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Resumo

Por meio de uma pesquisa exploratdria o artigo teve o objetivo de detectar exemplos de campanhas pu-
blicitarios no youtube.com que empregaram a interatividade em suas pecas audiovisuais na produgao
de narrativas multilineares. A proposta de pesquisa estd em mapear como o contetdo tem sido
introduzido na publicidade on-line e como a publicidade on-line tem sido introduzida no contetido por
meio de videos e recursos de interatividade narrativa.

Palavras-chave: Publicidade na Web; Conteudo audiovisual; Narrativa multilinear; Producao de
conteudo e Entretenimento on-line

ABsTRACT

Through an exploratory research article aimed to identify examples of advertising campaigns
on youtube.com that used interactivity for their parts in the production of audiovisual multilinear
narratives. The research proposal is to map how the content has been posted in the online advertising
and how advertising online has been introduced into the content through videos and interactive
features of narrative.

Keywords: Web advertising, audiovisual content; multilinear narrative, content production and online
entertainment



INTRODUCAO

Atualmente, com as novas técnicas de produzir e apresentar imagens por meio
do computador, é possivel nao apenas visualizar tais imagens, mas também “entrar”
ou “anima-las” particularmente. Por meio da sensibilidade perceptiva o corpo humano
se vé e se sente além dele no momento em que interage e se mistura com as imagens
interativas. Importa aqui compreender como a publicidade on-line tem utilizado da
interatividade em suas imagens e recursos audiovisuais para reter a aten¢ao e criar
relacionamentos com seus usuarios.

De acordo com Oliver Grau, as imagens interativas organizam o escopo das
imagens virtuais presentes no universo da realidade virtual. Na realidade virtual “a
impressao sugestiva € aquela em que alguém imerge no espaco da imagem, move-se
dentro dela e com ela interage em “tempo real”, intervindo de forma criativa” (GRAU,
2007, p. 16). Pierre Lévy (1999) enfatiza que a imagem, em sua metamorfose para o
digital, deixa sua exterioridade de espetaculo para abrir-se a imersao. “A representa-
¢ao é substituida pela virtualizagao interativa de um modelo, a simula¢do sucede a
semelhanca. O desenho, a foto ou o filme ganham profundidade, acolhem o explorador
ativo de um modelo digital” (LEVY, 1999, p. 150).

Os audiovisuais publicitarios interativos surgem nesse cendrio da acdo do
corpo humano sobre a numerizacao da informagao. Monica Tavares aponta que, em
uma defini¢do lato, “a imagem interativa funciona como um intertexto” (TAVARES,
2005, p. 115). O corpo e a mente humana ante esse ambiente hipertextual e hibrido de
linguagens tem seus sentidos expandidos e continuamente convocados a intervir e agir
sobre o que essa malha de linguagens e significados ocultos podem vir a revelar a seu
desbravador. A imagem interativa € uma imagem que solita de seu interagente uma
acao fisica e mental intencional, pois tal imagem hipertextualizada se articula por meio
de elos. Esses elos sao arranjados nao de maneira nao-linear mas assim, multilinear,
porquanto o significado de cada elo selecionado pelo interator em meio aos provaveis

e multiplos caminhos é consequéncia inicial de uma escolha particular e, sobretudo,
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intencional e intuitiva. Sua atualizacao conclusiva concretiza-se na apreensao cognitiva
dos estimulos sensoriais desvendados ao usudrio. Sendo assim, nota-se que a escolha
advém de um estado de corpo motivado, de um corpo chamado a agao ou convocado
a escolher e adentrar em um espago simulado por diversos fragmentos de pequenos
espacos. “A imagem interativa passa a se manifestar em consequéncia do conjunto
de interagdes que resume a adequagao entre o campo dos possiveis a ser explorado
e as potenciais reagdes do receptor” (TAVARES, 2005, p. 115). A imagem interativa
anima-se por meio de suas diversas possibilidades de troca. A recompensa do ato fisico
e mental de escolha é o significado tinico que aquele signo vale para o usudrio. Do lado
da informatica esta a direcao da invencao das matrizes hipertextualizadas de obras
possiveis; do lado da mediacdo, ou seja, do sujeito, € estabelecida a relagao interativa
entre as propostas do autor da obra e as vivéncias do receptor. Trata-se de um processo
constante de acao, percepg¢ao e cognicao.

Diante do exposto, busca-se aqui uma discussao inicial sobre como as imagens
audiovisuais interativas podem ser utilizadas para aumentar o interesse e o relaciona-
mento entre marca e usudrio em campanhas veiculadas no meio on-line. Tem-se por
hipdtese que a construcdo do relacionamento on-line parte da liberdade de escolha.
Tais escolhas surgem do interesse particular por diversos modos de informagao
disponiveis na Internet. Em especifico, essas informagoes estao pautadas na construgao
de contetidos relativos ao entretenimento e diversao on-line. E ainda que, sao as parti-
cularidades, as sensibilidades subjetivas de cada individuo é que irdo o conduzir por
entre tais imagens audiovisuais interativas e manter um relacionamento com uma
maior possibilidade de continuidade com uma marca, produto ou servigo disponivel em
campanhas publicitarias na Web. Sob esse aspecto, estando as campanhas publicitarias
audiovisuais inseridas no campo das obras multimidiaticas, Zuzete Venturelli e Mario
Maciel (2008) argumentam que na criacdo de um multimidia seu planejamento deve ser
organizado de tal forma que permita ao usudrio apropriar-se da informagao durante
a navegacao da maneira que lhe convém. Ao usudrio deve ser dada a possibilidade de
escolher intuitivamente a construgao do percurso narrativo de um produto multimidia
por meio de interacoes sem hierarquias. Para tanto, o sistema de navegacao apresentado
na obra multimidiatica necessita propiciar ao seu interator uma liberdade de escolha
vinda de seus interesses particulares perceptivos e que, a0 mesmo tempo, possibilite
a ele a apreensao cognitiva da informagao. Corpo e mente devem estar vinculados ao

ambiente multimidia tal qual dois sistemas interdependentes.
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Ou seja, o percurso realizado pela informacao pode ter um tracado
que lhe seja l6gico e familiar, no qual o interator regula a si mesmo
como buscar a informacao desejada. Portanto, um trabalho multimidia
interessante deve propor ao usudrio uma série de estimulos que este
ira reter, segundo as caracteristicas de seu poder perceptivo e cognitivo
(VENTURELLI, 2008, p. 43).

Por meio das selegOes feitas pelo usudrio sao geradas modificagdes no fluxo
da imagem audiovisual interativa. Essas modificagdes produzem dispares sequéncias
de informagoes. “Essas se dispdem a novas selecoes das quais sao geradas novas
respostas, instaurando assim um processo ad infinitum de construcao de conhecimento”
(TAVARES, 2005, p. 115). Ativamente, o usudrio pode eleger e atualizar um dos possiveis
percursos constante na obra matriz pré-codificado por seu idealizador. Objetivamente,
nas imagens audiovisuais interativas que compdem uma campanha publicitaria on-line
o corpo e a mente do internauta sao convidados a estarem a todo instante motivados a
agir sobre a obra matriz. E nesse sentido que Pierre Lévy relata que “o ato fundamental
da recepgao da obra torna-se a operagao, que, a toda instancia, atualiza sensivelmente
o campo dos possiveis de uma dada matriz” (LEVY, apud, TAVARES, 2005, p. 117). E de
grande relevancia para o desenvolvimento coerente da publicidade no meio on-line a
compreensao de tais caracteristicas das imagens interativas, afim que possa oferecer aos
usudrios desse meio, campanhas que lhes sejam mais atraentes e abertas a participacao
e menos invasivas ou intrusivas.

Dentro dessa perspectiva, é notorio a percepgao de que a publicidade e propaganda
tem passado por um periodo de profundas modificagdes em suas estratégias comunicati-
vas destinadas ao ambiente web desde o inicio da década de 1990, apds a autorizagao do
uso da Internet para meio comercial. No campo do audiovisual publicitario os desafios sao
inimeros, principalmente, no que diz respeito a criatividade na producao de campanhas
publicitarias que tenham por objetivo a retencao da atencao do consumidor. Esses des-
tinatarios plugados na rede mundial de computadores cada dia mais tem se mostrado
exigentes com a forma e o contetido das mensagens propagandisticas e, comportamental-
mente, intolerantes a publicidade intrusiva ou invasiva na Web. Exemplos de publicidade
intrusiva on-line sao os veteranos spams e pop-ups. Conforme aponta Conrado Adolpho
Vaz, ” consumidor digital irrita-se com propaganda de interrup¢ao, como sparms e pop-ups”
(VAZ, 2008, p. 224) Diante desse cenario compete aos criativos publicitarios durante o
oficio diario da profissao, bem como aos pesquisadores académicos da comunica¢dao no
meio on-line identificarem estratégias e oportunidades de criagao para esse recente meio
digital de comunicagao, afim de manter viva a chama da publicidade contemporanea

enquanto ferramenta eficaz de comunicagao institucional ou mercadoldgica.
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Por esse intento, o presente artigo discorre sobre uma das premissas relevantes
que caracterizam o meio on-line e que, possivelmente, pode ser um diferencial
estratégico e criativo para essa nova era da publicidade espraiada em plataforma
digital ou veiculada no ambiente Web, a saber: a narrativa multilinear. Tal qual a um
hipertexto!, essa forma de narrativa rizomatica, é estruturalmente organizada para se
apresentar aberta para o contato interativo de seu interagente?.

A proposta do artigo € exemplificar como recentemente a produgao de conteudo
audiovisual publicitario na Web tem se adaptado a esse meio de comunicacao digital,
especificamente, nas estratégicas de criagdo narrativa multilinear. Inicialmente e,
de maneira abreviada, serao descritos os tipos possiveis de construgdo e exploragao
narrativas que atualmente a Web possibilita agregar para a produgao audiovisual.
Concomitantemente, como um segundo objetivo, a proposta esta na desmistificagao
de alguns conceitos preestabelecidos sobre as formas de linearidades existentes na
narrativa hipertextual no meio on-line. Outrossim, visa-se apresentar dois estudos de
caso de campanhas publicitarias audiovisuais de narrativa multilinear veiculadas na
Web. Por fim, propdem-se a descrevé-las a partir de seus aspectos positivos de aplicagao
dos conceitos de narrativa multilinear. A énfase serd dada a sua relevancia enquanto
proposta criativa de relacionamento entre marca e consumidor por meio da diversao
e do entretenimento aplicado ao contetido audiovisual publicitdrio na Web. Nessa
perspectiva, interessa compreender como essas estratégias interativas presentes nos
audiovisuais publicitarios tem possibilitado, de forma introdutoria, uma participagao
do interagente de maneira menos autoritaria e repetitiva. Haja vista que, é possivel hi-
poteticamente que, caso a publicidade on-line continue a buscar o relacionamento com
seus consumidores de maneira autoritdria e, portanto, verticalizada, cada vez mais os
usudrios da rede deixarao de se envolver com suas pecas promocionais interativas.

Conforme defende Conrado Adolpho Vaz (2008), em primeira instancia,
a Internet é um meio que oferece “comunicacdo, informagao, entretenimento e in-
teratividade. O resto é consquéncia destas quatro. As empresas precisam oferecer
exatamente isto para o usudrio” (VAZ, 2008, p. 48). Ja é senso comum afirmar que a
publicidade digital em meio on-line nao deve ser invasiva ou intrusiva. Este tipo de
tatica comunicativa gera uma indisposi¢ao no destinatdrio para interagir com o andncio
publicitario que a ele chegou sem seu pedido e sem sua autorizacdo. A conjectura

proposta aqui € que a narrativa multilinear pode ser uma estratégia criativa de entrete-

1 Theodor Nelson, o idealizador do conceito, esclarece que o hipertexto é tal qual um conjunto de escritas
associadas. O agregado de escritas que formam o hipertexto nao se organiza sequencialmente e, por esse motivo,
possui diferentes possibilidade de conexdes para prosseguir a direcdo de sua leitura.

2 Refere-se ao destinatario ou usudrio que interage diretamente sobre o contetdo interativo da mensagem
publicitaria.
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nimento publicitario para reter a atengao do destinatario bem como manter entre ele e
a empresa divulgada um relacionamento continuo sem imposi¢oes preestabelecidas ou
repetigdoes mecanicistas.

Posicionar uma marca ou vender um produto ou servigo na Web cada dia mais
torna-se uma consequéncia dos relacionamentos que uma determinada empresa criou
ao longo do tempo com seu consumidor. Na Web o relacionamento ocorre inicialmente
por meio da personalizacao da comunicagao com o cliente e de seu interesse particular
com a mensagem propagada. Acredita-se aqui que, esse destinatario, ao relacionar por
meio da interagdo com uma narrativa multilinear de um video publicitdrio on-line, se vé
valorizado particularmente pela marca que o divulgou. Naquele momento de diversao
e interesse particular pelo contetido, sente-se tinico por experimentar, de maneira nao
impositiva, a liberdade de se auto conduzir por meio da personalizagao da exploragao
multilinear narrativa do video publicitario.

O destinatario consumidor de um produto ou servigo ao se conectar a Internet
tem seu comportamento e motiva¢ao de consumo distintos ao que ocorre no meio fisico.
Claudio Torres (2009) enfatiza que a grande mudanca na Internet ndo esta relacionada a
tecnologia. A mudanga foi de paradigma. Para o autor nao existe mais a separagao entre
produtor e consumidor. “Nao ha mais exclusividade de produ¢ao nem na midia nem no
software. E 0 mais importante: nao ha mais distingao entre informagao, entretenimen-
to e relacionamento” (TORRES, 2009, p. 25). Vinculando a importancia de estratégias
criativas de relacionamento para a publicidade on-line, mais adiante, Claudio Torres
afirma que 90% dos internautas usam a Internet para se comunicar, seja pela busca
ou propagacao de informagdes que julgam relevantes. Tal assertiva esta diretamente
relacionada ao conceito de marketing viral, o qual serd abordado mais adiante e tem
relacao direta com a inovacgao criativa na publicidade on-line. Para concluir e enfatizar a
importancia da particularizacao, do entretenimento e da diversao para a publicidade na
Web como sendo uma estratégia criativa de relacionamento entre marca e consumidor,
Torres ainda afirma que, a forca de venda na Internet é identificada pelo fato de que
50% dos usudrios buscarem por informagdes sobre bens e servicos. “A atividade mais
comum € a busca de informacgoes sobre diversao e entretenimento, atividade de 60%
dos internautas” (TORRES, 2009, p. 28). Nesse sentido, é fundamental que as empresas
na Web criem maneiras de seus consumidores buscarem, receberem, comunicarem
ou propagarem suas informacdes a partir de estratégias publicitarias que priorizem
a diversdo e o entretenimento que partem das particularidades do sujeito. Advoga-se
aqui que a narrativa multilinear em audiovisuais publicitarios na Web pode ser uma

forma de particularizagao, diversao e entretenimento que gera relacionamento entre
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marca e consumidor na Internet. Na sequéncia serdo apresentadas discussoes tedricas
sobre ideologia, mecanicismo e repeticao e, de maneira abreviada, do que se trata uma

narrativa multilinear aplicada na publicidade digital presente na Web.
1. IDEOLOGIA, MECANICISMO E REPETICAO NA COMUNICAGAO INTERATIVA

No meio on-line é relevante que uma campanha ou pega publicitdria alicerce
suas estratégias em meios de interacdo mais abertos tanto para as experimentacdes
criativas, intuitivas e perceptivas de seus usudrios. Nao € interessante para a construgao
de relacionamento via meio on-line que uma pega publicitaria foque seus mecanismos
de interacao em formas que oferecam limitadas possibilidades interativas voltadas para
acOes repetitivas que, sorrateiramente visam atingir apenas a objetivos unilaterais e
ideologicos anteriormente predeterminados por seu criador.

De acordo com Marilena Chaui (1986) a ideologia carece de construir um corpo
sistematico de normas, regras e de representagdes, cujo objetivo principal estd em
“ensinar” como se deve pensar, como se transmitir tais ensinamentos e como adaptar
aos individuos, tarefas prefixadas pela sociedade. Para Chaui (1986), uma das maneiras
de controle ideoldgico esta no dominio das técnicas e das tecnologias de producio. E
costumeira a expressao: “é o trabalho quem dignifica 0 homem”. Porém, é importante
que se entenda que, o trabalho dignifica 0 homem no instante em que colabora para a
auto-constru¢ao humana. Ou seja, o trabalho nao precisa ser um instrumenta alienado,
repetitivo, puramente técnico e que visa apenas a sobrevivéncia. Os animais e os insetos
executam tarefas de maneira instintiva. Seus atos nao se renovam e sao iguais em todos
os tempos. “Na verdade os instintos sao “cegos”, ou seja, sao uma atividade que ignora
a finalidade da propria acao.” (ARANHA; MARTINS, 1986, p. 02). Sao cegos porque
nao ponderam o sentido principal que deveria nortear a acdo. J4 o trabalho humano,
instrumentalizado por uma técnica, deve ter a consciéncia do designio de seu ato. O
ato existe antes como pensamento, uma criagao, como uma possibilidade, sendo que o
cumprimento nada mais é que o resultado relativo aos meios necessarios para atingir
aos objetivos dos fins propostos. Portanto, ndo se trata de um simples ato repetitivo,
ou produzido de forma impositiva ou impensada. “Ao reproduzir técnicas que outros
homens ja usaram e ao inventar outras novas, a agao humana se torna fonte de ideias
e a0 mesmo tempo uma experiéncia propriamente dita”. (ARANHA; MARTINS, 1986,
p. 04).

Quando a forma ideoldgica de trabalho, entendida como “cega” se infiltra nos

mecanismos de interatividade de campanhas publicitdrias on-line, leva ao usudrio
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a comportar-se como um servo, servindo tao somente ao sistema para garantir sua
perpetuacao de funcionamento e seus ideais de producado. O internauta deixa de agir
com sua inteligéncia, e passa a atuar junto ao sistema de forma meramente instintiva,
tal qual os animais irracionais e os insetos que nao conseguem entender os porqués de
suas acoes, a nao ser pelo fato de se objetivar finalizar a acdo. Em sistemas com formas
de interatividade predeterminada e extremamente fechada, os individuos nao tém
possibilidade de inventar, ou manifestar suas sensibilidades subjetivas, ou criar novas
situagdes ou aperfeicoar os instrumentos existentes. Tais dispositivos de interativida-
de vetam a capacidade do individuo de pensar e engendrar. Nestes sistemas s6 existe
a possibilidade do uso da técnica pela técnica. A repeticao de ordens e o deslumbre
tecnologico € a tnica forma de interagdo com o sistema. Assim sendo, certamente
existird pouca abertura para a acgdo criativa, perceptiva, cognitiva e interpretativa do
usudrio junto aos dispositivos interativos de campanhas publicitarias on-line que assim

se estruturam.

1.1 RELACAO ENTRE SISTEMAS INTERATIVOS, TRABALHO E INTELIGENCIA HUMANA

O trabalho € a atividade humana por exceléncia. Por ele o individuo intervém
na natureza e, conjuntamente, em si mesmo. “O trabalho é condicao de transcendéncia
e, portanto, é expressao da liberdade”. (op. cit., p. 04). O trabalho consciente é renovador,
nado € alienante. Do contrdrio, em sistemas que o trabalho é obrigatdrio, rotineiro,
mecanico, nao reflexivo e nada criativo, submete o individuo a condi¢oes de alienagao
e desumanizagdo. Neste aspecto, € importante pontuar e compreender aqui a diferenca
entre a inteligéncia humana da “inteligéncia” animal e como isso contribui para uma
forma de interatividade mais espontanea, intuitiva e menos impositiva em campanhas
publicitarias veiculadas na Internet.

Maria Ltcia Aranha e Maria Helena Martins (1986) defendem que, a inteligéncia
humana é diferente do instinto animal, ou da “inteligéncia” animal. A inteligéncia
humana ¢ flexivel. Por ela as respostas sao diferentes conforme a situagao proposta. Ja
alguns animais apresentam uma espécie de “inteligéncia”, a dita “inteligéncia concreta”.
Esta, por sua vez, é dependente da experiéncia vivida “aqui e agora”. A “inteligéncia”
do animal nao tem a capacidade de inventar o instrumento, adapta-lo ou aperfeicoa-lo.
Sua capacidade de uso surge do adestramento construido através de atos repetitivos.

A diferenca percebida nos dois exemplos descritos ¢ que o homem tem a
capacidade de se inventar, de se construir, pois domina o pensamento e a linguagem.

Dessa forma, conclui-se que, em um sistema de interatividade muito fechada ou limitada,
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baseada em simples repeti¢oes, é retirado do individuo, aquilo que o diferencia dos
animais, ou seja, sua capacidade de raciocinio para resolver problemas, assim como a
sua competéncia de abstrair, interpretar e criar novos simbolos. Em tais sistemas, cujo
trabalho de exploracao interativa é meramente repetitivo, a sensibilidade, a imaginagao
e a inteligéncia humana sao pouco exigidas. Dessa forma, prevalece nesses sistemas
uma espécie de inteligéncia concreta. Neles, a linguagem simbolica € insignificante,
e, portanto, é redundante em suas continuas “interpreta¢des”. O imagindrio humano
€ pouco exigido e, por esse fato, seus significados logo se esgotam, provocando a
repeticao e a mecanizagao dos atos. Em tais ambientes, ha a superioridade da técnica
pela técnica, e, portanto, pouco espago para os aspectos perceptivos individuais. A
experiéncia individual neste tipo de sistema rapidamente se esvai devido ao excesso de
redundancias. E por essa razio que se advoga aqui que, a repeticio e o deslumbre pela
técnica, quando priorizados em campanhas publicitarias veiculadas na Web podem
leva-la ao descaso ou a indisposi¢ao de interacdo e relacionamento, visto que seus
motivos de uso logo se esvaem. O desafio estd em se pensar formas de valorizagao
do aspecto sensivel e particular humano, e ndo do mecanico em uma campanha
on-line. Talvez um possivel caminho para este intuito esteja em, além da construgao de
mecanismos de interatividade que déem ao usudrio maior autonomia na exploragao da
narrativa audiovisual, também se trabalhe diferentes formas de se empregar as diversas
linguagens (textual, visual e sonora) na dimensao sintatica das pecas da campanha
publicitaria on-line, afim de que sua dimensao semantica tenha maior liberdade de

percepgao e interpretagao particular para seus usuarios.
2. MULTILINEARIDADE

A multilinearidade é uma forma de valorizacdo particular do individuo no
meio on-line. Seu uso na publicidade veiculada na Internet tem a possibilidade de criar
relacionamentos mais fortes com os usudrios que interagem com campanhas publici-
tarias compostas por contetidos audiovisuais interativos. De maneira abreviada sera
exposto o conceito de multilinearidade narrativa e sua importancia na valorizagao do
sujeito.

Marcos Palacios (1999) enfatiza que a nogao de nao linearidade nos hipertextos,
da forma como vem sendo generalizadamente empregada, mostra-se aberta a questio-
namentos. Para o autor, cada leitor, ao escolher seu préprio caminho entre os variados
caminhos presentes em um hipertexto, cria ainda uma determinada linearidade

especifica, provisoria e provavelmente tinica. Dessa forma, particular para aquele que
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escolhe. Sendo assim, nota-se que nao se pode falar em nao linearidade, mas sim em
uma multilinearidade, pois os diferentes e possiveis percursos sao a todo instante
linearizados pelo interagente. Para Palacios dando continuidade a navegacao, em uma
segunda ou terceira leituras do texto em questao, percorre-se “linearidades” diferentes
entre si “a depender dos links que sejam percorridos e das opgoes de leitura que sejam
escolhidas, em instante em que a historia se bifurca ou oferece multiplas possibilidades
de continuidade” (Palacios, 1999, p. 4). Segundo o autor nao se deve afirmar em nao
linearidade, mas sim em uma multilinearidade. Os diferentes e possiveis caminhos sao
sempre linearizados pelo interagente.

Esse mesmo pensamento é compartilhado por Edgar Franco ao expor que
“podemos afirmar, segundo Palacios, que os hipertextos sao estruturas narrativas
multilineares que diferem da narrativa tradicional linear” (FRANCO, 2008, p. 165). O
autor reforca ainda que outra forma de multilinearidade hipertextual estd na criagao de
narrativa fechada mas repleta de percursos que se bifurcam a cada nova pagina. Dessa
forma, esse tipo de multilinearidade possibilita ao usudrio escolher entre um dos varios
caminhos preestabelecidos pelo autor da narrativa e, mais conveniente a ele naquele
instante especifico. Isso permite que o destinatdrio que com a narrativa interage, tenha
abertura para construir um caminho pessoal dentro dela.

Apds essa exposicao sobre a narrativa multilinear serdo apresentados dois
estudos de caso de campanhas audiovisuais no meio on-line que fizeram uso do conceito

de narrativa multilinear para a construgao narrativa de seus videos publicitarios.

2.1 A HUNTER SHOOTS A BEAR: UMA PROPOSTA DE ESTUDO DE CASO

A marca de corretivo Tipp-Ex tornou um hit viral no YouTube em 2010° ao
inovar com um video de narrativa multilinear que consentia aos seus interagentes
controlarem a continuacao do enredo narrativo do comercial on-line.

O primeiro video da marca no YouTube tem como protagonista um cagador
que encontra um urso em seu acampamento. Apos 30 segundos iniciais do video o
internauta tem a abertura para escolher se o cacador atira ou ndo no urso. Seja qual for a
resposta o internauta é convidado a completar a frase que o cacador apaga utilizando o
corretivo Tipp-Ex: “A hunter...... a bear” (“um cagador ... um urso”). A partir da palavra
que ¢ digitado pelo internauta a narrativa se bifurca para uma cena que contextualiza
o significado semantico que a palavra sugere. A partir de entao, cacador e urso passam

a ser protagonistas de diversas situa¢Oes hildrias. Sao multiplas as possibilidades de

3 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=4balBqJ4S2M>. Acesso em: 14 de out 2013
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insercao de palavras e visualizagao de cenas em que a narrativa se bifurca. Nesse
aspecto, percebe-se que existe uma multilinearidade narrativa de possiveis atualiza¢oes

para uma mesma historia.

Figura 01: Cenas do video publicitario interativo multilinear: A hunter shoots a bear.
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2.2 HuNTER AND BEAR’S 2012 BIRTHDAY PARTY: SEGUNDA PROPOSTA DE ESTUDO DE CASO

Em 2012, dois anos ap0s a primeira campanha, a dupla da marca Tipp-Ex volta a
se encontrar em uma nova campanha interativa criada pela agéncia Buzzman (Franca).
Na acao intitulada “Hunter and bear’s 2012 birthday party*”, o mundo esta prestes a acabar
exatamente na data de aniversdrio do cdmico urso. Na nova campanha a proposta

é livrar a dupla do tragico fim marcado para aquele ano especifica. Para dar inicio

4 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=eQtai7ZHMbuQ>. Acesso em: 14 de out 2013.
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a interatividade e a exploracdo multilinear narrativa do video, ao usudrio, ¢ dada a
liberdade de escolher um outro ano especifico, diferente do ano atual em que a cena se
inicia. A partir de entao a diversao ¢ garantida. A cada ano digitado, uma nova cena de
ambiente festivo e comemorativo referente ao aniversario do urso se abre. O que gera a
curiosidade e continua interacdo do usudrio com o video é o desejo de visualizar e ser
surpreendido pela maneira como cada cena sera representada, haja vista que, todas as
cenas sao caracterizadas de forma visual e sonora de acordo com os costumes e carac-

teristicas culturais de cada época escolhida.

Figura 02: Cenas do video publicitdrio multilinear: Hunter and bear’s 2012 birthday party.

USE KEYS 561

A criatividade contida em cada uma dessas duas campanhas, além da multili-
nearidade narrativa, estd no fato que a corregao da situacao ou da data sao feitas pelos
personagens que, utilizam para apagar o texto indesejado, o proprio produto divulgado

pela campanha, ou seja, o corretivo de textos em fita Tipp-Ex. Essa ideia é uma forma
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criativa de evidenciar o diferencial competitivo do produto, bem como reforgar seu po-
sicionamento de marca.

Essa estratégia publicitaria na Web da Tipp-Ex, que tem a particularizagao, o
entretenimento e a diversao como forma de relacionamento entre consumidor e marca
recebeu no total, até o momento, nada menos que 40.271.206 milhdes de visualiza¢oes
no Youtube, afora os blogs e websites que divulgaram e discutiram a estratégia criativa
e inovadora da campanha on-line. O video publicitario também contou com milhdes
de compartilhamentos nas redes sociais e ainda obteve midia espontanea em diversos
meios de comunicagao tradicionais em diferentes paises. De acordo com informacoes
divulgadas pela empresa as vendas no mercado europeu aumentaram em 30% durante
a veiculacao da campanha’. Seu sucesso demonstra como o relacionamento com uma
marca na Web por meio da diversao e o entretenimento ¢ uma possibilidade de gerar

venda, valor agregado a marca e midia espontanea.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Como descrito no corpo do trabalho um dos primeiros motivos de uso da
Internet por grande parte dos usudrios é a busca pela informacdo. Em especifico,
busca por informagoes sobre diversao e entretenimento. De acordo com Vaz (2008),
em outubro de 2007 a Folha de Sdo Paulo realizou uma pesquisa com 1.887 leitores da
Folha Online. Os pesquisados foram convidados a responder a seguinte pergunta: que
tipos de videos vocé costuma procurar na Internet? As respostas apontaram que “os videos
humoristicos ganharam em disparado (42% - 800 votos), enquanto jogos de futebol ou
trechos de partidas ficaram em segundo lugar (22% - 423 votos) (VAZ, 2008, p. 290). As
marcas no meio on-line precisam entender essa caracteristica de comportamento do
consumidor e oferecer esse tipo de servico, afim de gerar um relacionamento continuo
com seus publicos que, a longo prazo, também podem passar a ser seus simpatizantes
por perceberem que elas, além de compreenderem o que desejam e buscam, oferecem
de maneira gratuita esse tipo de servico. Para o usudrio e potencial consumidor, tal
postura empresarial passa a ser percebida como um valor agregado a marca divulgada.

A produgao de contetido audiovisual na publicidade on-line estd diretamente
relacionado ao chamado “Marketing de Permissio®”. Algo com carater discreto de

veiculagao, pois sd sera visto se antes for procurado e permitido pelo usuario. Como

5 Disponivel em: <http://ged.feevale.br/bibvirtual/monografia/MonografiaMatheusHeldt.pdf>. Acesso em 14 out
2013.

6 Por exemplo, no momento em que um amigo envia a um outro amigo um determinado contetido, seja esse um
texto, imagem, video ou link, por ser seu amigo, ja tem a permissao para envia-lo. Neste momento o amigo passa a
ser o veiculo de propagagao do material recebido a outros amigos pressentes na rede.
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bem expde Vaz (2008), gradativamente a publicidade esta sendo inserida no conteudo.
Assim como ocorreu na inser¢cao da Fedex e da bola de volei Wilson no filme
“Naufrago”, cada vez mais as marcas estao no cotidiano da propaganda. No entanto,
essa insercao cotidiana ocorre de maneira mais discreta possivel. Estratégias publici-
tarias no meio on-line que envolva na criagao de suas pegas, ou no contexto em que
estdo inseridas, a presenca criativa e relevante de conteido informativo textual ou de
contetido audiovisual, deverao atrair um retorno maior do que o tradicional modelo de
propaganda de interrupg¢ao do conteudo.

Os videos multilineares das campanhas on-line da Tipp-Ex sdao um bom
exemplo de propaganda menos invasiva, mais discreta e relevante em relacao ao
conteudo propagado. Nelas a publicidade da marca e de seu produto estao embutidas
de maneira complementar com o conteido audiovisual. No entanto, marca e produto
podem ser claramente percebidos pelos usudrios. Fazem parte da narrativa. Sao com-
preendidos de maneira contextual, diluidos em meio ao discurso narrativo da histéria
do video. Juntos, marca, produto e contetdo, integram a histéria. Ou seja, também
sao personagens relevantes para a compreensao do discurso narrativo. Nesse aspecto,
para Vaz (2008), a tendéncia € que cada vez menos se faga distin¢ao entre o lugar da
propaganda e o do contetido. Qual é a hora da propaganda e qual é a hora do conteudo.
Avanga-se para um estagio em que tudo tornard uma coisa sé e, como consequéncia,
atraird mais clientes para as empresas. “Haverd cada vez mais marcas no contetido e
cada vez mais contetido nas propagandas” (VAZ, 2008, p. 128).

Outro ponto abordado no artigo estd no fato do usudrio na rede mundial
de computadores buscar, prioritariamente, a comunicacdo entre seus amigos,
conhecidos ou possiveis pares de relacionamento por afinidades no meio on-line. Essa
comunicagao tem por objetivo a procura ou divulgacao de todo tipo de informacao
que julgam relevantes para si e para seus amigos, conhecidos ou comunidades
virtuais. Essa perspectiva estd diretamente relacionada ao ja conhecido conceito de
“Marketing Viral”. Termo esse que surgiu pela semelhanga entre o tradicional efeito
do boca-a-boca. O marketing viral espalha rapidamente uma informagao, um texto,
uma imagem ou um video veiculado na Web. “A ideia é criar uma mensagem que
se comporte na Internet como se fosse uma virus e se espalhe pela rede espontanea-
mente, de consumidor em consumidor” (TORRES, 2009, p. 191). A comunicagao viral
faz do consumidor o proprio veiculo da mensagem. Por meio dessa comunicagao, €
ele quem promove da melhor forma o produto de uma empresa “atuando como o
proprio veiculo - fato que independe da sua vontade ou do quao bom € o seu produto

na opinido dos engenheiros que o projetaram” (VAZ, 2008 p 224). Isso foi exatamente
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0 que aconteceu com essas duas campanhas publicitarias on-line da Tipp-Ex. A ideia
criativa de construgao de videos publicitarios de narrativa multilinear criou um buzz,
um buchicho na Web. Como resultado subsequente, a partir da forma de relacionamento
personalizado que o usudrio teve com a marca, foi gerada uma divulgagao espontanea
na rede.

Uma forma de criar relacionamento entre marca e consumidor na Web,
em especifico por meio da necessidade comportamental de comunica¢dao e busca
pela informacdo sobre diversdao e entretenimento, estd na criagao de estratégias que
possibilitem ao cliente experimentar, brincar ou personalizar constantemente uma peca
ou campanha publicitdria. Por ser uma midia democratica, na Internet, em qualquer
ambiente de intera¢do, o usudrio deve perceber a liberdade de acdao, bem como se sentir
no controle da situagao. Como consequéncia a essa experiéncia particular, pode vir a se
sentir unico e valorizado pela empresa.

Esse case sobre a estratégia de comunicagao on-line da Tipp-Ex mostra que, no
momento em que campanhas na Web passam a utilizar da diversao ou entretenimento
de maneira criativa e interativa, torna-se possivel manter acesa a chama da publicidade
e dos bons resultados que essa ferramenta do mix de comunicagao pode trazer. Es-
pecialmente aos seus clientes que buscam divulgar seus produtos e servigos no meio

on-line de maneira inovadora e acima de tudo, nao impositiva.
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