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Resumo

O presente estudo enquadra-se no ambito do marketing e da publicidade. Centrados na
publicidade interativa em novas plataformas que ¢ suportada pela constante inovagao vivida
pelos media visuais, procuraremos averiguar de que forma a existéncia de novas plataformas
encoraja criativos, empresas e cidadaos anonimos a buscarem novas formas de promover bens
e servigos, potenciando a proximidade entre marca e consumidor na era do consumidor-
produtor.

O projeto de investigacdo aqui desenvolvido inclui a analise de seis anuncios
publicitarios interativos, difundidos em diversos suportes, com o intuito de encontrar uma
linguagem ou estratégia comum a todos eles, para melhor conhecer os formatos publicitarios

que agora se inauguram.

Palavras-chave: publicidade, interatividade, crossumer, USG, novas plataformas.
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Abstract

This study fits within the marketing and advertising fields. Focusing on interactive
advertising on new platforms, supported by the constant innovation experienced by visual
media, we seek to discover how the existence of new media platforms encourages creative,
citizens and enterprises to seek new ways to promote goods and services, fostering closeness
between brands and consumers in the era of the consumer-producer.

The research project developed here includes the analysis of six interactive advertises,
broadcasted in various media, trying to find a common language or strategy to all of them, in

order to know more about advertising formats now being inaugurated.

Key-words: advertising, interactivity, crossumer, USG, new platforms.
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Abreviaturas e siglas

apud - Citado por; conforme

Cf. - Conferir; confrontar

Cit. - Citado em

Coord. - Coordenagao

Ed. - Edi¢ao

et al., et alia - e outros

etc. - et caetera

ex. - exemplo

Fig. - Figura

Idem - Do mesmo autor

Ibidem - No mesmo lugar; na mesma pagina
n° - namero

Op. Cit., Opus Citatum - obra citada
Org. - Organizagao

p./ pp. - pagina / paginas

s/d - sem data

ss. - seguintes

Trad. - Traducao de
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0. Introducao

Esta dissertagdo tem como tema a publicidade interativa, tema que permite descortinar
o modo de funcionamento da publicidade em novos formatos. Com o avanco, a publicidade

tende a ajustar-se a tecnologia.

Ao iniciarmos este processo, pensamos em estudar a publicidade somente na televisao,
abordando a interatividade no mesmo medium. Contudo, enquanto faziamos a revisdao da
literatura e aprofundavamos a temadtica, apercebemo-nos que a publicidade interativa ¢
multiplataforma e acaba por alcangar e criar um forte impacto no mercado e nas pessoas pelo

que nao se cinge a um sé suporte de comunicagao.

0.1 Problema e hipotese

Nesta dissertacao procuraremos averiguar quais as potencialidades e constrangimentos
da publicidade interativa para os consumidores e para as marcas partindo da hipdtese de que
os novos formatos multimédia inaugurardo novos formatos publicitirios que importa

conhecer.
0.2 Metodologia

O nosso ponto de partida metodologico comecou, inevitavelmente, por ser a leitura,
procurando encontrar, ler e analisar autores contemporaneos de referéncia nas areas da
publicidade, marketing e novas tecnologias que nos conduzissem no caminho que escolhemos
trilhar. Por fim, de modo a sustentar a nossa hipotese, avangamos para a recolha e analise de
uma amostra constituida por seis spots interativos, de acordo com o modelo concebido por

Saborit (1999).
0.3 A estrutura

Ao realizar esta dissertagdo optamos por dividi-la em duas partes distintas, a primeira

parte relativa ao estado da arte e a segunda dedicada a parte empirica.
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Na primeira parte, abordamos a evolugdo da televisao em Portugal e a sua passagem do
estado analogico para o digital, sem esquecer a introdugdo da interatividade numa fase inicial
timidamente em programas de televisao, servindo como tubo de ensaio para posteriormente
ganharem forma na publicidade. Introduzimos igualmente a internet, a passagem da era Web
2.0 para a Web 3.0 com a introdugdo do conceito de User Generated Content. Com a

explanagdo do UGC passamos para uma reflexao das potencialidades das novas plataformas.

A introdugdo das tecnologias digitais que criam uma multiplicidade de mutagdes para os
produtos e para os processos publicitarios, transfiguram uma audiéncia passiva numa
audiéncia ativa. Sao essas audiéncias, transformadas em publico, as primeiras a criar contetido
independente que, por vezes, ganha uma associacdo comercial ao ser adquirido por uma
marca. Assim sendo, ¢ importante compreender o consumidor, o perfil dos novos
consumidores € 0 modo como estes reagem numa era onde tudo ¢ consumido e apreendido

com intensidade mas com um prazo de consumo muito curto.

Esta parte da revisdo do estado da arte termina com um enfise na analise da
publicidade, focando-nos sobretudo na analise do seu discurso e da sua marca visual. Antes de
terminar esta primeira parte da dissertacdo, fazemos uma pequena introducdo a analise

empirica.

Na segunda parte da dissertacdo analisamos a parte empirica. Nesta fase selecionamos
seis anuncios/campanhas de publicidade totalmente distintos, quer no produto seja no suporte
utilizado e no conceito aplicado. Estes mesmos seis anuncios analisados t€ém em comum o
facto de a interatividade estar presente € o elo da experimentagdo estar presente em todos.
Estes seis anuncios foram abordados e analisados segundo o modelo proposto por Jean
Saborit e apresentado no capitulo relativo a analise da imagem publicitaria. Esta analise
contempla sete varidveis, iconicidade, presenga de objetos, personagens, cor, movimento,

texto, logotipo e marca e sonoridade.
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PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO
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1. A TELEVISAO EM PORTUGAL - TEMPOS DE MUDANCA

No inicio do ano 2000 o panorama da televisdo em Portugal alterou-se. Deu-se o
fendmeno televisao por cabo, com o aparecimento da TV CABO, hoje NOS. Com esse
nascimento, 0 acesso a canais exteriores tornou-se mais abrangente pois antes sO eram
visionados através de antenas parabolicas por uma minoria da populacao. Para além do acesso
a novos conteudos de canais estrangeiros, deu-se uma outra novidade, a introdugao de canais

tematicos das televisdes generalistas.

Os canais tematicos surgem como um meio de captar audiéncias dos diversos nichos
de mercado. Os canais generalistas tém um padrao de emissao que se rege por audiéncias e
por ter nas suas grelhas programas de massas que agradem a maioria da populagdo que
consume televisdo, neste caso em Portugal. O share ganha uma importancia preponderante
nos canais generalistas que servem para uma marca/canal se afirmar no mercado e para ter
retorno monetario em publicidade. Retorno esse que garante a sua sobrevivéncia na criagao
em parcerias estratégicas com diversas marcas, possibilitando novas sinergias. A importancia
de se afirmar como uma marca forte, com credibilidade e estabilidade, assenta numa televisao
sem espaco para errar ou sem grande espago de inovar conceitos, pois ha sempre a
possibilidade de se desviar do seu publico e de descaracterizar o seu rumo. Em 2001, Emidio
Rangel afirmava que a SIC tinha uns indices de audiéncia elevados que seria tao facil vender
um presidente como um sabonete. Nesta resposta podemos aferir a importancia do share e das

audiéncias numa televisdo que trabalha para as massas.

1.1 O aparecimento dos canais tematicos

Com o nascimento das novas geracdes de espetadores, que se vao formando numa
sociedade cada vez mais tecnologica e avida de imagens, nasce um novo publico que recusa o
habito de ver passivamente televisao. E para esse segmento que os canais tematicos surgem,

sobretudo. Por norma, esses canais tematicos aparecem ligados a uma televisdao com marca
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11



Publicidade Interativa: Novas Plataformas, Novas Possibilidades

forte, como a SIC Noticias ou SIC Radical estao para a SIC ou a TVI 24 e a TVI Fic¢ao para
a TVI Esses canais tematicos criam uma imagem cooperativa distinta da imagem das
televisdes generalistas, com maior credibilidade dada a especificidade da sua programagao.
Os canais-mae acabam por testar formatos e géneros de programas nos canais tematicos onde
a criatividade ¢ mais bem aceite permitindo os ensaios e testes de novos conceitos e formatos.
Os canais comecgam a criar com os tematicos uma rede tentacular de extensdao da marca e
tentam alargar a sua margem de alcance nestes canais que servem de incubadoras em testes

como o da interatividade.

O programa Curto-Circuito, vulgo CC, ¢ um desses exemplos. Criado em 1999 por
Rui Unas e Pedro Miguel Paiva, comegou as suas emissdes no extinto CNL- Canal de
Noticias de Lisboa. Desde logo inovador pela forma como o publico podia interagir com o
programa, através de telefone, fax, correio electronico e IRC, o Curto-Circuito marcou, €
ainda marca, uma geracao que tem agora entre os 15 e 24 anos. O programa comegou por
gerar uma forte dindmica entre o publico, de tal maneira que se formaram grupos de jovens
que se reuniam em casa uns dos outros, criando “crews” que todos os dias estabeleciam
contacto com o programa, manifestando a sua opinido e alimentavam os temas que
diariamente eram dados pela produ¢ao do programa. Em 2001, o Curto-circuito transita para a
SIC Radical. Nesse novo espaco, o Curto-Circuito cresce em conteudos, ganha novas
rubricas, mais colaboradores especializados e mais energia. Surge acompanhado por um
website, um local onde se poderia encontrar de tudo sobre a programagdo. Com o programa,
inimeros comunicadores/apresentadores/animadores de radio ganham nome, experiéncia, €
mercado, nomeadamente Rui Unas, Fernando Alvim, Diogo Beja, Jodo Manzarra, Pedro

Ribeiro, Bruno Nogueira, Rita Mendes, entre outros.

Este programa surge num ambiente de canal tematico, pois nunca teria espaco numa
grelha generalista. E num contexto de canal tematico, conseguiu encontrar ¢ fidelizar um

publico-alvo jovem

Universidade Lus6fona do Porto - Faculdade de Comunicag@o, Arquitetura, Artes ¢ Tecnologias da Comunicacao

12



Publicidade Interativa: Novas Plataformas, Novas Possibilidades

1.2 A televisao interativa em Portugal

Em 2001 introduzem-se, pela primeira vez, os servi¢os de Televisao Interativa (iTV)
na rede TV Cabo. Em 2010 ¢ langado o MEO Interativo, um projeto desenvolvido
simultaneamente com as equipas SAPO ¢ MEO. Um dos objetivos € levar a internet para a
televisao no formato widget. Os widgets sdo executaveis autossuficientes que estdo instalados
e sao implementados no ecra inicial de um dispositivo. Os widgets tendem a simplificar e a
permitir o acesso facilitado aos usudrios sempre que querem dispor de uma informacao entre
o seu dispositivo e a world wide web de modo a facilitar o acesso aos conteudos web. Usando
o principal objeto de interacao familiar em casa, a televisao. Os recentes estudos sobre a TV
digital interativa tém assentado a sua base de sustentacdo em duas premissas fortes como
experiéncia e de conhecimentos, o que permite o estabelecimento de uma relacdo de causa
efeito que estimula este avango, proporcionando a evolu¢ao das plataformas digitais e o
crescendo dos contetidos e formatos interativos. As plataformas digitais facilitam a existéncia
de uma série de servicos que antes esbarravam nos elevados custos de implementagdao ou no

défice de tecnologia apropriada:

“A digitalizagdo dos sinais televisivos, que deu as transmissdes de TV a mesma linguagem dos
computadores, acaba por ser um facilitador na implementacao de aplicativos da TV interativa. Foram a Internet e
as geragdes que cresceram familiarizadas com a Web que acabaram por dar ao conceito de interatividade uma
plenitude que leva hoje os cidaddos a buscarem o desenvolvimento de plataformas personalizadas (Denicoli et
alt, 2011: 74).

Segundo Sérgio Denicolli, 2012 ¢ o ano para concluir a aplicagdo para o projeto para a
Televisao Digital Terrestre em todo o territorio. O papel da televisao em 2014 ainda a remete
para a primeira linha no mundo das telecomunicagdes mas ndo podemos esquecer que ja ¢ um
meio de comunicagdo totalmente distinto e sem paralelo com o seu meio de a¢cdo nos anos 90
e até inicio dos anos 2000. A nova televisdao digital terrestre ¢ responsavel pela criagdo de
novos servicos de comunicagdo electronicos, dai a necessidade urgente de conversdo da
televisao analdgica em digital. O que devia significar mais canais, mais informag¢ao e mais
conteudos transforma-se numa televisao aparentemente igual a anterior, com apenas quatro
canais generalistas, desperdigando a hipotese excelente de aumentar audiéncias e receitas. O

modelo final implementado diferiu bastante das expectativas que havia em torno do sistema
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quando o Estado langou, em 2007, os projetos de regulamento dos concursos publicos da
TDT. Na altura, estava previsto o langamento de um quinto canal generalista exclusivamente
digital e de livre acesso, e também um servigo de TDT por subscri¢cao que contemplaria, além
de canais nacionais, canais de alcance regional com programacdo diferenciada que daria
prioridade as produgdes nacionais € a publicidade que integre a agdo do espetador. A tese de
Sérgio Denicolli, contestada pela ANACOM e pela PT valeu ao investigador a circulagao de
uma peticdo na internet a seu favor e a favor da liberdade de expressao apds a ameaga de

processo judicial pela posi¢ao manifestada. Para Denicolli (2012: 226),

“No caso de Portugal, a possibilidade do servigo publico de televisdo contar com um multiplex préprio,
onde poderia transmitir de forma livre e gratuita os canais que hoje estdo disponiveis apenas nos servigos de TV
por subscri¢do, jamais foi considerada. Enquanto na maioria dos paises da Europa a fungio social da TV publica
foi naturalmente transferida para a TV digital terrestre, Portugal tem caminhado por uma légica inversa”.

1.3 Os espacos sombra da TDT

O concelho de Estarreja foi um dos exemplos mais visiveis da contestacdo popular,
mas ndo o Unico. As regides sombra propagaram-se, criando inimeros problemas as
populagdes que ja tinham comprado aparelho TDT mas continuavam sem acesso as emissoes,
0 que para Deniccolli cria uma situacao de exclusao de parte da populacdo, estimada em

janeiro de 2012, em 1 milhdo e 300 mil pessoas (Idem).

Em janeiro de 2012, o Jornal de Negdcios publicava um comunicado emitido pela
Portugal Telecom que afirmava estar disposta a "reforcar a cobertura de Televisdo Digital
Terrestre nas sedes de concelho com menor cobertura, quando possivel, assegurando uma
cobertura de 93/94%". Os critérios para o refor¢o ndo foram, contudo, explicados pela
ANACOM nem pela Portugal Telecom. Ao nivel de servigo apresentado, a televisdo estd a
sofrer uma revolug¢do sem fim a vista, por ser um meio mais volatil, moldavel mas também
mais sujeito a transformacdes e incertezas. No caso especifico deste medium, a tecnologia
torna-se inimiga do presente. Os conceitos € novos formatos sao de desgaste rapido, pois tudo

¢ imediato e rapidamente consumido. Assim o exige o consumidor de imagens.
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A entrada no mercado das smart-tvs, da internet na televisdo abre portas para a
existéncia de novos conteudos, alguns deles criados pelo consumidor, o que lhe da a tdo
desejada sensacdo de controlo da realidade ou, pelo menos, do horario com que acede a essa

realidade.
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2.A ERA POS WEB 2.0 E A EMERGENCIA DOS CONTEUDOS
CRIADOS PELO UTILIZADOR

Em pleno ano de 2013 abre-se um universo de possibilidades em Portugal com a
passagem da Web 2.0 para a Web 3.0, o tempo do User Generated Content (UGC), como
previa Kotler em Marketing 3.0.

Vivemos o tempo em que as empresas de telecomunicagdes, onde podemos incluir
com meérito a Portugal Telecom, empresas de televisao (como Fox, Globo, Sky, entre outras),
empresas da Internet (como o Google ou Facebook), empresas de Media (como as
pertencentes a Rupert Murdoch), agéncias de publicidade e empresas de software estao

fascinadas com este novo potencial de negdcio.

A tecnologia nunca esteve tdo fervilhante como no presente, contrastando com uma
época instavel ao nivel socioecondémico que dificulta o quotidiano desses agentes. Tudo deve
ser concebido de forma assertiva e equilibrada, com uma relagdao estdvel entre a inovagao,
nomeadamente a criacdo de novas plataformas, e a concepgao de uma estrutura sélida que
permita agregar novas audiéncias. Por isso, a tendéncia emergente ¢ a de combinar contetidos
de grande investimento e complexidade, como séries televisivas, telenovelas e telefilmes, com
producdes de maior simplicidade como os reality-shows, programas de video caseiros e
concursos interativos que requerem apenas um telefonema para assegurar a participacao ou

votacao do telespectador.

E na gestio entre o farget tradicional, que advém da televisio tradicional, ¢ um
publico recente que procura melhorar e intervir no que estd a receber que a televisao
portuguesa vive. Contudo, o papel da audiéncia passiva mudou desde o nascimento dos novos
formatos mediaticos, como os tablets, mupis interativos, plataformas multimédia e
smartphones com ligagcdo privilegiada a internet que se revela existir um numero cada vez
maior de utilizadores participativos que aproveitam as novas plataformas para criar conteudo

independente.
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O User Generated Content ¢ o reciclar da forma como as pessoas veem televisao e
assistem a videos. Agora, o telespectador acumula em si o triplo papel de criador, espectador
e marketeer dos formatos que cria. Criam-se novos padrdes de visualizagdo e interagao social,
nomeadamente através de tutoriais gratuitos disponiveis on-line que capacitam os utilizadores
para desenvolverem novas oportunidades de negocios e também novas parcerias,

nomeadamente através do YouTube e do Dailymotion.

O Youtube ¢ a plataforma de partilha de videos mais populares da Internet.
Classificado como o terceiro site com mais afluéncia de utilizadores (Coelho e Oliveira,
2011), com mais de trés bilhdes de visualizagdes de videos por dia, ¢ responsavel por quase
10% do total de Internet na América do Norte e cerca de 12% na Europa. O servico de
propriedade, que recentemente foi adquirido pela empresa Google, desempenha um papel
significativo na transformagdo na forma de consumir cultura e entretenimento. O Youtube
tornou-se parte do vocabuldrio comum, referido em inumeros filmes como ferramenta de
pesquisa, e tem atraido entidades de todos os campos da nossa sociedade - do presidente dos
Estados Unidos a Igreja Catolica - para estabelecer os seus proprios canais na plataforma.
Além da visualizag¢do, o Youtube permite a inscri¢ao, sele¢ao de preferéncias, publicacdo de
comentarios e a possibilidade de classificar videos de acordo com as preferéncias do

utilizador que também pode construir o seu proprio canal, personalizando-o.

A grande inovagdo que surge com sites como o Youtube ¢ a possibilidade dos
utilizadores poderem aplicar um programa de parcerias com a marca para obter ferramentas
extras e beneficios, nomeadamente usufruir de parte da receita gerada pela publicidade
exibida ao lado do contetido. Outra mais valia ¢ a possibilidade de criar uma transmissao on-
line ou uma emissao regular em streaming de forma gratuita. Acresce ainda que o Youtube ¢
um meio para a publicagdo de videos existentes noutros meios de difusdo, como se fosse um
site de alojamento ou um arquivo on-line de imagens em movimento, sempre colocadas on-

line pelos proprios utilizadores da plataforma.

Também o Dailymotion ¢ um site de partilha de videos. Sedeado em Franca e com
suporte em diferentes linguas, atrai 6 milhdes de utilizadores diariamente. O Dailymotion

afirma abertamente ser o melhor site de contetdo de utilizadores desde que, em janeiro de
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2012, foi integrado com o Facebook. Com esta parceria, ganhou uma dimensao internacional,
fazendo dele um dos maiores sites de partilhas de contetido audiovisual (Roman, 2012) em
que os utilizadores podem ser criadores de conteudo independentes ou parceiros comerciais,

tornando a presenca de um fim comercial clara.

Qualquer video ¢ rotulado com base no tipo de conta do utilizador. Por padrao, todas
as contas de utilizadores sao rotulados como UGC mas podem ser atualizadas para uma conta
MotionMaker sem custo extra. O MotionMaker remete-nos para um tipo de utilizador que faz
o upload das suas criagdes pessoais no Dailymotion. Trata-se de um individuo criativo,
alguém que faz do audiovisual um hobbie ou uma profissdo e que nao se limita a publicar
projetos de terceiros. O Dailymotion exige-lhe a garantia de que os projetos sdo de sua
autoria, seja na producao ou na realizagdo, bem como a declaragdo de que o conteudo ndo

viola quaisquer direitos de propriedade intelectual, como pode ler-se no site.

O Dailymotion disponibiliza também ao utilizador a possibilidade de ser parceiro de
conteudos, oferecendo-lhe um tipo de conta para produtores de contetido profissional com
oferta comercial. Esse tipo de conta também ¢ gratuita mas requer a assinatura de um
documento de aceitagdo sobre os termos e as condigdes que a Dailymotion impde sobre a
parceria ao utilizador. Esta categoria d4 uma maior visibilidade nos resultados de busca,
conferindo mais vantagens e visibilidade ao conteudo profissional. Podemos ainda referir uma
terceira plataforma, entre outras, o VIMEO que, ndo tendo tantos utilizadores ¢ um 6timo

local para alojamento de videos para efeitos de portfolio.
2.1 Novas plataformas, novas potencialidades

A audiéncia passiva mudou desde o nascimento de novos medias adequados a um

target participativo que parece reclamar a sua posi¢gao como publico habermasiano.

Um namero cada vez maior de utilizadores estdo aproveitar as oportunidades
interativas para criar conteudo independente que, em alguns casos, acaba por ser comprado

pelas marcas. Nota-se cada vez mais uma experimentagdo de conteudos feita por anonimos
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apoiados na criatividade, demonstrando uma forte inovagdo ao nivel de sons, técnicas e

associacdes com o publico a ser usada nos media.

Com os tutoriais de edicdo de imagem disponiveis no Youtube, o acesso facilitado a
internet e a gratuitidade do acesso as plataformas mediaticas, qualquer um pode postar o seu
video na Web, criar a sua propria publicidade, lancar videos que se tornam virais, entre

outros.

Para Miguel Pio (2013), os antncios on-line sao notoriamente mais eficazes do que a
publicidade em televisdao. Um inquérito apresentado a profissionais de agéncias de varios
paises constata que 75% dos entrevistados cré que os videos on-line sdo mais eficazes do que
os televisivos, contra apenas 14% que apontam o contrario. De acordo com os publicitarios,
os videos on-line possuem uma resposta mais direta, além de facilitarem a medi¢ao das
audiéncias. Constatam ainda que o numero de visualizagdes de videos publicitarios on-line
cresceu 23% em 2013, em comparacdo ao ano anterior. A investiga¢do também realga que o

investimento com anuncios digitais deve crescer mais de 40% em 2014.

Pio defende a existéncia de novos modelos de video e de uma nova rede televisiva
mais abrangente que engloba televisdo, internet e telemoveis e que, para além da televisao que
chega a 99% da populacdo em Portugal e nos restantes paises desenvolvidos, hd espaco para
uma cobertura de dissemina¢do de video que chegue aos 35% de utilizadores de internet em
Portugal e para 10% a 15% que verdo 1 a 3 horas de televisdao no seu telemovel por més no
nosso pais. Os novos modelos de contetdos televisivos surgem também porque hd uma
geragdo multimédia, como lhe chama Gustavo Cardoso que, nao sendo toda ela criadora de
conteudos, sera, contudo, visualizadora dos mesmos. Assim, repara-se na existéncia de um
novo modelo de relagdo entre a produgado e a recep¢do que algumas marcas ja perceberam ser
o caminho a trilhar, contratando gestores de comunidades amadores para conceberem
estratégias publicitdrias que serdo disponibilizadas gratuitamente on-line nos canais de
Youtube das empresas. Desta forma assegura-se a concretizagao da filosofia do momento, o
marketing relacional que consiste em estabelecer uma relacao de proximidade entre empresa e
cliente, deixando para tras o tempo em que a empresa estava preocupada apenas com a venda

imediata. Agora, urge fidelizar, personalizando contetudos, ultrapassar as expectativas dos
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consumidores, humanizar a empresa e mostrar as mais-valias que esta oferece aos seus

publicos.

A rede social Twitter tomou a dianteira na disputa pelo relacionamento com as redes
de televisdo. No entanto, o Facebook a assinatura de um acordo com emissoras de televisao

para oferecer informagdes sobre as séries que os seus utilizadores comentam.

As dez principais emissoras de televisdo de oito paises diferentes, entre eles Franca,
Reino Unido e India, poderéo ter acesso ao API do Facebook para utilizar comentarios e posts
em tempo real nas suas transmissoes e programas. A rede social tem controlado as interacoes,
por meio das opgdes Like, comentarios e posts sobre programas de televisao populares e as
Gltimas edi¢des de eventos como a entrega dos Oscares ou a final do Superbowl.
Recentemente, o Facebook também anunciou uma parceria com a Fox Sports para colocar on-

line conteudo do canal de desporto em tempo real.

De acordo com Tom Himpe (2006), um dos pontos cruciais na relagdo entre as
empresas € os seus consumidores ¢ o desejo de proximidade. A publicidade, que nos tltimos
tempos se manteve relativamente afastada dos consumidores, precisa agora de reinventar
formas de se mostrar, saindo da sua zona de conforto e apostando em novos formatos. Tom
Himpe refere ainda que, para as estratégias de comunicacdo dirigidas as massas ¢€
praticamente impossivel apostar numa grande proximidade com o target pois 0s suportes
convencionais proporcionam apenas um encontro passivo com os consumidores. Para o
autor, as empresas desejam uma relagdo mais direta com consumidores, crendo existirem dois
caminhos para isso:

“O primeiro é levar as mensagens onde as pessoas estdo, tornd-las moveis para que possam estar no
quotidiano das pessoas, proximas ou nao da decisdo de compra ou, ainda, onde elas se divertem, proporcionando

interagdes e entretenimento. Uma segunda forma ¢é fazer o caminho contrario, deixando que as pessoas entrem
no mundo da marca” (In Advertising is Dead: Long Live Advertising!”™).

Com a entrada da publicidade em novos suportes, a relagao entre o consumidor e a
marca pode ser feita de forma inédita, por estar acessivel a todos mas, essencialmente, porque

deixa nas maos do consumidor a op¢ao de como e quando interagir.
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As tecnologias digitais tém contribuido para tornar possivel uma multiplicidade de
mutacdes para os produtos e processos publicitarios. A partir de dispositivos com
caracteristicas diferentes e complementares e com base numa linguagem multimédia, os

meios digitais estdo a dar espaco para emergirem novas praticas comunicativas.

Considera-se que existem diversas formas de configuracao do audiovisual no mundo
digital mas € necessario ter em conta que, embora o computador se mostre um espago
adequado para a convergéncia da imagem publicitaria, com possibilidade de utilizar as
ferramentas necessarias para a produgdo, edi¢do, circulagdo e recepg¢ao do contetido (Pase,
2008:196), os novos dispositivos moveis, todos com acesso a internet, possuem uma série de
caracteristicas e aplicacdes que lhes permite ser bastante especializados nas suas
funcionalidades, para além de que o tamanho cada vez mais diminuto destes aparatos
tecnologicos permite o acesso a informagao e, neste caso, a publicidade, nos sitios mais

reconditos do lar.

A unica constante no mundo da internet ¢ a mudanca. Todos os dias sdo langadas novas
plataformas, novos canais, novas ferramentas e, para estar a par de todas as possibilidades de
que dispomos para potenciar a nossa marca, requer-se trabalho constante. Até hd pouco
tempo atras, o termo publicidade on-line era interpretado como referente aos anuncios visuais,
estilo banner, presentes nos sites. No entanto, esse tipo de anuncios trata-se de display
advertising, existindo muitas outras op¢des para publicitar uma marca on-line, tais como o
Adwords (Search Engine Advertising) ou a Publicidade nas Redes Sociais, com campanhas
de antncios altamente segmentados em plataformas como Facebook Ads, Linkedin Ads,
Twitter, entre outras. As possibilidades sdo muitas, mas tudo depende dos objetivos que se
pretendem atingir, do perfil dos concorrentes e do publico, para definir os melhores meios a

utilizar.

Hoje proliferam os exemplos de pessoas que, por paixao as marcas que seguem, criam
amadoramente spots, seja motivados por uma solicitacdo da marca ou empresa ou pelo prazer
de produzir uma mensagem para uma marca reconhecida no mercado. A esse tipo de interagao
chamamos consumer generated content. Para as marcas, tornar os consumidores co-criadores

das suas mensagens faz com que elas atinjam o mais elevado nivel de cumplicidade que
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podem almejar: ter consumidores que refletem sobre a marca, procuram formas de

potencializar as suas caracteristicas criativamente e em formatos inovadores.

O maior exemplo da disseminacdo no dominio digital da publicidade ¢ o Youtube.
Criado em 2005, foi comprado em 2006 foi comprado pela Google. Desde 2010 que o
Youtube ¢ o terceiro website mais procurado - o primeiro ¢ o Google e o segundo, o
Facebook. O numero de visualizagdes diarias do Youtube ¢, em média, de dois bilhdes de
pessoas em todo o mundo, mais do que a soma da audiéncia das trés maiores estagoes de
televisao dos Estados Unidos. Podemos ainda acrescentar que a totalidade do seu conteudo

representa 10% do trafego de informagao na internet.

O Youtube torna-se uma extraordinaria ferramenta de auxilio para a publicidade e o

marketing. Nomeadamente, segundo Serrano e Paiva (2008:4),

1) o envio de videos para o proprio site € a possibilidade de sua exportagdo para outros sites,

blogues ou e-mails, através do cddigo de incorporagdo disponibilizado;
2) possibilidade de escolha dos utilizadores, tornado o video publico ou privado;

3) captura rapida. Através de webcam e do software Flash, os utilizadores podem gravar

videos diretamente no site, sem a necessidade de os armazenar no seu computador pessoal;
4) divisao dos videos por categorias;

5) sistema de busca por palavras-chave;

6) contagem de visualiza¢des € comentarios;

7) exibicao de videos relacionados;

8) modo de exibicao que permite ao utilizador visualizar os videos em ecra total;

9) possibilidade de assinalizar os videos. Uma vez encontrado um video considerado
improprio, ou que infringe os termos de uso do site, os utilizadores podem marca-lo para que

seja avaliado e posteriormente removido;
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10) avaliacao dos videos pelos proprios utilizadores;
11) ligacao entre videos através de videos-respostas, que podem ser acrescentados;

12) comentarios aos videos e avaliagdo dos comentérios; os utilizadores registados podem

definir a relevancia dos comentarios sdo relevantes;
13) resposta aos comentarios;
14) partilha ativa. Esse recurso permite saber quem assiste a0 mesmo video em simultaneo.

De todos os sites de alojamento de videos, o Youtube ¢ tido como o mais universal, ja

que inclui produtores de grandes grupos de meios de comunicagao.

Atualmente e no que diz respeito a publicidade, o desafio para as empresas ndo passa
pelo acesso a tecnologia mas pela inteligéncia em adaptar o produto ou servigo as
caracteristicas especificas destes novos canais. Segundo Lindenberg, soécio e CEO da M2G,
importa saber que o relacionamento com os clientes passa por diversos canais de atendimento.
Os dispositivos moveis, principalmente os smartphones, t€ém-se demonstrado um canal
adequado ao consumidor mas que carece de agdes assertivas que conduzam a fidelizagdao do

cliente.
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3. COMPREENDER O CONSUMIDOR

O consumidor ¢ a peca fundamental para compreendermos a dindmica do
mercado. E através do conhecimento das suas preferéncias e padroes de
comportamento que se criam metodologias adequadas para o langamento e

manutengao de produtos e servigos no mercado.

O estudo do comportamento do consumidor ¢ a area que avalia como
individuos, grupos e organizacdes que selecionam, compram, usam bens, servigos,
ideias ou experiéncias para a satisfacdo das suas necessidades e desejos. Neste
sentido, Mowen e Minor (2003) acentuam o comportamento do consumidor como o
estudo das unidades compradores e dos processos de troca que estdo envolvidos em

adquirir e consumir produtos, servicos, experiéncias e ideias.

O estudo do consumidor, portanto, tem como uma das fungdes fornecer as
empresas € aos criativos, informacgdes para a criagdo de novos produtos, para
desenvolver novas caracteristicas, precos, canais € outros elementos do composto de

marketing, a partir da compreensao do processo de decisao de compra do individuo.

De acordo com (Solomon 1999), o comportamento do consumidor
corresponde aos processos envolvidos quando os individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias de modo a
satisfazer as suas necessidades ou desejos. Kotler (1998) designa o comportamento de
compra como um processo de escolha de um determinado produto ou servigo, por

parte do consumidor, sob a influéncia de determinadas variaveis.
3.1 Novos perfis de consumidores

Podemos afirmar que atualmente o consumidor estd muito mais informado.
Fruto das intimeras redes de comunicacdo, temos consumidores mais atentos as
tendéncias de mercado e conhecedor dos seus direitos. Apesar de cada vez haver mais
procura de informagdo por parte dos consumidores, existe também um acesso a

informacao de forma indireta fruto do exponencial crescimento de plataformas como
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televisdo interativa, redes sociais, newsletters e spam, novas apps feitas para
smartphone e para ipad e informagdes diversas como o servico cloud. E assim o novo

consumidor portugués. Um perfil que resulta no acesso a informagdao e que se

sintetiza em

a) Consumidores com mais formag¢ao. Ao contrario do que acontecia ha uns anos, a
maioria dos consumidores portugueses atualmente tem formacao superior. Esta

formacao reflete-se no nivel de exigéncia e nas reclamagdes realizadas;

b) Consumidores mais jovens. A faixa etaria dos consumidores portugueses varia
bastante, sobretudo tendo em consideracao os varios sectores. Ainda assim, podemos
fixar uma “baliza” limite que oscila entre os 30 e os 60 anos (Global Online Retailing,
2000). H4& que referir, entretanto, que ndo sdo as caracteristicas econdOmicas e
demograficas que melhor t€ém explicado o comportamento de compras on-line. Um
intrigante estudo (Lambin, 2000) constatou que as pessoas que compram on-line
parecem sofrer de escassez de tempo, mostrando que o estilo de vida explica esse tipo
de compra. O tipo de uso e as motivacdes pelo cidaddo que usa diariamente a Internet
também tém mostrado o comportamento de compras on-line, envolvendo tanto os
aspectos mais objetivos dessa dimensdo (niumero de ligagdes estabelecidas por dia,
por exemplo), como os aspetos motivacionais desse uso (beneficios procurados). Os
autores caracterizaram esses compradores como pessoas hd mais tempo ligadas a rede,
que recebem muitos e-mails por dia, utilizam a Internet para obter informacdes sobre

os produtos e servigos e passam muitas horas on-line.

A necessidade de ver e testar, de experimentar os produtos antes de comprar,
tem sido considerada como um inibidor das compras pela internet e, de certa forma,
um gerador de atitudes negativas em relagdo a essa alternativa de consumo. A atitude
relativa a seguranca e a privacidade também aparece como factor importante e que
pode funcionar como limitador no uso da compra via Internet. Verificou-se que as
mulheres sdo mais preocupadas do que os homens com relacao a seguranca (Sheehan,
1999) e, a medida que a preocupacao com a privacidade cresce, as pessoas tendem a

fornecer informagdes incompletas nos websites, notificar o provedor de servigos sobre
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e-mails ndo solicitados, solicitar remoc¢do dos mailing lists € mesmo enviar

mensagens provocatorias para os remetentes de e-mails nao solicitados;

¢) Novos ecras e novas plataformas para o consumidor que geram segmentacdo de
conteudos para plataformas digitais modveis (smartphones e tablets) e,
principalmente, a criacdo de aplicativos (app’s) que abre uma nova forma para a
fidelizacao do consumidor, e, consequentemente, para novos negocios e clientes mais

satisfeitos.

Segundo Kotler (2011), atingida a maturidade da Web, as marcas orientam-se
para o cliente individual, céptico e inteligente, participativo e colaborativo. E o inicio
da era do individuo, do consumidor racional. As redes sociais entram nas estratégias
de comunicagao, em que qualquer utilizador passa a ser um opinion maker. Victor Gil
e Felipe Romero (2012) chamam ao consumidor atual crossumer, uma mistura de
consumidor com produtor, o que s6 é possivel com recurso a tecnologia. E um
consumidor que perdeu a confianga nas marcas, que € proactivo, céptico que devolve,
pesquisa, denuncia, comenta nos foruns, confia mais na opinido dos utilizadores do
que dos vendedores, usa a Web nas suas diversas modalidades, tais como Youtube,
Facebook e blogues. E sofisticado, usa o low-cost e as marcas como lhe convém, usa
marcas de distribui¢do sem se envergonhar, ¢ conhecedor das estratégias de marketing
das empresas ¢ compra marcas Premium nos bens a que reconhece qualidade e
prestigio. O crossumer demora a acreditar na imagem de uma marca mas espera dela

que mantenha a sua identidade e que seja integra.
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4. 0 DISCURSO PUBLICITARIO

Jean-Michel Adam entende a publicidade como um discurso diferido pelos
media, podendo decorrer um espaco de tempo consideravel desde a criagdo do
anuncio até a sua transmissao sobretudo em suportes mediaticos que requeiram uma
grande planificagdo temporal devido aos espagos esgotados (apud Ferreira 2012: 39).

Dividindo-se, em termos gerais, em publicidade de produto ou publicidade
institucional, consoante procure incitar & compra de um produto ou dar visibilidade ou
melhorar a imagem de uma empresa ou institui¢do, reconhece-se na publicidade os
objetivos de fazer saber, ao informar, fazer gostar, dando a conhecer e fazer agir, num
manifesto incentivo performativo, seja de comprar algo ou de levar alguém a mudar
de atitude. Segundo o modelo AIDA, os objetivos da publicidade sdo chamar a
Atengdo, despertar o Interesse, despertar o Desejo por forma a potenciar a
memorizagao ¢ desencadear a A¢ao. Contudo, consoante o ciclo de vida em que o
produto se encontre, a publicidade pode optar por informar, persuadir ou relembrar.
Informar, por altura do langamento de um produto, mostrando que o produto ja se
encontra a venda, como pode ser utilizado, qual o seu preco, qual o local de venda do
produto, diferenciar o produto de outros e comegar a trabalhar para garantir a
notoriedade da marca. Enquanto discurso de persuasao, a publicidade procura alterar a
percepcao que os potenciais clientes tém do produto, levar a preferéncia deste,
conduzir a compra e gerar empatia com a marca, associando-lhe um caracter
humanizado, com preocupacdes sociais € ambientais e que produz bens e servigos
capazes de transportar o utilizador para um lugar de desejo e sonho, despertando nele
emocgdes pela aquisi¢ao do produto. Numa terceira fase, a publicidade ¢ importante e
mantem-se nos media, assegurando a repeticdo da sua mensagem, para relembrar os
compradores a constante necessidade do produto e assegurar o fop-of-mind da marca,

isto ¢, que a marca figura nos primeiros lugares no ranking de lembranca.

Mas nao ¢ apenas em funcao do ciclo de vida do produto que se concebem as

estratégias de publicidade. Segundo Kotler, em Marketing 3.0, publicidade esta cada
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vez mais centrada no publico mostrando-o como eixo central da estratégia
publicitaria, convidando-o a tornar-se mais ativo, a ser um consumidor-produtor que
participa nas estratégias criativas da marca. Romero e Gil, em Crossumer, chamam-
lhe crossumer, um misto de consumidor-produtor que usa os foruns, responde a
concursos para mudar a imagem de marca de um produto, publica nas redes sociais,
coloca videos no Youtube e se torna o maior relagdes publicas da marca, num word to
mouth passado aos seus amigos em que conta, na primeira pessoa, a sua experiéncia
com o produto.

Fundamental no discurso publicitario ¢ a existéncia de uma promessa que
consiste em mostrar ao consumidor quais as vantagens que ele obtera com a compra.
Geralmente, as promessas centram-se nos atributos do produto (a sua capacidade para
lavar mais branco, o prego, entre outros), o beneficio obtido pelo consumidor, por
exemplo a projecao social que se obtém por usar um Rolex e, por fim, a identificacao
gratificante que consiste em levar o consumidor a sentir-se melhor por ter adquirido

um produto reciclado, que contribui para a reflorestacao, entre outros.

Para dar suporte a promessa e a campanha, o criativo recorre a argumentos que
confirmem a veracidade da promessa feita. A estes argumentos, em linguagem
publicitaria chamamos provas. Sdo exemplos de provas o recurso a um expert ou
figura publica que promova o produto, a exibicdo da performance pouco usual e
inovadora de um produto ou, quando se pretende promover um servigo ou a promessa
assenta num beneficio imagindrio, abstrato, impossivel de mostrar, os elementos da
campanha publicitdria — como a musica, a estética do anuncio, a presenga de

multiddes - funcionam como prova.

4.1 A publicidade visual

No ambito da nossa investigacdo escolhemos centrar-nos na publicidade

televisiva na expectativa de que, com o avango da televisao interativa em Portugal,
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pudéssemos realizar a nossa investigacdo num campo inovador. Contudo, os atrasos
com a implementacdo da televisdo interativa em Portugal levaram-nos a optar por
estudar a publicidade interativa em suportes visuais de qualquer formato, das
plataformas online aos outdoors, passando pelos mupi interativos e os flash mobs.

A vantagem de trabalharmos a imagem publicidade advém, em primeiro lugar,
do elevado grau de iconicidade da imagem publicitaria. Ao olhar para um ecra,
facilmente reconhecemos um produto ou uma pessoa, dada a qualidade da imagem
Junta-se ainda o facto dos meios audiovisuais serem meios de grande impacto, que, no
caso da televisdo, possibilita chegar a todos os segmentos da populacao e assegura a
cobertura nacional. Se passarmos para os outdoors reparamos que, devido aos locais
de ampla visualidade em que sdo colocados e ao seu tamanho, ¢ um excelente meio
para chamar a atengdo para um produto, sobretudo se for usado um formato inovador,
para além de funcionar como reminder.

Relativamente as plataformas on-line, elas fascinam criangas, jovens e adultos
com a realidade aumentada, simuladores de realidade virtual e a possibilidade do
utilizador poder tocar, responder, comentar ou comprar on-line o que vé.

A aposta da publicidade atual parece estar na inovagdo, dada a saturacao de
mensagens publicitarias existentes nos canais tradicionais. Importa chegar ao
potencial cliente pois, segundo Kurt Spang, “a publicidade ndo tem nenhuma outra lei

que nao a da eficacia” (Spang apud Ferreira, 2012: 30).

4.2 Conhecer a imagem publicitaria

A publicidade ¢ simultaneamente produtora e consumidora de imagens na
medida em que cria imagens procurando utilizar as ferramentas mais adequadas e
inovadoras para conceber imagens sedutoras que posteriormente difunde através dos
meios de comunicagdo. Compreender como funciona a imagem publicitaria ¢ fulcral
numa era em que os media se tornam cada vez mais visuais, pelo que nos propusemos
conhecer um pouco da histéria da analise da imagem na tentativa de encontrarmos um

modelo que nos permitisse analisar os aniincios que fardo parte da nossa amostra.
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Em plena civilizacdo onde a globalizagdo nos transportou para uma pequena
aldeia com gostos homogeneizados de acordo com o perfil de consumidor em que nos
incluimos, a publicidade ¢, neste momento, criadora de habitos de consumo e
agregadora de grupos sociais. Para alguns autores, o excesso de informacao e de
comunicacdo nao se traduz, necessariamente, numa maior aproximagao €
solidariedade entre cidaddaos. Muito pelo contrario, pois pode levar a novas formas de
individualismo e etnocentrismo, como repara Baudrillard. Para o autor, a felicidade
tipica das sociedades modernas, ¢ individual, mensurdvel e atinge-se pela posse de
objetos e sinais de conforto (2008:49). Os objetos, tornam-se assim signos que filiam
as pessoas a um grupo mas por outro as distinguem dos grupos padrao.

Na segunda metade do século XX, a semiologia foi responsavel pela
imposicdo do modelo verbal a leitura da imagem. Pelas maos de Ferdinand de
Saussure, considerado o pai da semiologia europeia que se ocupa com a utilizacao dos
signos linguisticos em sociedade e Charles Sanders Pierce que inclui o estudo dos
signos na semidtica, uma teoria geral dos signos ou uma meta ciéncia, na medida em
que todos os tipos de signos sdo estudados no ambito desta disciplina. Na senda de
Saussure, Roland Barthes ira investigar de que forma se transmite o sentido através da
imagem, inaugurando o estudo e analise das imagens publicitarias com o modelo

estruturalista.

Se considerarmos que ao longo dos tempos a evolucdo dos meios de
comunicacdo em massa se fez preferencialmente através a imagem, faz com que
estejamos rodeados por imagens em varios interfaces tecnologicos. Novos ecras
multiplicadores de mensagens e onde a comunicagdo flui e as imagens se sucedem
umas apoés as outras rapidamente.

O papel da imagem na constru¢ao da argumentagao publicitaria torna-se vital.
Para isso foram essenciais os contributos de Roland Barthes, Umberto Eco, Jacques
Durand, Georges Péninou, Jean Marie Floch, Martine Joly e Jos¢ Saborit.

E através de Roland Barthes que chega o mais estudado modelo de analise de

uma imagem publicitaria. No artigo “Retorica da Imagem”, publicado em 1964, o
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autor propoe-se analisar a imagem publicitaria por a considerar “franca e enfatica”,
uma imagem com sentido e, que, logo, sera mais facil de analisar.

No anuncio das massas Panzani, Barthes desenvolve a sua analise
identificando trés tipos de mensagem, a mensagem linguistica ou verbal, a mensagem
iconica codificada, isto € conotada, simbolica e a mensagem denotada ou iconica ndo-
codificada. O autor parte de uma breve descricdo dos elementos presentes no anincio
(Barthes, 1984: 28) sem esquecer o slogan ou mensagem linguistica.

Para o estruturalista, a linguagem verbal tem a funcdo de simplificar a
compreensdo das imagens e pode exercer duas fungdes: a ancoragem ou fixa¢ao do
sentido ¢ a de etapa, utilizada nas legendas e banda desenhada. A ancoragem ¢ a
fun¢do mais comum na publicidade pois serve para reduzir a multidao de sentidos
presentes na imagem. Assim, a mensagem linguistica fornece uma explicagdo da
imagem restringindo a sua polissemia. No anuncio das massas Panzani, a fun¢do da
mensagem verbal ¢ de ancoragem ao reforcar o carécter italiano dos produtos da
marca. Neste exemplo especifico, o semidlogo consegue imaginar a chegada a casa
com as compras num saco de rede que alguém pousa em cima da mesa. Produtos
frescos, prontos a serem consumidos e tipicamente italianos. A mensagem verbal
remete-nos para a percepcao de “italianidade”, nomeadamente através da marca e ¢
confirmada pelas cores que nos remetem para a bandeira do pais.

Nao devemos ignorar que, num universo como o da publicidade, em que o
sucesso de uma marca depende da aceitagdo de um produto, servico at¢ de um
individuo, o risco deve sempre ser o minimo possivel. Neste sentido compreende-se
que todos os elementos da mensagem sejam construidos e colocados de forma
cirtirgica para transmitir uma mensagem forte e clara.

A mensagem linguistica tem o objetivo de fixar a sua significagdo e de ajudar
a clarificar a sua interpretacdo. Barthes considera que a linguagem restringe os
multiplos significados que emergem da imagem.

A “retorica da imagem” de Roland Barthes consiste numa desconstru¢ao
semiotica de cada elemento presente na imagem tentando descobrir nele qualquer

4

figura retorica e ¢ nesse sentido que o autor trabalha as quatros estacdes de
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Arcimboldo, procurando ver em cada fruta ou legume uma metafora ou uma
hipérbole. Barthes procura compreender a estrutura da imagem, agrupando a relacao
final dos trés niveis da mensagem.

Umberto Eco, n'd Estrutura Ausente, analisa a mensagem publicitaria. Eco
utiliza o modelo de distingao triadica do signo de Charles Pierce, atribuindo a cada
uma das defini¢des do signo, um fenomeno de comunicagdo visual. Ao contrario de
Barthes que entendia a imagem como um todo, Eco procura decompor a imagem em
varias unidades para poder analisa-las de forma independente. O seu padrao baseia-se
no duplo registo, o verbal e o visual ou icénico. Para fazer a anélise da imagem,
Umberto Eco divide a imagem publicitaria em cinco niveis hierarquicos. Sao eles o
nivel iconico, relativo aos elementos graficos da imagem, o nivel iconografico, em
que estuda os significados convencionais ¢ as convengdes instauradas da publicidade,
o nivel tropologico, que diz respeito a presenca de figuras de estilo, o nivel topico que
trabalha as premissas e os lugares argumentativos e o nivel entimematico.

A partir do estudo de Roland Barthes, Durand desenvolve um projeto sobre a
imagem publicitaria em que procura encontrar as figuras da retérica classica presentes
nos anuncios. Para o autor, todas as figuras da retorica antiga sao encontradas na
imagem publicitaria e, quanto mais criativo for o anuncio, mais transgressora dessas
figuras se torna a imagem. Em 1970, no artigo “Retorica e imagem publicitaria”
publicado na revista Communications, Durant analisa cerca de mil anuncios dos anos
60 e, para identificar as premissas da retorica visual, elabora uma tabela de relagdes
entre contetido e figuras retoricas.

E com Georges Péninou que a analise dos codigos crométicos, tipograficos e
fotografico da publicidade avangcam pois o autor concebe um estudo das formas de
expressao da imagem publicitaria e apresenta um modelo de andlise para um anuncio
impresso.

Nos anos 80, com a evolucdo da semiodtica visual, Jean Marie Floch confere
maior dinamismo ao estudo da publicidade ao inserir no estudo elementos como o

logdtipo e ao passar a analisar também a imagem corporativa. Loch introduz a
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questdo do marketing e da comunicagdo na andlise da imagem mas o seu estudo
estende-se a outras areas criativas como a pintura, o design, a escultura, entre outros.

Martine Joly apresenta uma proposta de analise da imagem publicitaria em
Introdugdo a andlise da imagem, em 1999. A autora parte dos modelos de analise de
Roland Barthes, Péninou e Durand e apresenta a imagem como objeto da semidtica,
revitalizando os conceitos de signo de Peirce e Saussure.

Martine Joly parte do modelo concebido por Roland Barthes mas, ao contrario
deste, que partia dos significantes para chegar aos significados que compdem a
imagem global ligados a uma mensagem linguistica, Joly refere que o seu objetivo ¢ a
descoberta da mensagem implicita existente em cada antincio e dessa forma delimitar
com maior precisdao o publico-alvo do mesmo. A autora analisa um antncio da
“Marlboro Classics” e divide-o em trés partes, compostas pela mensagem plastica, a
mensagem iconica € mensagem linguistica. A andlise de cada uma delas e a sua
interacao entre as partes permitira a descoberta da mensagem do antncio.

José Saborit estuda a imagem publicitaria na televisdo e centrar a sua analise
em varias varidveis presentes nos anuncios publicitarios: Iconicidade, Objeto,
Personagens, Cor, Movimento, Texto, Log6tipo e Marca, e, por fim, a Sonoridade.

E determinante otimizar numa corrente tinica em volta de todos estas variaveis
de estudo enunciadas no paragrafo anterior pois s6 com essa unidade se podera
estabelecer uma empatia com o publico-alvo. José Saborit afirma que a publicidade
televisiva deve convidar e seduzir o espetador a entrar num mundo de sonho diferente
daquele em que vivemos no quotidiano.

A questdo da relacdo tempo-custo em televisdo ¢ uma relagao dificil de gerir
pois os padroes de valores sdo muito elevados e os publicitarios e as administracdes
das marcas pretendem que os seus spots sejam eficazes mas também curtos, dado o
valor aplicado por segundo e ao valor resultante do numero de vezes que o anuncio ¢
difundido. Dessa forma, exige-se um spot incisivo, claro, sedutor e em que todos os
elementos da imagem devem ser conhecidos para melhor serem trabalhados. Por
agora, interessa-nos compreender como funcionam novos formatos de anincios em

novas plataformas.
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II. PARTE EMPIRICA
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Antncio 1 - Agua Contrex

Suporte: Video/Anuncio Televisao e Web
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Analise:

O produto publicitado neste anuncio ¢ uma marca de agua de nome
Contrex, dgua mineral para as mulheres que aspiram ter um corpo sao e perfeito. O
anuncio tem lugar na cidade universitaria em Paris e foi gravado no dia 6 de setembro

de 2012.

Tendo por base o modelo de Jean Saborit, repara-se que o spot tem uma forte
presenca iconica com a finalidade de surpreender e impressionar, criando junto do

publico emocgao, surpresa e excitagao.

As imagens sao todas apresentadas em ambiente noturno e, em varios planos
justapostos - sempre em movimento, transmitindo dindmica, conseguimos visualizar
uma praca, a da cidade universitaria da capital francesa. Varias pessoas deambulam
pelo espaco, conversando entre si, sem saber que serdo intervenientes no anuncio. A

presenca de bicicletas aparentemente abandonadas junto a praga suscita curiosidade.

Nestes 10 segundos de anuncio temos uma iluminagdo trabalhada e uma
iluminagdo artistica, com €nfase nos tons azulados - associados a lua e a luz noturna,
mais misteriosa, e os tons rosa e avermelhados, mais quentes, associado a mulher que

¢ o publico-alvo do anuncio.

Apo6s os primeiros 10 segundos, deslumbramos o packshot ou, neste caso, a
garrafa de agua Contrex que ¢ filmada de forma timida junto a maquina eliptica. A
forma como a maquina estd posicionada frente a garrafa de agua -com o roétulo
posicionado para aparecer de forma visivel no plano, da-nos a entender de forma

direta que ambas estdo relacionadas e que neste antincio ha um motivo desta jungao.

A partir dos 15 segundos, temos outra fase do anuncio que ¢ quando o mistério
se adensa e o ambiente se transforma por completo: as luzes que compunham o
ambiente da praca apagam-se e comecam a ecoar sons de explosdes e estilhagos.

Simultaneamente, comeca a aparecer uma projecao de fogo na fachada do edificio
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que percorrem toda a fachada, do chdo ao topo. Ai, os efeitos visual e de 4udio

conduzem todos os olhares para o edificio.

Aos 25 segundos comegam a aparecer jovens modelos seminus, num total de
20 que, simulando estar aprisionados no edificio, comecam a gritar, solicitando ao
publico feminino que dé um passo a frente, use a bicicleta por forma a poder resgata-

los.

O publico feminino avanga, toma as maquinas de assalto e, aos 40"
mostra-se o objetivo do antincio: o publico presente, ao usar a bicicleta, enquanto

pratica exercicio e bebe agua, liberta os rapazes em perigo e queimam calorias.

Dos 40 segundos at¢ ao 1 minuto e 20 segundos da-se a extingdo do
incéndio com a ajuda de varias mulheres que, revezando-se, fazem exercicio e levam
uma maquina a transformar cada movimento num jato de agua expelido de uma
ampulheta. O publico, ao ritmo da musica e da 4gua a embater no edificio, vibra e
aplaude toda aquela performance interativa. Os jovens modelos que servem de mote
para todo aquele aparato, dancam e sorriem em simultaneo enquanto incentivam as
mulheres presentes, quase personificando um personal trainer, ajudando a criar um

ambiente motivacional e festivo.

Depois do 1'20", adensa-se uma nuvem de fumo causada pela extingao do
fogo. Perfurando o imenso fumo que se alastra, os jovens modelos, um a um,
aparecem no palco principal e, em fila indiana, perfilam-se ao longo do palco, de
forma obliqua ao publico sem deixar visualizar o seu tronco. Segundos depois,
comecam a rodar o corpo mas a edi¢gdo do anuncio ndo nos deixa vislumbrar a

mensagem, pois ficamos com a reacao da multidao sorridente e em €xtase.

S6 ao 1 minuto e 35 segundos conseguimos ler a mensagem: “Vous Avez
Brulé 2000 Cal “. Sao 20 letras distribuidas pelos 20 jovens modelos que, frente a
multiddo e de forma coordenada e organizada, se distribuem para tornar legivel a
mensagem que se quer passar. Assistimos a um movimento fisico da imagem que nos

¢ fornecida com a divulgagdao da mensagem. Um plano de grua situada nas costas da
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multiddo, onde podemos visualizar centenas de pessoas com o seu smartphone ou
maquina fotografica em riste, registando o momento. A cdmara faz um movimento
descendente e temos logo ali um elemento fantastico de notoriedade que ¢ a

interatividade presente no anuncio.

Logo apds esse momento, aparece uma frase em fundo azul: “ On mincirait
mineux si ¢’était plus fun” e, dos 1'44" aos 1'50" da-se o momento onde as jovens se
hidratam usufruindo da 4agua Cortex, apresentando uma experimentacao do produto.
Num plano final geral, vemos as jovens trocarem as garrafas entre si, repetindo o
gesto com a troca das bicicletas, os jovens modelos em ambiente de festa com as
garrafas de agua que estiveram posicionadas junto as maquinas em todo o anuncio,

molhando e refrescando as mulheres que os ajudaram.

Apos os 1'50" aparece, novamente, em fundo azul com pequenas faiscas a

b

rosa, o logdtipo Contrex” acompanhado da mensagem “Vivez l’expérience sur
facebook, apontando para uma interatividade posterior experimentada através das

redes sociais pelas mulheres tornadas protagonistas do anuncio.

Ao nivel da iconicidade, a utilizagdo de imagens em movimento num lugar
inesperado e com personagens andnimas gera empatia, surpresa e espanto. O anuncio
apresenta-nos ainda vinte rapazes que sao a personificacao do personal trainer, figura
associada a um elemento masculino que gere o treino e supervisiona, motivando,
procurando ajudar a pessoa a perder peso/calorias e a melhorar os seus indices fisicos.
Neste antncio, a agua mineral Contrex torna-se o agente de motivagdao que ajuda as

mulheres que, alinhadas, tentam apagar o fogo com os jatos de agua.

Cerca de 2000 pessoas participaram de forma ativa neste anuncio. Além
disso, este evento tornado spot, inovou no uso da técnica, porque, pela primeira vez,
vemos uma projecao em 3D incorporando elementos reais com as quais o publico
pode interagir. Relativamente as personagens, temos 20 jovens modelos com um
corpo bem trabalhado e bem definido, a multidao, 2000 pessoas perfiladas ao longo

da praga e ainda as varias mulheres que saltaram para a verdadeira interacdo e dao
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corpo ao mote do anuncio. Os elementos/personagens estdo em consonancia pois €
natural que os jovens da maneira que se apresentam estimulem o publico feminino e
provoquem o desejo e a sedugdo no target que se pretende captar. A multidao que, de
forma passiva, participa no anuncio, vibra com este jogo de seducdao que se mostra

perante o seu olhar.

A nivel da cor, podemos afirmar que todo o ambiente cromadtico ¢
trabalhado de forma precisa e cuidada. Nota-se que, na parte inicial do video, o
desenho de luz criado de forma artistica funde os tons azuis e tons rosa. Os azuis pois
para além de personificar a calma e o relaxamento, pode ainda ser ligado ao ambiente
noturno, ao luar e a luz. Os tons rosa simbolizam o publico-alvo e transmitem uma cor
mais quente que, em justaposi¢ao com o azul, criam uma harmonia perfeita. Refira-se
ainda que a cor faz a ligacdo com a parte grafica e o logdtipo, azul e rosa e branco. De
salientar que o rosa surge ainda nas maquinas elipticas, sugerindo desde logo o

publico-alvo, piblico que ¢ convocado para a agdo e para dar corpo ao anuncio.

Ao nivel do movimento temos planos curtos, em movimento, alternando-se
entre o plano fechado e o plano mais aberto. Planos mais abertos que mostram o
edificio, os jovens e o incéndio e planos mais fechado que mostram os rostos das
pessoas, o exercicio das mulheres e, obviamente, a garrafa de agua, produto a dar
destaque no antncio. Os planos estdo geralmente em movimento, ha poucos planos
fixos e o aniincio ganha uma imensa dindmica pois 0 movimento que se passa na
praca torna-se num anuncio transmitido no Youtube e permite a interacao através do

Facebook.

O texto ¢ subtil e eficaz. Esta ¢ uma marca que tem a cumplicidade como
posicionamento. Contrex mineral ¢ uma marca de agua para as mulheres que aspiram
a um corpo perfeito. Contrex € o nimero um de vendas nas dguas minerais associadas

a saude em Franca.

A marca encara a parte da diversao como alavanca para reforcar a sua imagem

de proximidade e cumplicidade junto do seu publico-alvo. As frases sdo diretas dando
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a entender que o divertimento e a alegria sao necessarios na procura do corpo esbelto.
Afirma-se ainda, logo apds a apresentacao do logdtipo que se trata de uma marca
cumplice e que a interatividade e a sinergia entre a marca € o consumidor estdo a um

clique de distancia, tendo no Facebook uma das suas rotas.

Ao nivel de sonoridade ¢ um anuncio muito bem conseguido que requereu um
excelente trabalho de sonoplastia. O antncio apresenta o som ambientes da praga, os
burburinhos, os risos, os sons de espanto e de alegria misturados com as palmas.
Posteriormente, temos os efeitos especiais de explosdes e sons de estilhagos de vidros

a estourarem, o que junto com a projec¢ao, cria uma excelente harmonia.

A mausica utilizada ¢ uma versao de um original, um instrumental com ritmo,
gerando uma festa entre o publico e o dangar sedutor nos jovens modelos.
Simultaneamente, a musica da o ritmo de exercicio as mulheres. A palavra surge na
forma de uma voz off feminina, com tom decidido, direto e sedutor. O discurso

rapido, curto e focado em apresentar a marca.
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Anuncio 2 - Corretor Tipp-Ex

Suporte: Video/Antuncio Web
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A hunte, Shoots
a bear!
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A hunte, shoogs

2 bear!

£400T THE BEAR
< 2 J <, J
DON'T S8HOOT THE 2EAR DON'T3HOOT THE BEAR

Universidade Lusofona do Porto - Faculdade de Comunicagdo, Arquitetura, Artes ¢ Tecnologias da Comunicagio

45



Publicidade Interativa: Novas Plataformas, Novas Possibilidades

Analise:

O video publicitario da Tipp-ex teve, nas primeiras trés semanas, 7,2 milhdes
de visualizagdes, algo fora do comum sobretudo se pensarmos que estamos a falar de
um anuncio a um corretor ortografico. O motivo para este sucesso cremos estar na
inovagdo e na interatividade existente que permite ao espetador decidir o fim da

estoria.

Todo esse fendmeno comeca com um simples e pequeno video de 30" de
duragcdo que acaba com uma formulagao interrogativa, “Shoot the Bear” ou “Don’t
shoot the bear”, criando a duvida na mente do espetador mas também um potencial

problema de consciéncia se este optar por matar o urso.

E-nos dado a conhecer no YouTube um video com o seguinte nome: “ NSFW.
A hunter shoots a bear! “. O video apresenta-nos um ambiente de campismo/caca.
Nesse ambiente, conseguimos distinguir duas pessoas. Um primeiro cacador que esta
sentado de forma relaxada, junto a tenda, a lavar os dentes, ¢ um segundo cacador que
esta a metros de distancia do colega com a maquina de filmar em punho para registar
o momento de higiene do seu colega. Ao longo do video sé iremos visionar um
cacgador, pois o outro estara sempre no registo de voz off pois € ele que a esta a
registar a imagem. Os dois amigos estdo a meio de uma conversa tipicamente
masculina em que o tépico da conversa ¢ uma mulher. O cacador que filma a
conversa mostra-se curioso e interessado — serd, talvez por isso que esta a gravar o
depoimento e carrega na inquiricdo. O cacador que trata da sua higiene, mostra-se
desinteressado e ndo presta atencdo. Eis quando surge, no fundo, um urso pardo que

vai alterar a pacatez do momento. O que fazer perante a presenca de um urso?

ApoOs clicar em uma das opgdes - atirar ou ndo no urso, o espetador ¢
direcionado para um segundo video, alojado no canal da marca no YouTube, onde o
cacador vira a cabega para o ecra, dirigindo-se ao espetador que clicou numa das
hipoteses, declarando nao querer disparar no urso, €, num simples rasgo, estende a

sua mao que sai da janela do video para alcancar o produto em causa: Tipp-Ex. Todo
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o conceito de antincio muda quando, e de forma surpreendente, o cagador apaga a
palavra SHOOT e pede ajuda ao utilizador para ajuda-lo a rescrever a historia. E
nesse momento que o espetador tem consciéncia de estar a viver uma experiéncia
diferente de tudo o que tinha experimentado até entdo. Num apice, o utilizador passa
de um papel passivo para um papel ativo ao envolver-se na criagdo da nova estoria.
Neste caso, podemos destacar a reviravolta inesperada no video como uma maneira de
melhorar a experiéncia do cliente e otimizar as suas espectativas. Esta novidade da ao
utilizar o papel de guionista, com poder para direcionar o anuncio, inserindo

diferentes verbos para visualizar diferentes finais para o antncio.

A interatividade tem o poder de viciar e de aumentar o ponto de contacto com
o produto em causa. A popularidade deste aniincio da-se ndo s6 ao numero de
visualizagdes que o video inicial recebeu, mas também devido ao numero de pontos
de vista que cada um dos videos consegue acrescentar ao utilizador. A enorme
quantidade de conteudo disponivel neste anuncio permite aos espetadores passarem
longos periodos de tempo a explorar os videos na Web e, logo, a aumentar a
notoriedade da marca. Foram gravados mais de 100 minutos de contetudo, dividido em
videos minusculos, para possibilitar as inumeras combinagdes. E a vastidao do
conteudo disponivel para os telespetadores e a possibilidade deste ser manipulado
pelo utilizador ¢ motivo para continuar a lidar com o produto que, como corretor,

revela a sua qualidade ao permitir apagar o fim da estoria e a sua rescrigao.

A interatividade ainda ¢ um fendémeno recente nos video na Web e pode
tornar-se vantajosa quer para as marcas, quer para o publico. Garante maior ligagao,
maior afetividade e o contacto com esta ferramenta aliada a um novo tipo de video
pode aumentar a propensao dos consumidores para utilizarem o produto bem como a
falarem dele aos seus amigos. Incorporar a interatividade num antincio confere uma
atmosfera de descoberta e de mistério que motiva o utilizador para rever todo o

processo e se envolver com o produto.

A nivel iconografico podemos descrever uma atmosfera comica pois o cagador

esta a meio da sua higiene oral, quando ¢ surpreendido por um urso pardo. Apesar de
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ter uma cacadeira, o cagador de forma atabalhoada demonstra que ndo possui “sangue
frio” e ndo consegue desempenhar a funcdo que era suposto: cagar. Interessante
também o facto dele ndo querer matar ou ferir o animal, o que lhe confere um caracter
sensivel e preocupado com os animais, transportando essas caracteristicas para a
marca. Cria-se um anuncio que nao fere a suscetibilidade dos consumidores nem
enfurece os defensores dos direitos animais. A tenda mal montada e o acampamento
num caos, consegue aproximar qualquer mortal daquela situagdo, dando credibilidade

ao anuncio pela semelhanca com o real.

Neste video de 30 segundos, a estratégia do anunciante ¢ prender o utilizador
na estratégia da interatividade. Numa primeira fase, desconhece-se por completo o
que representa aquele anuncio, pois o tempo de exposi¢ao ¢ deveras reduzido e centra
a publicidade da marca no processo que o video ira desencadear. E essa estratégia tem

de ser eficaz e rapida.

Quanto as personagens, nao temos o problema de poderem interferir com a
identificacao do produto anunciado dado que, neste video de 30 segundos, o produto
nao ¢ referido. Contudo, as personagens, duas, ddo credibilidade a marca pois a
presenca de um cagador visivelmente desajeitado, colocado numa situacdo de quase
panico, confere-lhe um papel humano. Nao deixa de ser sintomadtico o facto de ele ter
uma arma de fogo na mao, ter o poder de acabar com o perigo e, em vez disso,

delegar esse poder ao utilizador.

Ao nivel cromatico, o anuncio decorre num ambiente onde as cores neutras
imperam e o ambiente ¢ soObrio e equilibrado. O verde da vegetacdo impera,
transferindo o ambiente de floresta para o olhar do utilizador. O urso, de tom escuro,
aparece por detras da tenda ocultado pela vegetagdo, o que lhe confere um ar furtivo e

torna o encontro imediato mais surpreendente.

No que diz respeito ao movimento, o antincio € nos fornecido num POV (point
of view) do segundo cacador que, através da camara, nos da a conhecer a outra

personagem e a situagdo de conflito. O facto de termos imagens bruscas, com zoom's
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imprecisos, por vezes desfocadas mas intercaladas e ritmadas remetem para o ritmo
pulsionar do cagador, quase como se estivesse ligada ao seu coracao do cagador, que
bate assustado, de forma descontrolada e sem qualquer tipo de regra. O movimento

do antincio transmite ao utilizador a inquietacdo do momento.

Sobre a presenca de texto, logotipo e marca, repara-se que, neste video de 30
segundos, todos esses elementos sdo inexistentes. O objetivo do video acaba por ser
verdadeiramente atipico, pois o intuito ¢ canalizar o espetador/utilizador para o
processo de interatividade que se seguira apos a escolha de uma opgio. E de salientar
a questdo do nome que o video tem: “NSFW. A hunter shoots a bear!”. A tag NSFW,
not safe for work, segundo alguns analistas, ¢, a nossa ver, totalmente desadequada
pois, nestes 30 segundos de video, ndo ha palavrdes, violéncia, nudez ou qualquer
outra coisa considerada impropria que impegam o anuncio de ser visualizado no
escritorio ou em ambiente formal. E certo que ha alguma linguagem de nivel
humoristico mas nada que choque ou faca jus a essa tag. No entanto, essa referéncia
torna o anuncio ainda mais atraente para o utilizador, pois ¢ proprio do
comportamento humano querer ver algo que ¢ proibido. Este movimento estratégico
foi, a nossa ver, intencional por parte da agéncia de publicidade e ajuda a divulgar e a

dinamizar esta publicidade.

A nivel sonoro tempos um ambiente de floresta bem reproduzido que nos
embala para a auséncia de civilizagdo, nomeadamente através do som do chilrear dos
passaros ¢ do vento que sopra nas folhas. Recorre-se ao didlogo e a voz off na

conversa entre os dois cagadores.

O produto em causa, o corretor Tipp-Ex, viu aumentar em cerca de trinta por
cento as vendas e aferiu-se que a exposi¢ao de cada espetador para a marca dura cerca
de cinco minutos. Esta série de videos virais, que tém recebido mais de quarenta e seis
milhdes de visualizagdes internacionalmente, sio uma excelente demonstracao de
como os anunciantes podem quebrar as barreiras e efetivamente envolver os

consumidores.
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Anuncio 3 - Jogo Eye Pet — Playstation 3

Suporte: Suporte: Video/anuncio Televisao e Web
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Dvaw toys e him!
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Official Trailgr - PS3
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Analise:

Este anuncio da Sony Computer Entertainment, destinado a Playstation3 ¢
sobre o jogo interativo Eyepet. Um antncio destinado a internet, seguindo a otica de

demonstragdo com que os anuincios para jogos de computador nos tem brindado.

Ao nivel iconografico, trata-se de um anuncio que nos transporta para o
ambiente familiar. Esta publicidade ¢ dirigida a um publico infantil, e neste caso ¢
utilizado um boneco animado que causa admiracdo e entusiasmo junto do farget.
Aqui, a separacao entre mundo real ¢ mundo de fantasia ¢ muito ténue e, tendo o
publico infantil como alvo, o antincio trabalha o imaginario e transporta as criangas
para um mundo de sonho diferente daquele em que vivem diariamente. O boneco
interativo apresentado faz com que esse mundo de fantasia, de brincadeira e de sonho

ganhe vida.

Relativamente ao objeto que nos ¢ apresentado, este representa bem o produto
que nos ¢ dado a conhecer. O animal de estimacdo, animado e interativo, que ¢
apresentado no anuncio € parte integrante do jogo e, mesmo a sua silhueta, compoe o
simbolo do jogo e ¢ apresentada na capa do mesmo. O objeto deste antincio ¢ tratado
de forma répida, direta e eficaz pois facilmente se faz a associacdo do objeto com o
produto que se pretende que seduza o consumidor. Nao sé temos a apresentacdo do
objeto de forma direta como, ao longo do anuncio, o visualizamos em varias fases, a
fazer coisas diferentes, dando a conhecer o vasto leque de opgdes do jogo. A agdo do
objeto neste spot consegue multiplicar a interatividade presente em muitas horas de

diversao.

No respeitante as personagens, podemos constatar que temos um ambiente
familiar retratado no antincio. Observa-se a presenca de uma figura paternal e duas
criancas, um do género masculino e outra do género feminino. As personagens
apresentadas representam o publico-alvo do anuncio, criangas e jovens, desde tenra
idade até a adolescéncia. O pai, ao longo do video, fica observar em segundo plano e

outras vezes estd em primeiro plano a participar ativamente nas brincadeiras das

Universidade Lusofona do Porto - Faculdade de Comunicagdo, Arquitetura, Artes ¢ Tecnologias da Comunicagio

53



Publicidade Interativa: Novas Plataformas, Novas Possibilidades

criancas. Essa interacdo promove o produto como 6timo para ser absorvido e jogado

por toda a familia, num ambiente de diversao.

Ao nivel da cor temos sempre uma variagdo de cores vivas e alegres. As
roupas das trés personagens tém cores vivas e distintas (verde, roxo e amarelo); as
cores das almofadas tém tonalidades diferentes e vivas; as pecas de fruta apresentam
cores variadas. No fundo, temos um ambiente familiar vivo a nivel de cores,
demonstrando alegria e uma ambiéncia saudavel onde reina a boa disposi¢cdo e o

divertimento.

Este ¢ um anuncio cheio de dinamicas e ritmo. Podemos salientar que existe
sempre uma alternancia entre o plano aberto e de conjunto com o plano fechado. No
plano aberto, o ambiente familiar é sempre retratado. E um plano conjunto onde o pai
surge sempre no meio das criancas, um plano com imensa profundidade de campo
que nos deixa vislumbrar a sala e contextualiza o ambiente de diversdo que ocorre
naquele espago. O plano fechado ocorre sempre que o virtualpet muda de textura ou
esta a ter alguma acao importante, quase como se houvesse dois mundos paralelos a
nivel conceptual de planos: o mundo real e o mundo virtual que, com a montagem, se

fundem num ambiente interativo.

Ao nivel do texto e do slogan, ¢ um anuncio com uma ligacdo direta entre o
texto e a imagem. O anuincio comeg¢a com a introdugdo da empresa que apresenta o
produto, a “Sony Computer Entertainment presents” e, mesmo antes dessa
apresentacao, conhecemos para a plataforma para a qual o anuncio ¢ dirigido:
“Playstation 3”. Segue-se o nome do fabricante do jogo, “London Studio”,
acompanhado do logotipo em azul e branco. Antes do video iniciar, temos a
referéncia de que iremos necessitar de um equipamento periférico para o bom uso do
produto: “Playstation Eye”. Apos essa informacao grafica, o video inicia-se e, a partir
deste momento, o texto ira aparecer alternado com a imagem, como se fosse uma

montagem de atragdes, conceito criado por Lev Kuleshov.
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Ao aparecer do animal de estimagdo virtual em grande plano segue-se a frase
“the virtual Pet in your living room”, o que transmite a no¢do de que aquele animal
terd a sala de estar e o local frente a televisdo como locais favoritos para brincar e
interagir. Seguem-se uns segundos de imagens onde o animal virtual desempenha
varias agoes, seguindo-se uma frase que introduz um novo conceito: “Draw toys for
him!”. Esta frase inicia a nova potencialidade do jogo, que nos ¢ dada segundos

depois com o video.

A penultima frase, “Give your pet a new look!”, revela-nos outra inovagao
presente no produto e que consiste na hipotese de mudar o aspeto fisico do nosso
animal de estimagdo virtual, seguindo-se varios planos que comprovam isso, pois dao
a conhecer diferentes visuais. O video acaba com uma das criancas a fazer festas ao
animal virtual, acompanhada por outra frase que comprova a troca de mimos. Nesse
momento o video acaba e entra o logdtipo e o slogan do jogo: “EyePet — Your Virtual
Pet”, acompanhado pela silhueta do animal. O texto apresentado ajuda a fortalecer a
marca e a criar uma forte identificagdo com o antncio. A nivel sonoro, dispomos de
uma trilha sonora instrumental dentro do ritmo do videojogo. Os varios barulhos que
o animal de estimag¢dao produz sdo audiveis o que ajuda a “humanizar” o mundo

virtual e faz com que a interatividade do jogo faga sentir o real.
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Anuncio 4 - Bronx Shoes

Suporte: Outdoor (com ligagdo interativa ao Facebook — Web)
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Analise:

A marca Bronx Shoes deu o pontapé de saida num projeto pioneiro em todo o
mundo, a aglutinagdo de dois conceitos, criando um meio totalmente hibrido: O

primeiro outdoor interativo crescente.

A 3 de abril 2012, na Cidade do Cabo, dé-se a inauguracao dessa nova
plataforma. Com a agéncia Bletchley Park responséavel pela criagdo do conceito e a
Cidade do Cabo como pano de fundo, ¢ instalado a seis metros de altura do chdo, um
outdoor com um retrato de um rosto de um homem. A estrutura montada utilizou
cordas controladas por um servidor que funciona a partir de comandos especificos, no
caso, a integragdo com a rede social Facebook. A premissa ¢ criar uma relacao de
interatividade entre os clientes, fas e utilizadores da marca e a Bronx Shoes. Neste
outdoor, cada clique no botao “Gosto” faz a barba crescer, mostrando a capacidade
performativa dos fas da marca em “More Like, More Beard” que pretende relancar a

marca.

A Bronx nunca foi uma marca forte, nem uma marca marcante na sociedade
da Africa do Sul. Num ambito de uma restruturacdo ¢ do lancamento de novos
produtos, como uma nova gama de sapatos, a marca pretende reposicionar-se no
mercado e atingir novos publicos, nomeadamente chegar a um publico mais jovem,

mais heterogéneo e com isso aumentar as vendas e tornar-se uma marca lider.

A agéncia de marketing criativo Bletchley Park criou, para além desse sistema
inovador de interatividade que culmina no crescimento da barba, um mecanismo que
permite a cada pessoa interessada a possibilidade de verificar a evolu¢ao da mesma
durante a campanha, de 3 Abril de 2012 a 1 Maio de 2012. Essa possibilidade foi
dada a todas as pessoas que tivessem uma webcam. Essa camara permitia fazer a
ligacdo dos varios cliques ao crescer da barba, em tempo real, a partir do conforto do

lar.
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A nivel iconogréafico podemos referir que este outdoor, situado numa das ruas
mais movimentadas da Cidade do Cabo e a uma altura consideravel, ganha um local
de destaque no mobilidrio urbano da cidade, devido a inovagao tecnologica que exibe.
Também devido ao tamanho, a imagem tem um forte impacto na cidade, o que ira

permitir a rapida descodificagdo da mensagem.

\

O outdoor da notoriedade a marca pelo formato utilizado e o dominio
tecnologico que ostenta. Neste, podemos visualizar o logdtipo da marca, mas o
produto em si, o calgado, ndo aparece no outdoor. Essa estratégia, apesar de arriscada,
¢ uma estratégia que conta com a curiosidade e o desejo de interacao por parte do
consumidor apresentando uma referéncia visivel ao Facebook. Como essa rede social
¢ a Unica que permite a interagdo e por consequéncia o crescimento da barba, as
pessoas que desejem estimular e contribuir para esta experiéncia, t€ém de ir a pagina
de Facebook da marca e fazer algo, apontando mais uma vez para o caracter

performativo e dinamico da marca que leva os consumidores a fazer algo.

Quanto a personagem, o outdoor incide sobre um rosto masculino,
inicialmente imberbe. Um jovem de aspeto urbano, com um ar cuidado mas natural.
Este jovem homem aparenta ter trinta anos, situando-se na faixa etdria que a marca
pretende atingir, por forma a levar o consumidor a identificar-se com a personagem

do anuncio.

O outdoor ¢ sdbrio a nivel cromatico mas ganha destaque pela dimensao e pela
possibilidade de mostrar o resultado da interagao dos consumidores, o aparecimento
de metros de corda escura que pretende representar a barba da personagem. O fundo ¢
equilibrado num soft degradé azulado-cinza para o branco. Transmite credibilidade,
empatia e poder de acdo. A cor do fundo cria uma relacao direta com os olhos azuis
do jovem e o proprio slogan e a referéncia ao Facebook ¢ feita de forma equilibrada,
em tons brancos e azul, para criar uma boa relagdo com o fundo e remeter para um

produto que se dirige ao publico masculino.
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A nivel do texto, log6étipo e marca, temos um outdoor em que se destaca, em
primeiro lugar, o slogan “More Like More Beard” que, sendo um slogan direto e
eficaz, dirige o publico para o mote da campanha, a interatividade via “Likes” na
pagina da marca no Facebook. O segundo elemento textual ¢ a referéncia a pagina

oficial da marca, “facebook.com/BronxMenShoes” que surge logo abaixo do slogan.

A pagina de Facebook da marca exibe todos os produtos que a marca deseja
comercializa, agindo como mostruario da marca para despertar a atencdo dos
produtos, depois de ter chamado a atencdo ao consumidor pelo seu carater. Por fim,
temos um terceiro elemento na parte inferior direita do outdoor, o logétipo da marca.
Exibido de forma equilibrada com o resto do outdoor, passa a mensagem de

dinamismo e agao.
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Anuncio 5 - Pastilhas Tic Tac

Suporte: Video/anuncio Televisao e Web
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Analise:

Para chamar a aten¢do do publico sobre o poder das pastilhas “Tic Tac”, a

Ogilvy Paris realizou um flash mob numa praga da cidade francesa de Rouen.

O video inicia-se com a filmagem da praga num tipico dia de trabalho, em que
as pessoas se deslocam aparentemente de forma desordenada e concentradas em si
mesmos Perante este cendrio, um homem, a vitima do anuncio, procura recolher
informacgdes sobre como chegar a um determinado um local. No momento em que a
pessoa comega a responder, cai lentamente no chao da praga, simulando um desmaio.
Segundos depois, di-se uma reagdo em cadeia: todas as pessoas presentes na praca
repetem o gesto, caindo na dire¢do em que a vitima olha. No primeiro momento, a
reacdo das quatro pessoas “apanhadas” no anuncio ¢ de susto e preocupagao, pois
tudo se da de forma natural e sem transparecer a real intencdo da acdo. Os quatros
elementos irdo aperceber-se que se trata de uma acdo premeditada quando, apos o
desmaio coletivo, uma tela gigante colocada na praga exibe mais desmaios em cadeia
em diferences locais da cidade. Nessa altura, ja as quatro vitimas esbogam sorrisos ¢ a

preocupacao inicial comeca a diminuir.

Apos a exibicao das imagens na tela, uma das pessoas caidas no chao da
praca, da sinal de si e comega a gritar por “Tic Tac” e, quando a vitima lhe d4 uma

pastilha, todos recuperam do desmaio e aplaudem a agao.

O anuncio mostra como o mau halito pode fazer mais danos do que podemos
imaginar, nomeadamente pode levar as pessoas a desmaiar, metaforicamente. Numa
praca movimentada, um turista perdido que pede informagdes a quem passa vé-se no

meio de uma reagdo em cadeia algo apocaliptica.

A nivel iconico, o anlncio parte de um desafio. E senso- comum que os
franceses gostam de comer bem e que, entre os seus pratos favoritos estdo varios tipos
de queijos, patés e pratos tipicos que tém a cebola como ingrediente principal. Todos

esses pratos associados a cuisine francesa t€ém um forte nivel olfativo, e apds o
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degustar de uma refeicdo, essas iguarias podem causar momentos desconfortaveis
para terceiros, devido ao mau halito que causam. O desafio deste antincio ¢ encontrar
uma maneira de dizer a alguém que ele estd com mau halito, tendo por detras da
premissa uma marca que vende uma pastilha divertida e refrescante capaz de resolver

os problemas do utilizador.

Ao nivel do objeto a retratar, temos aqui a pastilha Tic Tac apresentada apenas
no final, na sua dimensdo natural mas com um poder de agdo incrivel, uma marca
internacional mas lider de mercado em Franga. A ideia ¢ demonstrar o poder de Tic
Tac de uma forma divertida. Neste antincio foram usados mais de 300 atores e um
total de 12 cAmaras com um forte trabalho em pos-produgio. E um filme viral, de dois
minutos, em que a imagem a transmitir ¢ que TicTac tem poder pode salvar uma

cidade inteira.

No respeitante as personagens, existem quatro pessoas que sdo selecionadas
aleatoriamente e que serdo as vitimas apanhadas por este flash mob. Como figurantes
temos mais de 300 pessoas/atores que compdem o efeito pretendido, o desmaio em
cadeia. A maior parte das pessoas que participaram da performance neste anuncio sao
habitantes da cidade de Rouen. A equipa de basquetebol que entra no anuncio ¢
composta pelos jogadores da equipa local, tal como o segmento da radio integra os
animadores e assim acontece com todos os atores que aqui se representam a si
mesmo. Dado que a Ferrero tem uma fabrica no local, a Ferrero Rouen, este antuncio

acaba por ser uma homenagem a cidade que acolheu a empresa.

Ao nivel da cor e dado que o anuncio apresenta um dia normal do quotidiano
de uma cidade francesa, a naturalidade do real estd implicita no objetivo de confundir
as pessoas escolhidas para a surpresa. O video recorre aos tons da cidade mas
salientam-se as cores vivas, como o rosa, azul e verde, apresentados na tela gigante e
na praga apontando para o logotipo da marca. Essas cores e a presenga de confettis no
final conferem a gravacdo um ambiente festivo que quebra com a monotonia do

quotidiano.
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A for¢a do anuncio estd na coreografia dos 300 figurantes pelo que o
movimento ¢ extremamente importante para que a mensagem seja transmitida. Temos
um desmaio coletivo, quase como a criagdo do efeito borboleta que contagia uma
cidade que, em cadeia, tomba para o chdo. Sao utilizados planos abertos e fechados.
Planos mais fechados no rosto da pessoa que ¢ surpreendida e planos mais abertos
para mostrar o ambiente ¢ o desmaio coletivo. Temos sempre duas situacdes em
paralelo: o vivo da praga onde tudo se iniciou e onde a acdo se passa, € em simultaneo,

os varios videos que aparecem projetados na tela gigante.

A marca transmite a ideia que Tic Tac ¢ um produto fresco, inovador e
divertido que pode ser usado em qualquer situacdo do dia-a-dia. TicTac ¢ uma das
marcas que, tendo um publico-alvo abrangente, tem o intuito de liderar o seu
segmento. Com este anuncio, reforga-se o valor e o caracter da marca pois, ao invés
de visualizarmos um anuncio centrado no produto, cria-se uma nova maneira de
chegar aos seus consumidores: TicTac ¢ pequeno, fresco, divertido, surpreendente,
capaz de despertar uma multidao. De notar que as pessoas que acabam por desmaiar
ao longo do video pertencem aos varios extratos sociais, diferentes faixas etarias e
profissdes, mostrando que este produto pretende chegar a todos os perfis de

consumidores.

Ao nivel da sonoridade, o anuncio tem um excelente trabalho com efeitos
especiais, pois esta trabalhado o som ambiente que representa cada grupo de pessoas a
desmaiar. Chamamos ainda a atencdo para o som particular das pastilhas a chocarem
umas das outras sempre que uma das quatro pessoas apanhadas no flash mob leva as
pastilhas a boca. Em qualquer uma delas, mesmo ndo estando a abanar a caixa, ¢
audivel o som das pequenas pastilhas, som que ¢ amplamente refor¢ado neste
anuncio. No final, ¢ usado um som festivo quando todas as pessoas se levantam e
festejam. Salientamos também o uso da voz off dos varios “Tic Tac” libertados pelos
atores desmaiados, levando essa solicitacdo ao grau imperativo. Este antincio teve
mais de 6 milhdes de visualizagdes no YouTube e 99% dos comentarios foram

positivos. Simultaneamente, centenas de blogues, jornais, estagdes de radio e canais
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de televisdo de todo o mundo referiram e destacaram esta acdo que conseguiu ainda

350 mil partilhas no Facebook.
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Anuncio 6- Movistar

Suporte: Mupi Interativo
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Analise:

Para comunicar o langamento do seu website educativo e promocional em
ambiente de sala de aula, a Movistar lancou no dia do regresso as aulas dos alunos do
ensino obrigatorio, em Espanha, uma acdo especifica com painéis publicitarios
interativos apelidados “Aula 365”. Através destes mupis, dez no total, localizados nas
principais ruas de Madrid e Barcelona, a operadora criou um dispositivo que visa

testar o conhecimento dos utilizadores in loco, em direto.

O projeto interativo “Aula 365 inclui texto, video, jogos, foruns interativos e
redes sociais partilhadas por alunos e professores e tem como objetivo assegurar o
controlo, a precisdo e a seguranca dos contetdos on-line por professores das 8hOOm
as 12h00m. No final do teste, ¢ comunicada a promog¢ao e o lugar onde pode saber
mais sobre o projeto. A campanha também foi desenvolvida em televisao, revistas,

suplementos de domingo, internet e outdoor.

O mupi interativo “Sala de Aula 365" pretende ligar o suporte tecnologico
com os conteidos num portal de educagdo interativa. Depende de uma tecnologia
interativa e sistema de ventilacdo de um computador profissional. Com esta campanha
e o uso deste portal, a marca disponibilizou conteudos educativos a utilizadores atuais

e potenciais.

Pode afirmar-se que a operadora Movistar levou a interatividade para a rua. Se
a interatividade esta a revolucionar os videos no YouTube, por que ndo experimenta-

lo na rua usando anuncios criativos, interativos e inovadores?

A campanha durou uma semana, de 20 a 27 de setembro e o conceito era usar

o meés de entrada na escola para promover a nova oferta de ADSL.

No caso da publicidade dirigida a um publico-alvo adulto como este, o pensar
out of the box ¢ muitas das vezes determinantes. A ligacdo a um produto por parte do
consumidor ¢ importante, e cada vez mais dificil de concretizar. Por isso motivo, Jean

Saborit repara que a publicidade convida e transporta o (tel) espetador para um mundo
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de sonho diferente daquele em que vive. Neste caso, um mupi interativo colocado
junto a paragens de autocarro faz com que, durante o tempo de espera, as pessoas
possam aceder a um conteudo nada usual e transformar o tempo “perdido” num tempo

ludico e educativo numa plataforma oferecida pela Movistar.

O anuncio em andlise ¢ apresentado no formato mupi, localizado em pontos-
chave das duas principais cidades de Espanha, Madrid e Barcelona, nomeadamente
junto a paragens de autocarro. Com essa localizacdo pode-se potenciar o tempo de
espera dos transeuntes para apanhar o transporte publico e canalizar a sua ateng¢ao. O
publico-alvo ¢ vasto e passivel de ser capturado com as imagens em movimento
exibidas pelo mupi que permite, com um toque, alterar as suas propriedades. A marca
¢ bem visivel no suporte pois o tamanho standard permite uma boa equidade visual e,
em simultaneo, com um layout apelativo. O logdtipo da marca ¢ facilmente
identificado na parte superior direita. Ao nivel de cor, temos a harmonia que nos ¢
dada pelo azul celeste pincelado com algumas nuvens, o que cria uma boa dicotomia
com o log6tipo da Movistar. Esse fundo ¢ estatico. O céu e as nuvens ndo se movem.
O unico elemento que tem movimento, € que se move com o toque do dedo, ¢ um
caderno situado no centro do mupi. Esse caderno faz a ligacdo com o tema que esta na
génese da campanha publicitaria. No final do processo de consulta, é-nos dada a

informacao comercial que a marca pretende oferecer.

O mupi interativo ¢ uma forma de fazer campanhas promocionais, com
excelentes capacidades multimédia e com um retorno de identificagao do consumidor
a marca muito forte. Comparado com um mupi estatico, e por mais brilhante que seja
a comunicacao, ¢ dificil ficar indiferente a um mupi interativo que se movimenta tal

como um simples smartphone ou tablet.

Esta forma de se fazer publicidade em movimento foi concebida para se
adequar as necessidades das marcas que pretendem promover e evidenciar produtos,
marcas e servicos de forma inovadora. Tem a particularidade de poder ser usado em
locais publicos, como feiras, estacdes, aeroportos, festivais de musica, ruas

movimentadas, entre outras.
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CONCLUSAO

No inicio do ano 2000 o panorama da televisao em Portugal alterou-se. Deu-se
o fenémeno televisao por cabo, com o aparecimento da TV CABO, hoje NOS. Com
esse nascimento, 0 acesso a canais exteriores tornou-se mais abrangente. Para além do
acesso a novos contetidos de canais estrangeiros deu-se uma outra novidade, a

introducao de canais tematicos das televisdes generalistas.

Com o nascimento das novas geracdes de espetadores, que se vao formando
numa sociedade cada vez mais tecnologica e avida de imagens, nasce um novo
publico que recusa o habito de ver passivamente televisdao. E para esse segmento que

0s canais tematicos surgem.

Em 2001 introduzem-se, pela primeira vez, os servicos de Televisdo Interativa
(iTV) na rede TV Cabo mas em 2014 o papel da televisdo ainda a remete para a
primeira linha no mundo das telecomunicagdes. O que devia significar mais canais,
mais informacdo e mais conteudos, transforma-se em mais do mesmo, com apenas
quatro canais generalistas, desperdicando a hipotese excelente de aumentar audiéncias

e receitas.

E na gestdo entre o farget tradicional, que advém da televisio tradicional, e um
publico recente que procura melhorar e intervir no que esta a receber que a televisao
portuguesa eas novas plataformas vivem. O papel da audiéncia mudou com o
aparecimento de novos formatos mediaticos, como os tablets, mupis interativos,
plataformas multimédia e smartphones com ligagdo privilegiada a internet. E nelas
que se revela existir um numero cada vez maior de utilizadores participativos que
aproveitam as novas plataformas para criar conteido independente, o chamado User

generated content.

Com os tutoriais de edicdo de imagem disponiveis no Youtube, o acesso
facilitado a internet e a gratuitidade do acesso as plataformas on-line, qualquer um
pode postar o seu video na Web, criar a sua propria publicidade, langar videos que se

tornam virais, entre outros. Para Miguel Pio (2013), os anuncios on-line sdo
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notoriamente mais eficazes do que a publicidade em televisdo mas também a
existéncia de novos modelos de video e de uma nova rede televisiva mais abrangente
que engloba televisao, internet e telemodveis e que, para além da televisao que chega a
99% da populagdo em Portugal e nos restantes paises desenvolvidos, ha espaco para
uma cobertura de disseminacdo de video que chegue aos 35% de utilizadores de
internet em Portugal e para 10% a 15% que verdo 1 a 3 horas de televisdo no seu
telemodvel por més no nosso pais. Os novos modelos de contetidos televisivos surgem
também porque hd uma gera¢do multimédia, como lhe chama Gustavo Cardoso que,
ndo sendo toda ela criadora de conteudos, sera, contudo, visualizadora dos mesmos.
Assim, repara-se na existéncia de um novo modelo de relacdao entre a producao e a
recepcdo que algumas marcas ja perceberam ser o caminho a trilhar, contratando
gestores de comunidades amadores para conceberem estratégias publicitarias que
serdo disponibilizadas gratuitamente on-line nos canais de Youtube das empresas.
Desta forma assegura-se a concretizagdo da filosofia do momento, o marketing
relacional, que consiste em estabelecer uma relacao de proximidade entre empresa e
cliente, deixando para trds o tempo em que a empresa estava preocupada apenas com

a venda imediata.

Com a entrada da publicidade em novos suportes, a relagdo entre o
consumidor e a marca pode ser feita de forma inédita, por estar acessivel a todos mas,
essencialmente, porque deixa nas maos do consumidor a op¢ao de como e quando
interagir. A publicidade, que nos ultimos tempos se manteve relativamente afastada
dos consumidores, procura, entdo, reinventar-se, apostando em novos formatos. Mais

do que contetidos, procuram-se formatos inovadores.

Segundo Kotler, em Marketing 3.0, publicidade esta cada vez mais centrada
no publico mostrando-o como eixo central da estratégia publicitaria, convidando-o a
tornar-se mais ativo, a ser um consumidor-produtor que participa nas estratégias
criativas da marca. Romero e Gil (2012) chamam-lhe crossumer, um misto de
consumidor-produtor que usa os foruns, responde a concursos para mudar a imagem

de marca de um produto, publica nas redes sociais, coloca videos no Youtube e se
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torna o maior relacdes publicas da marca, num word to mouth passado aos seus

amigos em que conta, na primeira pessoa, a sua experiéncia com o produto.

No ambito da nossa investigacdo esvolhemos centrar-nos na publicidade
televisiva na expectativa de que, com o avango da televisao interativa em Portugal,
pudessemos realizar a nossa investigacdo num campo inovador. Contudo, os atrasos
com a implementacdao da televisdo interativa no nosso pais levaram-nos a optar por
estudar a publicidade interativa em suportes visuais de qualquer formato, das

plataformas on-line aos outdoors, passando pelos mupis interativos e os flash mobs.

Estudados os modelos de referéncia na analise publicitaria, de Barthes a
Saborit, passando por Eco, Durand e Péninou, optdmos por adoptar o modelo
proposto por Jean Saborit € que contempla sete varidveis - iconicidade, presenca de
objetos, personagens, cor, movimento, texto, logotipo e marca e sonoridade. Os seis
anuncios selecionados foram analisados procuraram abranger os novos formatos que
surgem a cada momento, nomeadamente spots interativos em novas plataformas,
mupis interativos, flash mobs mas faltar-nos ia ainda analisar happenings, spots on-
line com recurso a realidade aumentada, videos de andénimos que se tornam virais ¢
outras tipologias de antincios com novas linguagens que surgem quase diariamente e

sao potenciados pela criatividade das marcas e pela inovagado tecnologica.

Da anélise dos spots constata-se que o crossumer nao procura ver experts ou
figuras publicas nos anincios mas sim anénimos, iguais a ele, em modelos inovadores
de publicidade que podem surgir off ou on-line. Ser surpreendido numa praca por
bicicletes que apagam fogos ou por um desmaio coletivo mostrado através de uma
tela gigante, brincar com pets, ganhar conhecimento através de um mupi, mudar o
final da estoria de um anuncio, sdo formatos que, at¢ ao momento se destacam.
Contudo, ndo ha formulas feitas nem ¢ possivel apresentarmos um modelo do que
poderé ser a publicidade no futuro. Repara-se na procura de interacdo do consumidor
com a marca, na visibilidade procurada por anénimos mas também no gosto destes
em serem surpreendido pela marca em espetdculos que emergem nas ruas € que

presenteiam o consumidor. As promogdes foram substituidas pela oferta de

Universidade Lusofona do Porto - Faculdade de Comunicagdo, Arquitetura, Artes ¢ Tecnologias da Comunicagio

75



Publicidade Interativa: Novas Plataformas, Novas Possibilidades

reconhecimento e de liberdade de acdo dadas ao crossumer, pelo que conhecer o
consumidor ¢ fulcral para os profissionais de marketing e publicidade que trabalham
na era (ou diremos momento?) em que as marcas procuram aproximar-se do
consumidor, fomentando relagdes de pertenca, adoptando a filosofia de um marketing

que ¢ chamado relacional.
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