geral ndo
seria comprometida. Por ser uma madsica animada e ndo exigir atencdo exclusiva ao video é
possivel que o usuério ndo se incomode de deixar 0 video ser executado enquanto navega
pelas outras paginas. Alias, o clipe musical do Santander pode adquirir funcdo semelhante a
dos comerciais televisivos, alertando o usuario sobre 0 momento em que a “programacao” ira
comecar. Esse propdsito deixa de ser valido se o usuario estiver ansioso para assistir ao video
principal.

O comercial da Seda foi o Unico com 30 segundos de dura¢do. J& o andncio da Kit
Kat foi ainda menor, apresentando 26 segundos. Apesar de curto, o video tem uma historia
completa, com apresentacdo do conflito, desenvolvimento e conclusdo. As personagens ndo
sdo dotadas de falas, mas emitem ruidos. E bem provéavel que o consumidor que estivesse
com a janela do YouTube minimizada iria ficar curioso com os ruidos sonoros emitidos pelos
robds por ndo conseguir entender do que se trata. Também é possivel o estranhamento pela
falta de dialogos que os anuncios normalmente apresentam.

O som é o conjunto de didlogos, ruidos, musica, entre outros efeitos sonoros
utilizados na construgdo do video. Todos os casos analisados exibiram musica de fundo
acompanhando e reforcando a dramaticidade das cenas. Por vezes, o volume crescia e noutras
decrescia — ndo sO para reforcar o climax, como também por motivos técnicos, como
possibilitar que o usuario escutasse as falas das personagens, por exemplo. As narracées em
off complementaram o texto com novas informagdes. A musica de fundo e outros efeitos de
som serviram para imergir o usuario no ambiente narrado como, por exemplo, 0s sons de
tambores no momento da méagica no comercial da Kit Kat. Ruidos curiosos, falas incompletas
de sentido por si sO e os diferentes volumes utilizados de acordo com as situacdes podem
servir para atrair a atengdo de um receptor mais disperso. Ressalta-se que a musica e outros
efeitos sonoros, excetuando-se o texto verbal, sdo uma linguagem universal. Ou seja, eles néo
limitam a recepg¢do dos contetidos a publicos especificos. O comercial da LG foi gravado com
a linguagem em inglés, apesar disso o texto ndo fornecia muitas informagdes essenciais a
compreensdo do anuncio. Como ja foi dito, a prioridade do video é mostrar a arte feita com o
projetor. Desse modo, ainda que o publico ndo entendesse o conteddo verbal, poderia
desfrutar do visual.

O andncio da Kit Kat ndo apresenta nenhum tipo de texto, sendo ainda mais

universal. Apenas ao fim é que o slogan da marca é apresentado em inglés junto com o
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aparecimento da logo. Dentre os demais casos analisados, os comerciais da Seda e da LG
foram construidos com linguagem coloquial e texto simples. Apesar de se encontrar na
categoria de produtos, o texto do comercial da LG sé apresentou 0 que estava por vir no
video, mas ndo argumentou sobre a importancia do produto e nem fez o convite a acao ao
final. Porém, as imagens do projetor sendo utilizado funcionaram como argumentos a favor
do consumo.

Ja os textos verbais e escritos da Danio, Hyundai, Santander e ABECS foram
estruturados com argumentos racionais e emocionais a favor do produto e mais o convite a
acdo. A marca Danio apresenta uma historia que s6 ao fim tem ligagdo com o produto. No
momento em que as imagens do produto estdo sendo exibidas, o narrador em off oferece as
caracteristicas do produto, que é consistente, tem baixo teor de gordura e tem frutas de
verdade. Imagem e texto em conjunto apresentam a argumentacdo de venda do produto. A
ultima afirmagdo do narrador é: “Danio. Ndo deixa a fome escolher por vocé”. Com essa
frase, o consumidor é convidado a comprar o iogurte da marca quando estiver com fome. E a
sugestdo € de que ao adquirir o produto ele estara se alimentando com qualidade e prazer, ou
seja, 0 ato de se alimentar nesse comercial vai além de uma necessidade fisica.

O andncio da Hyundai é mais cliché na estrutura textual. No inicio do video, o
titulo é dito em off: “Linha Hyundai HB20”. Ao longo do comercial sdo exibidos argumentos
racionais que justificam a compra do produto, afinal a linha foi vencedora de 9 prémios em
2013, tem 5 anos de garantia sem limite de quilometragem, o motor é CVVT Flex, 1.0 de 80
CV (E) e 1.6 de 128 CV (E), e até o preco ¢ adiantado. Nenhum dos outros casos ofereceu
tantas informacdes técnicas do produto nem o preco. A imagem do consumidor em duvida
sobre qual das trés versdes do carro ira adquirir também funciona como argumento. E um
anénimo que, como qualquer outro consumidor, vai adquirir um dos carros. A distancia entre
personagem e publico € reduzida e a identificacdo intensificada. Aos 23 segundos de anuncio,
0 narrador retorna em off com os dizeres: “Linha Hyundai HB20.Venha se apaixonar pelos
carros que conquistaram o Brasil. Agende online seu test drive.”. Neste momento ¢ feito o
convite & agdo, ndo so6 para a compra do produto como também para que o consumidor agende
online um test drive. Por ser cliché, o anincio terd mais dificuldade em atrair a aten¢do do
publico receptor. A novidade do agendamento online do test drive € 0 que pode torna-lo
interessante frente aos concorrentes.

O banco Santander também apresentou uma estrutura textual mais padronizada.
Aos sete segundos, o titulo do antncio ¢ exibido: “Loroza e os poupadores Santander”. Logo

depois comecga a musica cantada, e a letra € exibida na forma de legenda. A letra argumenta
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através da inducdo, afirmando que uma variedade de pessoas poupa, entdo o consumidor
também deve poupar. Ao fim, Loroza diz em off: “Poupar ¢ pop. Vem poupar no Santander.”
e “ Sua vez, sua voz, seu banco”. A primeira frase refor¢a a intengdo da letra, e junto com a
segunda fazem o convite a acdo. Assim como todas as outras pessoas que apareceram ou
foram citadas na musica, o consumidor é convidado a abrir uma conta poupanca no
Santander; o banco que é a voz do publico (e os anénimos cantando com o Loroza
comprovam isso0) e que, por isso, também pode ser a voz do consumidor que assiste ao
comercial. Ou seja, 0 banco que € de todas as pessoas, mas faz questdo de se apresentar como
“seu”. A personalizacdo faz com que o consumidor se sinta mais proximo da marca. O
tratamento € individual, ressaltando a importancia do receptor, destacando-o da massa.

O caso ABECS é interessante, pois 0 texto apresenta titulo, introducéo ao assunto,
argumentos racionais que comprovam as afirmacdes do professor Pachecdo, e, ao fim, a
concluséo reforca um dos pontos mais importantes discutidos na aula, além de fazer o convite
para a proxima licdo. O texto e coloquial, em todo 0 momento o professor utiliza expressdes
vocativas e faz perguntas para o publico, chamando a atencdo de quem assiste ao video. Mas,
a construcdo do texto ndo serve diretamente ao propdsito comercial. A marca por tras dessa
iniciativa quase ndo aparece e em nenhum momento € citada pelo professor. O amarelo que
esta presente na logo da ABECS aparece em algumas tipografias e grafismos do video. E
através desse detalhe que a marca fixa sua identidade no comercial.

O momento inicial do anuncio é o principal para atrair a atencdo dos usuarios. A
indefinicdo da mensagem durante os cinco segundos iniciais pode estimular a visualiza¢do do
restante do conteudo. A partir do momento em que a peca publicitéria se afasta do modelo
tradicional, ela ja se indefine em certo grau para o receptor. As escolhas referentes ao
aparecimento ou ndo da logo, do produto, de musicas-tema da empresa, entre outros
elementos visuais e sonoros que fazem referéncia a marca, influenciam na identificacdo do
carater comercial do video. Por vezes, a pec¢a publicitaria pode utilizar elementos identitarios
sutis como cores, tipografias, etc, que remetam a marca a mente do consumidor, mas nao
revelam de imediato que é um comercial.

O “Desafio Seda” ndo deixa a mensagem explicita nos primeiros segundos de
video. Apesar da logo estar presente desde o inicio, o entendimento do contetdo depende do
dialogo das personagens, complementado pelas legendas que aparecem na tela. Para divulgar
um projetor de imagens, a marca LG ndo se mostra no inicio do video e nem expde o produto
anunciado. O momento inicial é utilizado para apresentar ao usuario a personagem principal.

Inicio semelhante tem a peca publicitaria do iogurte Danio da Danone, que mostra Janio
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Semdanio e possui uma chamada do narrador em off com uma pitada de humor e curiosidade:
“Dizem que vocé € o que vocé come. Se for verdade, Janio Semdanio € um ando de jardim...”.

Ainda que o inicio estimule o interesse no contetdo, o desenvolvimento do
comercial também ¢é responsavel pela manutencdo ou desisténcia da visualizacdo. Afinal, no
caso especifico do formato publicitario analisado, a possibilidade de ignorar o video
permanece apos 0s cinco segundos iniciais até o fim do contetdo. Retornando ao caso da
Danone, temos uma histéria interessante, com cenas que sdo exemplos do cotidiano de uma
pessoa que desde a infancia até a fase adulta come de tudo. A histdria possui um conflito
principal, mas a expectativa pelo futuro da personagem ndo ocorre atraveés de um ponto de
virada principal. Ndo hd um momento em que a fome insaciavel da personagem principal é
motivadora de um grande conflito que precisa ser solucionado ou nao para concluir a trama.
Ao fim do curta, a solucdo € apresentada sem ser inserida completamente na trama. Apesar de
redundantes, as cenas sao originais e criam empatia no publico. Na parte final, a mensagem
em off estabelece uma relagdo entre a historia do curta com o iogurte, porém ha uma quebra
na construcdo do anuncio. Do inicio até o0 momento em que o Danio é mostrado, o video é
construido como entretenimento puro, o produto ndo é mencionado e a publicidade se afasta
dos moldes-padrdo. Ao fim, o entretenimento é totalmente substituido por um contetdo
informativo e persuasivo. Para exemplificar, € como se o comercial pudesse ser dividido em
duas partes, sendo que a historia de Janio ndo € essencial para a divulgacao do produto, assim
como o fim do anuncio ndo depende do curta para ser compreensivel. A parte final poderia até
ser adaptada para um anuncio impresso com titulo e slogan, como: “Danio. N&o deixe a fome
escolher por vocé.”. E texto complementar: “Quando a fome bater abra um Danio. Super
consistente, baixo teor de gordura e frutas de verdade.”. Esse texto é exatamente 0 mesmo do
narrador em off ao fim do video.

Quando o anuncio assume o formato de série, como no caso da ABECS com as
videoaulas, os “capitulos” anteriores servem de chamariz para os mais atuais. Essa estratégia
funciona de modo contréario a indefinicdo do conteldo. Através de cores, atores, tipografias,
sons, entre outros elementos-padrao, a identidade da publicidade é criada e se estabelece na
mente das pessoas. Se a experiéncia propiciada pela campanha comegou positiva, ela tende a
manter e a expandir o publico inicial. No caso da ABECS, as videoaulas apresentam uma
introducdo padrdo. Assim, logo no inicio, o publico identifica que se trata de mais um video
da série e se dedica ou ndo ao comercial.

O comercial da Kit Kat e da Hyundai apresentam logo no inicio do video o

assunto principal da mensagem. No caso da Kit Kat, o chocolate ¢ divulgado nos segundos
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iniciais. Também nesse tempo, o0 segundo personagem da narrativa aparece e interage com o
que ja estava em cena. O interesse na motivacao dessa interacdo e a resolucdo do conflito que
segue podem estimular o usuério a assistir ao conteddo integralmente. A falta de dialogos
também ajuda a atrair a atencdo, visto que ndo € algo comum nos anuncios. Soma-se a isto o
fato de que se torna necessario acompanhar a imagem para compreender os sons. J& a
Hyundai n&o exibe os carros nos cinco segundos iniciais, mas em off anuncia que o comercial
é sobre a linha HB20. Um dos modelos comeca a aparecer no video aos cinco segundos.
Permanece assistindo quem tiver interesse por carros. Ou seja, no comercial da Hyundai, o
produto por si s6 é o elemento que busca atrair a atengio do consumidor. E claro que outros
elementos auxiliam na criagdo de um clima agradavel e persuasivo, mas ndo é criado um
drama (com tensdo e posterior dissolucdo da tensdo) para atrair o espectador. E um comercial
mais informativo do que de entretenimento.

Um consumidor também pode assistir ao aniincio por causa da presenca de uma
personalidade famosa com a qual simpatiza. A marca Seda e o banco Santander contrataram
famosos para participar dos comerciais. No desafio Seda, Isis Valverde é a primeira pessoa a
aparecer. Débora Nascimento também esta presente no anincio. As duas atrizes simbolizam
beleza, feminilidade e delicadeza. J& o comercial do Santander comega com o cantor e ator
Sérgio Loroza, simbolo de simpatia e bom-humor, interagindo com outras personagens
andnimas. Além de acrescentar valores a marca, aos produtos e servigos, 0s famosos sdo
modelos que as pessoas aspiram ser e, para isso, buscam seguir seus habitos e
comportamentos. Em ambos os casos, 0os famosos dividem cenas com pessoas anénimas, 0
que reduz a distancia entre o publico e as personalidades de destaque.

Outra tatica especifica para o formato TrueView in-stream no YouTube é associar
0s comerciais aos videos selecionados pelos usuarios. Isso pode ser realizado com mais
facilidade se a marca apresentar um canal proprio ou relacionado a ela no site. E exemplo um
dos anuncios verificados durante a coleta da amostra, mas que ndo foi inserido na analise
porque ndo estava disponivel em uma pégina no YouTube. Desse modo, a visualizacdo do
anuncio ndo podia ser repetida ou acessada em outros momentos e, portanto, ndo péde ser
analisada. No anuncio, Fabio Porchat, integrante do canal de humor Porta dos Fundos,
divulga o filme Meu Passado Me Condena, do qual participou como um dos atores principais.
Nas trés vezes em que se fez presente durante a coleta, o anuncio antecedeu algum video do
canal. O ator, ja no inicio, explicava o que estava acontecendo com o humor caracteristico do
Porta dos Fundos. A chance de incomodar o receptor nessa circunstancia € menor, pois o que

é divulgado esta direta ou indiretamente relacionado ao video selecionado pelo usuério. Além
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disso, a peca publicitaria pode e deve ser construida dentro dos gostos do publico que ja
acompanha o canal vinculado ao anunciante.

A ideia da marca se vincular a algum canal do YouTube se assemelha a insercéao
publicitaria em programas televisivos de entretenimento. Essa opc¢do diminui o investimento
de manter um canal préprio, que deve ter os conteudos atualizados constantemente. Caso a
marca queira ter mais controle sobre a producdo da mensagem e da imagem empresarial,

também existe a opcao de criar o canal por um tempo determinado.
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5 CONCLUSAO

Na busca dos recursos atrativos utilizados nos anincios, percebemos que 0s
anunciantes estdo investindo na unido entre o campo publicitdrio e a inddstria do
entretenimento. Além do ja conhecido merchandising, as marcas estdo assumindo formatos
totalmente diferenciados, buscando apresentar um contedo que possa ser procurado e
compartilhado pelos usuarios. A importancia do consumidor no processo de divulgacéo e
venda também foi ressaltada. O publico ndo s6 esta mais ativo e participativo, como também
assume o posto de fiscalizador de empresas e produtos nas redes sociais. Ainda assim, a
participacdo dos receptores ndo deve ser evitada, pelo contrério, utilizada para o
aperfeicoamento da imagem da marca, do produto ou do servico. A interacdo entre emissor e
receptor também deve ser aprofundada de forma a proporcionar experiéncias positivas a partir
da peca publicitéria.

Os consumidores costumam ser mais tolerantes com os comerciais quando nao
pagam pelos outros conteudos que circulam na midia, como é o caso da televisdo. Ainda
assim, as tecnologias que permitem ignorar 0s andncios, seja na televisdo ou na internet,
representam um desafio para 0s anunciantes. A insercdo de marcas e produtos em
programac0des de TV e radio ndo é uma experiéncia nova e serve como estratégia ainda nos
dias atuais. Além disso, quanto mais as pecas publicitarias se afastam de modelos ja
conhecidos e tradicionais, maiores sdo as chances de atrair o pablico.

O YouTube, especificamente, oferece ainda mais desafios para os publicitarios. O
site desenvolveu uma comunidade ativa, que faz upload de conteidos, comenta 0s videos de
outros usuarios e defende os préprios interesses. Enquanto alguns usuarios tentam lucrar com
as vantagens comerciais apresentadas pelo site, outros se opdem a presenca de empresas e da
midia de massa. Ndo é suficiente, como estratégia publicitaria, expor os comerciais em
diferentes formatos e locais das paginas. Os anunciantes devem se adaptar as l6gicas de
relacionamento desenvolvidas pela comunidade. Soma-se a isto a necessidade de produzir
comerciais interessantes.

A fim de conhecer e refletir sobre a criagdo de anuncios audiovisuais, sete pecas
publicitarias do formato TrueViem in-stream no YouTube foram analisadas. Nos casos
selecionados, 0s anunciantes apostaram na persuasdo aliada ao entretenimento e a interagéo
com o consumidor em diferentes niveis. A Danone desenvolveu uma histéria em curta-

metragem para divulgar um iogurte. A ABECS desenvolveu uma peca publicitaria com videos
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educativos em formato seriado. A Hyundai ofereceu um servigo diferenciado de agendamento
online de test drive. A Seda criou um desafio que busca a participacdo das consumidoras. O
Santander criou um videoclipe musical. O chocolate Kit Kat foi divulgado através de uma
animacéo. E a LG demonstrou um uso original do produto a venda.

Dentro do formato TrueView in-stream, algumas marcas apostaram na indefinicao
do conteudo nos segundos iniciais para atrair a atengdo dos consumidores. A presenca de
atores famosos também serviu de chamariz. O som foi utilizado para intensificar a narrativa e
estimular a curiosidade do receptor. Na internet, os usuarios podem navegar por diversas
paginas. E possivel, por exemplo, continuar acessando uma rede social enquanto a pagina do
video no YouTube carrega. Nesse sentido, o audio direciona a aten¢do para 0 andncio; seja
por ser uma musica interessante ou um efeito sonoro que s6 é entendido com o auxilio da
imagem. O usuario também pode perceber através do som de que o contedo é publicitario e,
por isso, ir & pagina do YouTube para ignord-lo. Ainda que com esse objetivo contrario ao
interesse comercial, 0 receptor esta atento ao anuncio e pode ser dissuadido de sua intencdo
inicial. A coloquialidade esteve presente na maior parte dos anuncios, assim como o
direcionamento da mensagem para o receptor individualizado.

Apesar de apresentarem algumas caracteristicas originais e formas de estimular a
atencdo dos receptores na internet, as pecas publicitarias analisadas ndo parecem ter sido
planejadas para o meio digital, incluindo o YouTube, local em que foram encontradas. Exclui-
se dessa afirmacdo a marca Danone, que declarou ter a web como foco de divulgacdo. Ainda
assim, mesmo apresentando o formato curta-metragem, a interagdo entre emissor e receptor
ficou em segundo plano no YouTube, especificamente. Os comerciais da LG, Seda, Hyundai,
Kit Kat e Santander poderiam ser veiculados na televisdo. O anuncio da Hyundai na TV s6
teria que limitar a interacdo, fazendo um convite ao telespectador para acessar o site e agendar
online o test drive (na televisdo digital nem essa adaptacdo seria necessaria). Junto ao
comercial do iogurte Danio, as videoaulas da ABECS foram as que mais se afastaram do
modelo publicitario tradicional, principalmente quanto ao contetdo da mensagem.

Os desafios ja enfrentados pelo comercial na televisdo, acrescido de outros
provenientes do sinal digital, sdo semelhantes aos da web. A criatividade e originalidade sdo
essenciais em meio a muitas informagdes. Assim como os gravadores de video pessoais, DVD
e TV Box com gravador digital incorporado oferecem certa liberdade aos telespectadores,
permitindo a eles esquivarem-se dos intervalos comerciais, todos 0s andncios na internet
podem ser evitados através da extensdo gratuita AdBlock existente para o navegador Google

Chrome Firefox, Safari e Opera. Uma vez instalada no computador, a extensao bloqueia os
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diversos formatos publicitarios que aparecem nas paginas do navegador. Desse modo, ndo
importa quanto esforco e dinheiro sdo despendidos numa criacéo publicitéria se, por exemplo,
grande parte do publico-alvo utilizar esse recurso.

Tornar-se um produto de entretenimento surge como provavel solugdo nesse
cenario. O numero de adesGes a extensdo bloqueadora sugere algumas respostas dos
consumidores aos anuncios; entre elas esta a repulsa aos conteudos comerciais, & forma como
eles se inserem ou, também, ao grande numero de pecas publicitarias em diferentes formatos.
Considerar as trés opcdes juntas também ¢ valido. Nesse sentido, ndo basta um comercial ser
original e atrativo. Cabe aos publicitarios e estudiosos do meio refletirem sobre a melhor
forma de se inserir em um determinado local virtual. Além disso, os elementos textuais,
imagéticos e sonoros que compdem as pecas publicitarias devem ser trabalhados para
aperfeicoar a experiéncia audiovisual dos receptores. Pode ser interessante que a marca
fornega contetudos que ultrapassem os interesses comerciais, ainda que indiretamente. Se a
qualidade do contetdo for reconhecida pelos usuérios e se a marca conseguir representar 0s
consumidores de algum modo, a disseminacdo viral sera praticamente inevitavel. Auxilia
nesse processo o investimento em interagdes mais personalizadas, em que o consumidor possa
intervir de algum modo na peca, tornando-a mais “sua”.

Ainda que este estudo tenha se limitado a analise dos andncios no formato
TrueView in-stream no YouTube, as observacdes e reflexdes desenvolvidas a partir desta base
podem ser estendidas as outras midias, incluindo a televisdo digital. Muitas dificuldades
enfrentadas pelos publicitarios na TV se assemelham a possibilidade de ignorar o0 anincio no
site de compartilhamento de videos. E, assim como a internet, a TV digital oferece funcdes
interativas. Por enquanto, a originalidade de alguns recursos funciona como elemento atrativo
para as pecas publicitarias. O ideal é que os publicitarios pensem em novos Usos para as
funcBes, buscando aprofundar e aprimorar a relacdo entre emissor e receptor. Além disso, é
importante a realizagdo de um planejamento do uso de imagem, som, texto e interatividade
em conjunto. N&o adianta ter uma plataforma repleta de possibilidades criativas se a
informacdo, o entretenimento e a interatividade ndo sdo organizados coerentemente, de forma
a se complementarem e intensificarem a persuasdo da mensagem publicitaria. As pegas
também precisam se adequar as potencialidades e limitagdes do meio. E nesse sentido que se
torna importante estudar as pecas publicitarias ja existentes e os diferentes meios de
divulgacdo em que elas se inserem, assim como refletir sobre as experiéncias a serem

aperfeicoadas ou descartadas.
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APENDICES

As fichas de avaliacdo usadas no estudo e que constam dos apéndices A e B foram

desenvolvidas por Borges (2008) e adaptadas para a analise dos anuncios desta monografia.

APENDICE A

Ficha de avaliacédo utilizada para a analise dos andncios.

Ficha de Avaliacao

Titulo:
Marca:
Duracéo:
Publico-alvo:

Personagens:




Plano da Expressao

Caddigos Visuais

1. Camera

a. Ponto de vista predominante

Objetivo Subjetivo

b. Camera fixa

c. Movimentacao

1. Panoramica (N0 mesmo eixo)

2. Travelling (paralelo)

3. Camera na mao

d. Angulos

1. Normal (visdo frontal)

2. Plongée

3. Contra plongée

e. Enquadramento - Planos principais

1. Plano Conjunto

2. Americano

3. Plano Médio

4. Plano Proximo (Close up)

5. Grande Plano (Geral)

6. Plano de Detalhe

2. lHuminagao

a) Naturalista

b) Alto contraste




3. Cenérios (breve descricao)

4. Atuacao dos Personagens

5. Guarda-roupa e maquiagem

a) Classico-Formal

b) Moderno

c) Jovem

6. Qualidade técnica da imagem

a) Excelente

b) Satisfatdria

c) Fraca
Cddigos Sonoros
7. Audio

a) Narracdo em off (breve descrigdo das caracteristicas principais)

b) Diélogos (breve descrigdo das caracteristicas principais)

c) Efeitos sonoros (musica, barulhos, ruidos)

8. Qualidade técnica do audio

a) Excelente

b) Satisfatéria

c) Fraca
Cadigos Sintaticos
9. Edicao

a) Narrativa Linear

b) Narrativa néo linear
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10. Ritmo do programa

a) Lento

b) Moderado

c) Rapido

Cadigos Graficos

11. Genérico Inicial

a) Breve descricao

b) Apelativo? Sim ()  Nao ()

c) Destaca-se no anancio? Sim () N&ao ()

d) Ritmo:

1. Lento

2. Moderado

3. Rapido

a) E adequado ao estilo do antincio? Sim () N&o ()

12.Grafismos

a) Descricdo da composicdo grafica

b) Uso proporcional de cores? Sim () Na&o()

13. Genéricos Finais

a) Breve descricéo

Interatividade

13.Hiperlink

a) Para o video do anuncio
b) Para a pagina da empresa/marca

c) Outro

Considerac0es finais:
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Plano do Contetido

1- fraco

2- razoavel
3- bom

4- muito bom

Indicadores:

1.

Estimulo ao pensamento

2.

Nivel da Informacao

Entretenimento

Verissimilitude

Oportunidade (na escolha dos temas e convidados)

Producéo de Sentido

Promocéo da identificacdo do espectador

8.

Adequacédo em relacdo ao publico

9.

Apelo a imaginacao

Roteiro

a) Conflito do anuncio

b) Personagens do anuncio (motivacdo do protagonista, antagonista e

personagens secundarios)

Episodio

a) Storyline

b) Conflito principal e secundarios

c) Personagens (motivacao)

d) Temas abordados

Consideraces Finais

74



Mensagem Audiovisual

1. fraco

2. razoavel
3. bom

4. muito bom

Indicadores:

Inovacao/Experimentacao

Originalidade/Criatividade

Qualidade artistica

Apelo a curiosidade

Apresentacdo de uma estrutura organizada

Clareza da proposta

Eficacia da transmissdo da mensagem

8.

Tratamento valido do assunto

9.

Redundancia

1

0. Comunicacao com o publico

1

1. Solicitacdo da participacéo ativa do publico

Considerac0es finais:
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APENDICE B
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Indicadores de qualidade referentes a ficha de avaliacao.

Indicadores de Qualidade do Plano de Contetdo:

1.

Estimulo ao pensamento: em que medida o anuncio exige certa reflexdo ou
cognicdo do puablico. Por exemplo, quando se vale de metaforas e
metonimias.

Nivel da informacéo: refere-se a relacdo existente entre entretenimento e
informacdo, sendo aferido o grau de informacdo dos produtos/servicos
abordados.

Entretenimento: refere-se a relacdo existente entre entretenimento e
informacdo, sendo aferido em que medida o anuncio entretém o publico.
Verissimilitude: a caraterizacdo dos personagens e das cenas mostram-se
crediveis.

Oportunidade: escolha e abordagem de temas e escolha de convidados
relevantes ou oportunos para a divulgacdo do produto/servico e para
incentivar ao consumo.

Producdo de sentido: instrumentos oferecidos pelo anuncio que auxiliam o
usuario na construcdo do sentido pretendido/ esperado.

Promocdo da identificagdo do espectador: mecanismos utilizados pelo
anancio para que o espectador se identifique com as narrativas veiculadas.
Adequacdo em relacdo ao publico: em que medida as informacdes
transmitidas sdo adequadas ao publico alvo do anuncio.

Apelo a imaginacdo: em que medida a(s) narrativa(s) estimula(m) o

desenvolvimento das capacidades cognitivas e emotivas.

Indicadores de Qualidade da Mensagem Audiovisual:

1.

Inovagdo/Experimentacdo: em que medida o andncio apresenta um formato
diferenciado e ideias novas que surpreendam o publico.
Originalidade/Criatividade: em termos do formato e da apresentacdo e

abordagem dos temas.



10.

11.
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Qualidade artistica: da proposta do anuncio, presente nos cddigos visuais,
sonoros, sintaticos e graficos.

Apelo a curiosidade: a proposta do anuncio apela aos sentidos visuais e
auditivos, assim como aos processos cognitivos de significacdo dos
espectadores.

Apresentacdo de uma estrutura organizada: em termos de temas e de
rubricas.

Clareza da proposta: exposicao audiovisual clara dos objetivos do andncio.
Eficcia da transmissdo da mensagem: em que medida a mensagem €
transmitida de uma forma que seja facilmente compreendida pelo publico.
Tratamento valido do assunto: forma de abordagem dos temas e pessoas
convidadas a participar do anuncio.

Redundancia: repeticdo dos temas, das escolhas dos convidados, das
abordagens e das imagens.

Comunicacdo com o publico: a proposta do anincio consegue comunicar-se
efetivamente com o publico.

Solicitacdo da participacdo ativa do publico: os mecanismos usados para
estimular a participagdo ativa do publico.



ANEXO

CD com os sete anuncios selecionados para a analise.
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