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RESUMO

A presente monografia analisa como estratégias de comunicacdo sdo empregas em andncios
em video no YouTube. Para desenvolver essa proposta, a pesquisa concentrou-se no estudo de
caso dos videos “As aventuras do Jovem Nerd” ¢ “Um dia na vida do Jovem Nerd”,
integrantes da campanha App Bradesco, escolhidos pelas métricas da campanha e por
apresentarem apelo visual diferenciado. Como procedimentos metodologicos, foram
empregados a pesquisa bibliografica e 0 método de estudo de caso. A pesquisa tedrica que
alicerca o trabalho abrange autores como Kotler e Armstrong (2011) e Ozturk (2014) e
conceitos como advertainment, a unido de propaganda e entretenimento. Através da analise
dos elementos visuais presentes nos videos, foi possivel identificar tracos de entretenimento
nos anuncios, portanto, caracterizando exemplos de advertainment. A partir dessa
constatacdo, analisou-se como esse formato foi empregado na campanha e a importancia de
direcionar o advertainment a um mercado de nicho, além de discutir sobre a tendéncia de

crescimento do advertainment no ambiente virtual.

Palavras-chave: advertainment, Bradesco, Jovem Nerd, marketing digital, YouTube.



ABSTRACT

This monograph analyzes how communication strategies are implemented in YouTube’s
video advertising campaigns. In order to develop this proposal, the research was focused on
the case study of two videos “As aventuras do Jovem Nerd” and “Um dia na vida do Jovem
Nerd”, part of the “App Bradesco” advertising campaign, chosen for its metrics and for
presenting differential visual appeal. Bibliographic research and case study method were
implemented as methodological procedure. The theoretical research that supports this paper
covers authors such as Kotler and Armstrong (2011) and Ozturk (2014) and concepts like
advertainment, the union of advertisement and entertainment. Through the analysis of the
videos content, it was possible to identify traces of entertainment in the advertisements,
therefore, characterizing an example of advertainment. From this observation, it was analyzed
how advertainment was implemented in the campaign and the importance of targeting niche

markets, as well as discussing online advertainment growth tendencies.

Keywords: advertainment, Bradesco, digital marketing, Jovem Nerd, YouTube.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Cena inicial do anuncio "As Aventuras do Jovem Nerd".....
Figura 2 - Assinatura do produto anunciado .............cccceverenineniininenn,
Figura 3 - Alexandre Ottoni segura o celular de capa vermelha............
Figura 4 - Deive Pazos COMO ZUMDI.......ccovveiiiiiiiieesee e
Figura 5 - Holofote sinaliza SN.........ccccoooiiiiiiiien e
Figura 6 - Alexandre Ottoni como o super-herdi SN ...............ccccvvenen.
FIQUIA 7 = DIaga0......ccveveiieiieie et
Figura 8 - Jovem Nerd fala sobre a funcionalidade Touch ID ..............
Figura 9 - Jovem Nerd faz o sinal de “Vida Longa e Prospera” ...........
Figura 10 - Jovem Nerd dirige-se a0 eSpectador ...........c.covvrvrvrivenenns,
Figura 11 - Alexandre Ottoni em referéncia & cena do filme Matrix ....
Figura 12 - Pagina inicial do aplicativo Bradesco...........cccceovereriennnn,
Figura 13 - Cenas formam pagina de histéria em quadrinho ................

Figura 14 - Cena inicial do anincio "Um dia na vida do Jovem Nerd"

Figura 15 - NUmero de vidas e “barra de tempo™..........cceevveveeivesreennn,
Figura 16 - Décimo segundo de VIdEO0...........ccevverveieiie e,
Figura 17 - Jovem Nerd ganha mais tempo..........cccceccvvvevveresiieseennn,
Figura 18 - Jovem Nerd sofre dano ...........ccceeevieveeieiie e,
Figura 19 - Leitor de cOdigo de Darras ..........cococveererinienensieseseieenes
FIQUIa 20 - LEVEI UP ..o
Figura 21 - Cena final do antncio "Um dia na vida do Jovem Nerd"...



SUMARIO

1 INTRODUGAOD ..ottt sttt 10
2 COMPREENDENDO O OBJETO ...ttt 12
2.1 YOUTUDE, O VEICUIO ... bt 12
2.1.1 O SUCESSO 00 YOUTUDE ....eeiiiiiitiiieiee e 14
2.1.2 YOUTUDE COMO NEYOCIO ..ottt ra e nnaenas 15
2.1.3 ANUNCIO EM VIABO ....c.viviiiiiiiiiietieie ettt sb e bbb 16
2.1.3.1 Componentes de um anlncio €M VIAEO.........ccvevueieereeiesee e se e e 18
2.2 BradesCo, 0 @NUNCIANTE ........cuiiiieieieie et bbb s nb e ans 18
2.2.1 ReleVaANCIa COMEICIAL.........coiuiiieiieie et sneens 19
2.2.2 Investimento em tECNOIOGIA .......cveviiiieiire s 20
2.2.3 Bradesco € Midias digitaiS........ceeueererierieirierieise e 22
2.2.4 AplICAtIVO 00 BIradESCO.......ccueivieiieieie ettt 23
2.2.5 Canal do BradesCo NO YOUTUDE .......ccveiuieieiieieeiesiie e siee e 24
P T (0= o 0 T N =T o OSSP 25
2.3, 1 WEDISITE ...ttt ettt et e te st e R te et ene e te e nneenn 26
F T 1= o 0% 1 SRS 27
2.3.3 CaNAl JOVEM NEIU ..ot ste e aneesae e e nneenns 28
2.3.4 Jovem Nerd e 0 eSpago PUBIICITANIO ......voviiiiiiieiieeeee e 29
3 A CAMPANHA APP BRADESCO E O MARKETING DIGITAL......cc.cccovvevieenne 31
B L PUDICO-GIVO ...t ettt e r e 31
3.2 PrSONAIAAAES .....ocveeeieeieiiie ettt 33
BB VBICUIO ... ettt reene e 35
3.4 Propaganda € entreteniMeNtO.........ccvciiieeiieeie ettt sre e 38
3.5 Resultados da campanha............coveiiiiiiicie e 44
4  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .......oovevieeereseeieeeseeenssessssesassnisneneon, 45
4.1 Pesquisa bibIIOGrafiCa.........cceciiiiie e 45
A = (N Lo (o 0 (o o TSRO PR 46
5  ESTUDO DE CASO. ..ottt sttt nne e 49
5.1 As Aventuras do JOVEM NEIT ......coouiiiiiiiiiiie e 49
5.2Um dia na vida do JOVEM NEI ........ccoeiiiiieieiieie e 64

5.3 CoNnSIAEraghes SODIE 0S CASOS .......cveverueruerieriisiesiieseeeeseesse st sbe sttt st e e s see st st sbesbesseenes 74



6 CONSIDERAGCOES FINAIS ...cooooviieieieeeeeeeete et

REFERENCIAS



10

1 INTRODUCAO

Durante o inicio do século XXI, a sociedade da informacdo, caracterizada por um
processo de convergéncia tecnologica (CASTELLS, 1996 apud LEMQOS, 2005), inicia uma
nova etapa, uma fase de computagdo sem fio e disseminada entre o publico, principalmente
através dos telefones celulares com acesso a internet, chamada de “era da conexdo”
(WEINBERGE, 2003 apud LEMOS, 2005). A ampliacdo de formas de conexdo leva 0s
individuos a despender cada vez mais tempo no ambito virtual, especialmente no Brasil. Uma
pesquisa recente® realizada pela empresa de consultoria britanica IHS? revela que o brasileiro
passa em média cinco horas por dia na internet, empatando com os sul-africanos no primeiro

lugar do ranking mundial.

Dentre os héabitos de lazer do brasileiro na internet, encontra-se o habito de navegar no
YouTube, site/plataforma de videos que cresce exponencialmente em nimero de videos e
visualizacdes desde seu surgimento em 2005. No ano de 2016, o site atingiu a marca de 82
milhdes de usuarios no Brasil, o correspondente a 80% dos 102 milhGes de brasileiros com
acesso a internet®. Devido a seu grande nimero de usuérios, o site atrai atencdo como espaco

publicitario.

Com o objetivo de impactar e atrair a aten¢do do consumidor no ambiente virtual,
profissionais de comunicacdo desenvolvem anlncios cada vez mais criativos e até mesmo
adotam formatos diferenciados de propaganda, como o advertainment, termo que surge da
fusdo das palavras em inglés advertisement (publicidade) e enterntainment (entretenimento).

Dentro desse contexto, o presente trabalho tem por objetivo analisar o que caracteriza o
advertainment no meio digital, em especial na plataforma YouTube. Com o intuito de atingir

esse objetivo, definiu-se a campanha App Bradesco como objeto de estudo do trabalho.

Anunciante ativo do YouTube desde julho de 2011, o canal oficial do Bradesco soma
mais de 200 videos publicados entre 2011 e 2017*. Dentre os videos do canal, destaca-se “As
Aventuras do Jovem Nerd”, anincio da campanha publicitaria App Bradesco, por deter

aproximadamente 12 milhdes de visualizagbes, numero muito superior se comparado a outros

! Disponivel em <http:/plus55.com/brazil-culture/2017/02/brazilians-internet-world>. Acesso em 25 jun. 2017.
? Disponivel em <https://www.ihs.com/index.html>. Acesso em 20 abr. 2017.

* Disponivel em <http://tecnologia.ig.com.br/2016-10-05/youtube-usuarios.html>. Acesso em: 15 abr. 2017.

* Dados coletados pelo autor em 15 abr. 2017 proveniente de acesso a plataforma YouTube.
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grandes anuncios do canal do banco, os quais contam com a presenca de atletas olimpicos ou
apresentadores do programa “MasterChef Brasil™. O alcance do andncio reflete sua
relevancia para servir de objeto de analise das préaticas publicitarias em anincios em video no
YouTube.

Métodos qualitativos exploratorios foram realizados para compor a presente pesquisa. A
revisao de literatura foi inicialmente aplicada para que o pesquisador tivesse mais contato com

0 tema e 0 objeto pesquisado, para entdo se partir para o estudo de caso.

O método de estudo de caso foi essencial para alcancar o objetivo geral de analisar o
que caracteriza o advertainment no meio digital, em especial em anlncios em video no

YouTube e 0s objetivos especificos de:
a) Identificar o impacto da campanha em meio ao publico-alvo;
b) Identificar elementos que desencadearam os resultados de alcance da campanha;

c) ldentificar os elementos relacionados ao publico-alvo presentes nos anuncios da

campanha.

No campo da publicidade, esse estudo pode contribuir para aumentar a compreensao
sobre as estratégias de anuncios em video empregadas no YouTube, em especial o uso de
entretenimento na propaganda com o objetivo de atrair a atencdo do espectador distraido pelo

excesso de informacéo, caracteristica comum ao consumidor das Ultimas décadas.

A presente monografia foi dividida em seis capitulos, sendo o primeiro este, onde a
introducdo é descrita. O segundo capitulo é destinado a apresentacdo de fatores essenciais
para a compreensdo da campanha, como o veiculo e a marca anunciante. No terceiro capitulo,
sdo abordados dados relativos a campanha do aplicativo Bradesco. Procedimentos
metodolégicos do trabalho sdo explicados no capitulo quatro, enquanto o capitulo cinco
consiste no estudo de caso em si. As consideragdes finais do autor deste trabalho compdem o

sexto capitulo

® Versdo brasileira do show de talentos de culinéria criado originalmente pela BBC.
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2 COMPREENDENDO O OBJETO

O presente capitulo tem por objetivo apresentar ao leitor trés componentes vitais para a
compreensdo do objeto do estudo de caso realizado nesta monografia. Apds a escolha da
campanha App Bradesco como objeto do estudo, faz-se necessario identificar: o veiculo da
campanha, a plataforma YouTube; a marca anunciante, o banco Bradesco; o produto
anunciado, o aplicativo Bradesco; e o canal Jovem Nerd.

2.1 YouTube, o veiculo

Na década de 2000, viu-se o surgimento de sites de compartilhamento de contetddo e
imagens, entre eles MySpace® e Napster’. A modernizacdo das formas de captura de imagem
possibilitava a criacdo de videos em midia puramente digital; porém, ainda em 2005, ndo
havia uma plataforma virtual para compartilhamento de video. Foi entdo que trés funcionérios
da empresa PayPal®, Chad Hurley, estudante de design, Steve Chen e Jawed Karim,

estudantes de ciéncia da computacdo, viram uma oportunidade.

Em 14 de fevereiro de 2005, Hurley registrou a marca, o logo e dominio para um site
chamado YouTube. Apesar de o dominio ter sido ativado em fevereiro, as primeiras opcdes de
postagem de video s6 foram integradas em 23 de abril de 2005. Nessa mesma data, o primeiro
video foi publicado, uma gravacdo de dezenove segundos de Karim no zooldgico de San
Diego®. Em maio, Hurley e Chen langaram uma verséo beta do site, que s6 seria oficialmente

lancado em junho, sem muito alarde na midia.

O YouTube ainda tentava eliminar barreiras técnicas para maior compartilhamento de
video na internet, tendo de conciliar as restri¢cdes tecnoldgicas dos programas de navegagao
padrdo e a modesta largura de banda. Disponibilizava uma interface bastante simples e
integrada que permitia ao usuario fazer upload, publicar e assistir videos em streaming sem
necessidade de altos niveis de conhecimento técnico (BURGESS & GREEN, 2009). Seria o

aumento da largura de banda para transmissdo de dados o responsavel por impulsionar a

® Rede social criada em 2003 que permitia a criagdo de uma rede interativa de fotos, blogs e perfis de usuério.
" Servigo de streaming criado em 1999 que permitia compartilhamento de arquivos em rede.

8 Sistema de transferéncia de dinheiro através de e-mail.

% Disponivel em < https://www.ig.com.br/tudo-sobre/youtube/>. Acesso em: 15 abr. 2017.
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adogdo massiva da internet e a propagacdo de conteldos audiovisuais de entretenimento e
informacdo através da internet (IGARZA, 2008 apud MARANGONI, 2012). Sem tal evento,

0 YouTube como € conhecido hoje ndo existiria.

Em 2005, a transmissdo de videos ainda era dificultada pela baixa velocidade de acesso,
restringindo o uso para usuarios comuns; através da adocdo da formatacdo Adobe Flash
Video, no entanto, o YouTube foi capaz de reduzir o tamanho dos arquivos a ponto de torna-
los acessiveis aos padrbes de conexdo de internet dos usuarios da época (MARANGONI,
2012). Em novembro de 2005, internautas ja enviavam oito terabytes de dados diariamente ao
site'®, o equivalente a 24 horas de conteido por minuto. Foi entdo que a empresa Sequoia

Capital decidiu investir 3,5 milhes de ddlares no YouTube.

Em outubro de 2006, quando o YouTube ja detinha cerca de 65 funcionarios, o Google
surge com uma proposta de compra, e o contrato é firmado em novembro. No momento em
que o Google pagou 1,65 bilhdo de ddlares em agdes pelo YouTube, o site concentrava 700
milhGes de visualizacBes por semana. Para o Google, comprar o YouTube, plataforma e
dominio ja consolidados, seria mais facil do que aprimorar seu préprio projeto de agregador
de videos (MARANGONI, 2012).

Em novembro de 2007, o YouTube ja superava o site da BBC como site de
entretenimento mais popular do Reino Unido. Em abril de 2008, ja hospedava em torno de 85
milhdes de videos (BURGESS & GREEN, 2009). Segundo dados do jornal britanico The
Telegraph'', é estimado que o YouTube tenha consumido em 2007 tanta largura de banda
guanto toda a internet em 2000. Hoje o YouTube € o terceiro site mais visitado do mundo,

sendo 0 maior site de videos, e excede os dois bilhdes de visualizacdes diarias.*?

Atualmente, mais contetdo é postado no YouTube em sessenta dias do que as trés
principais redes de televisdo dos Estados Unidos criaram em sessenta anos, segundo matéria
da revista Time'®. Diante desses dados, Marangoni (2012) entende o YouTube como uma
plataforma que ndo busca substituir as midias tradicionais de massa, principalmente porque

grande parte de seu conteddo provéem da replicacdo de midias tradicionais. N&o faltam

19 Disponivel em <https://www.ig.com.br/tudo-sobre/youtube/>. Acesso em: 15 abr. 2017.

1 Disponivel em <http://www.telegraph.co.uk/finance/newsbysector/mediatechnologyandtelecoms/digital -
media/7596636/youtube-a-history.html>. Acesso em: 15 abr. 2017.

12 Disponivel em <https://olhardigital.com.br/noticia/os-20-sites-mais-acessados-do-mundo/32477>. Acesso em

15 abr. 2017.

3 Disponivel em <http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,1990787,00.html>. Acesso em: 20 abr.
2017.
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exemplos de contetdo produzido para televisdo que podem ser encontrados no YouTube,
geralmente disponibilizados por usuérios independentes (MARANGONI, 2012). Na viséo de
Burgess & Green (2009, p.33), 0 YouTube “ndo representa uma colisdo e sim uma coevolucgédo
aliada a uma coexisténcia desconfortdvel entre ‘antigas’ e ‘novas’ aplicagdes, formas e

praticas de midia”.

A situacdo inversa também ocorre. Meios de comunicagdo de massa também utilizam o
YouTube como fonte de conteldo para diversos programas da televisdo brasileira, como alerta
Marangoni (2012), além do espago em programas de auditério ou novelas concedido a

blogueiros e YouTubers™.

2.1.1 O sucesso do YouTube

Jawed Karim, um dos criadores do YouTube, credita o sucesso do site a quatro
componentes essenciais, adicionados em junho de 2005: recomendacdes de videos
relacionados; envio de recomendacdes a amigos via e-mail; ampliacdo de ferramentas de
relacionamento, como a possibilidade de comentarios no video; e a possibilidade de
incorporar videos em outras paginas da internet™. Marangoni (2012) supde que a ampla
aceitacdo do YouTube em meio ao publico teria ocorrido em funcgéo de o site ter possibilitado
a facil replicacdo e compartilhamento de videos e do fato de ndo gerar custos para 0S USUArios
(MARANGONI, 2012).

Desde o lancamento, o site ndo limitou o numero de videos que cada usuario poderia
disponibilizar online; ofereceu fungdes basicas de comunidade, tais como a possibilidade de
se conectar a outros usuarios como amigos; e gerou URLS de compartilhamento, o que
permitia que videos pudessem ser facilmente incorporados em outros sites, diferencial que
aproveitava a recente introducdo de ferramentas de criacdo de blog, acessiveis ao publico. O
YouTube, portanto, caracteriza-se como mais do que um site; ele consiste num sistema
relacional, onde usuarios tem a capacidade de interagir uns com os outros (BURGESS &
GREEN, 2009).

¥ produtores de conteido que atuam em canais do site YouTube.
'3 Disponivel em <https://gigaom.com/2006/10/26/jawed-karim-how-youtube-took-off/>. Acesso em: 10 abr.
2017.



15

Essas mesmas ferramentas de interacdo, responsaveis pela popularizacdo do YouTube,
podem ser as responsaveis pela baixa arrecadacdo financeira do site. Numa edicdo de 2015, a
reportagem do The Wall Street Journal afirma que a maior parte das visualizacbes do
YouTube vem de videos incorporados a outros sites, espacos como Facebook e Twitter, onde
anincios em video do YouTube n4o sdo reproduzidos™®. Segundo reportagem da Folha de So
Paulo, o YouTube teria sido responséavel por apenas 6% da receita de 66 bilhGes de dolares do

Google no ano de 20147

2.1.2 YouTube como negdcio

Desde 0 ano 2005, o YouTube tem apresentado espantoso crescimento. Auxiliado pelos
avancos tecnoldgicos, como aprimoramento e democratizacdo de formas de captacdo de
video, surgimento de softwares de edi¢do, melhoramento de conexdes de internet e aumento
da largura de banda, em poucos anos 0 YouTube tornou-se sindbnimo de exibicao de videos na
web. Enquanto usuérios leigos da internet viram esse crescimento de forma entusiasmada,
tedricos da comunicacdo viram a ascensdo do YouTube sobre uma névoa de incerteza em
relacdo a utilidade do site (BURGESS & GREEN, 2009).

O YouTube é uma empresa de midia, porém, ndo produz conteudo em si, atuando como
uma plataforma agregadora de contetido. O site atrai a atengdo para o conteudo publicado e
recompensa os produtores de contetido através de uma participacdo em dinheiro nas vendas de
andncios no site.
No YouTube a criacdo de conteudo é [...] menos importante do que 0s usos desse
conteido dentro dos varios parametros das redes sociais. Contetidos em video com
ampla variedade de fontes sdo disponibilizados no YouTube para uma série de
propositos de comunicacdo igualmente vasta, incorporadas as varias comunidades
existentes ou em formagdo, as subculturas e as legides de fds. (BURGESS &
GREEN, 2009 apud MARANGONI, 2012, p.85).
Apesar de ja ter estabelecido acordos com produtores para criacdo de conteudo

premium, o YouTube direciona seu servigo para o compartilhamento de conteudo comum e

'® Disponivel em < https://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2017/02/13/facebook-quer-deshancar-o-

youtube-e-virar-plataforma-de-videoclipes.htm>. Acesso em: 20 abr. 2017.

7 Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/tec/2015/02/1595688-google-ainda-nao-conseguiu-fazer-o-
youtube-dar-lucro.shtml>. Acesso em: 15 abr. 2017.
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amador, em vez de priorizar videos de alta qualidade, o que, por sua vez, garante uma

variedade muito maior de contedo e ndo parece desagradar o publico expectador.

Ao estudar os virais do YouTube, Marangoni (2012) recorre a Burgess & Green (2009)

para analisar o modelo de negocio do site:

O modelo de negé6cio do YouTube cria valor por meio da circulagdo. Suas
capacidades técnicas caracteristicas fazem com que a ancoragem do contetdo do
YouTube em outros lugares seja uma simples questdo de copiar e colar o cddigo,
permitindo que os videos sejam inseridos em diferentes mercados culturais e
ecologias sociais. (BURGESS & GREEN, 2009 apud MARANGONI, 2012).

A circulacdo mencionada pelos autores nem sempre se da de forma espontanea. Mesmo
com a facilidade criada pelo YouTube para compartilhamento de conteudo, é necessario um
pouco mais para ser visto no oceano de videos postados diariamente. Apesar de a cultura
participativa exercer papel predominante no funcionamento do YouTube, é a utilizagdo do
YouTube como espaco publicitario o fator responsavel pelo lucro do site. Segundo matéria do
The Wall Street Journal®®, o YouTube gerou uma receita de quatro bilhdes de ddlares ao
Google no ano de 2014, uma alta de trinta por cento em comparacdo aos trés bilhGes de
délares do ano anterior. No entanto, a arrecadacdo teria sido suficiente apenas para cobrir 0s

custos do proprio site.

2.1.3 Anlncio em video

Os primeiros modelos de publicidade na web foram os banners e botdes; no entanto, o
espaco limitado nos sites, aliado a baixa taxa de cliques (LIMA, 2013), levou os profissionais
de comunicacdo a criar novos tipos de publicidade na internet, facilitado pelos avangos da

tecnologia.

Desde o0 ano de 2008, mensagens publicitarias sdo veiculadas dentro de videos do
YouTube. A partir da ferramenta AdSense, 0 Google consegue buscar e reproduzir publicidade
relevante ao espectador através da ligacdo entre palavras-chave. A mensagem nao esta
gravada diretamente no conteddo, apenas € reproduzida em funcdo das caracteristicas do
contetdo exposto (MARANGONI, 2012).

'8 Disponivel em <https://www.tecmundo.com.br/youtube/75547-youtube-fecha-2014-lucros-precisa-mudar-
fazer-dinheiro.htm>. Acesso em: 20 abr. 2017.
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Nessa légica, os donos dos videos indicam qual o perfil do conteddo com base na
determinagdo de termos que o descrevam e 0s anunciantes ligam seus andncios a
alguns termos que possam gerar maior efetividade para suas campanhas.
(MARANGONI, 2012, p.60).

Anuncios em video podem ser reproduzidos no YouTube em computadores, aplicativos
para dispositivos moveis, smart TVs, consoles de jogos e sites que incorporam a URL dos
videos, com excecdo do Facebook e Twitter. Apenas para exibicdo em computadores, 0
YouTube permite que o anunciante inclua um banner complementar para ser exibido na lateral

da pagina, ao lado do anuncio.

Qualquer video enviado ao YouTube pode se tornar um antncio. O chamado “antincio
precedente” aparece antes de outro video ser exibido no YouTube, enquanto outros anincios
em video sdo veiculados ao lado do video em reproducdo. A Unica restricdo para que um

video seja veiculado como anuncio é de que tenha pelo menos 30 segundos de duragéo.

bh 13

Antuncios em video sdo divididos em trés categorias: “antincio precedente”, “antincio
intermediario” e “antncio final”. A divisao diz respeito ao momento do video em que o
anuncio sera inserido, sendo o “antincio precedente” exibido no comeco do video reproduzido
pelo internauta, o “anuncio intermediario” reproduzido durante o video, recomendado para
exibicdo durante videos longos, e o “antincio final” reproduzido ao término do video, sendo
este pouco utilizado. Os anuncios podem ser veiculados como um video hospedado no
YouTube, ou como um video hospedado em outro site, ainda que a primeira op¢do seja a

recomendada pelo YouTube.

Esses mesmos anuncios podem ser divididos em duas opc¢des: “antincio pulavel” e
“anincio impossivel de pular”. A op¢do de avangar o anuncio em video surge para o
internauta depois dos cinco segundos iniciais, através do botdo “Pular”. A contagem de
visualizagdes do video original do anuincio no YouTube aumenta depois que um “anfincio
puldvel” atinge a marca de 30 segundos, sendo a duragdo maxima desse tipo de anuncio 60
segundos. Anuncios identificados como “impossivel de pular” ndo aumentam a contagem de
visualizagdes do video do anuncio. O tempo desses videos é restrito a0 maximo de 15

segundos, sendo permitidos 20 segundos em alguns paises, como india e Cingapura.

Por ser parte da empresa Google, o YouTube conta com seu proprio Analytics, voltado
para resultados internos. O software permite ao anunciante realizar ajustes no anuncio a
gualquer momento, além de garantir que varios videos sejam veiculados simultaneamente,

permitindo a avaliagdo individual de cada video.
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2.1.3.1 Componentes de um andncio em video

Apenas em anuncios identificados como “anuncio pulavel” pode ser observado o botéo
“Pular”. Durante os primeiros cinco segundos do antincio, uma contagem regressiva ¢ exibida
no canto inferior direito da tela. Ap6s o término dos cinco segundos, a mesma contagem

regressiva ¢ substituida pelo botao “Pular”.

Apenas para anuncios veiculados no site, 0 YouTube exibe o painel de engajamento do
canal. O site extrai informagGes sobre o canal que hospeda o video anunciado, exibindo nome
e icone do canal, com o intuito de aumentar o engajamento. Essas informacGes s6 podem ser

exibidas se 0 anuncio em video estiver hospedado no YouTube.

Caso seja do interesse do anunciante, ele pode fornecer um URL externo para seus
anuncios, chamado pelo YouTube como CTA (call-to-action). O link sera exibido como
“Acessar site do anunciante”, bastando um clique do internauta para ser direcionado a pagina.
O YouTube utiliza 0 mesmo URL para todos os videos de um mesmo anunciante, nao

permitindo personalizacao.

Anuncios graficos de banner no formato 300 x 250 px, chamados pelo YouTube de
“banner complementar opcional”, sao exibidos no canto superior direito da pagina de
reproducdo. Ao término do anincio em video, o banner complementar permanece na pagina,
permitindo que o usuéario clique nele a qualquer momento. Esse tipo de banner, porém, é

exibido exclusivamente em computadores, excluindo dispositivos méveis e smart TVs.

2.2 Bradesco, o anunciante

Fundado por Amador Aguiar em 1943, na cidade de Marilia, S0 Paulo, o Bradesco
surgiu como um banco para atender os imigrantes, lavradores e pequenos comerciantes, sem
dispensar o atendimento aos publicos usuais da época, como empresarios e grandes
proprietérios de terras'®. O Bradesco afirma voltar seus esforcos para o atendimento ao cliente
desde o inicio de sua historia e defende que “o atendimento ao cliente estd em seu DNA”.

Essa afirmacdo pode ser comprovada pelo fato de o Bradesco ter sido o primeiro banco

9 Disponivel em <https://banco.bradesco/html/classic/sobre/nossa-historia.shtm>. Acesso em: 15 abr. 2017.
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brasileiro a colocar gerentes na area de atendimento ao publico, ainda nos anos 60. A
dedicacdo do banco ao atendimento ao publico pode ser observada ao longo de sua historia e

sera mais explorada ao longo do presente trabalho.

Ao longo de sua historia, o Bradesco foi pioneiro na implantacdo de tecnologia bancéaria
no Brasil. Ainda na década de 60, foi o primeiro banco a permitir o uso de cartdes de crédito
no pais. Atualmente, o banco destaca-se pela incorporacdo de novas tecnologias, em busca do
estabelecimento de um melhor relacionamento com o cliente. Em 2011, a empresa de
consultoria Brand Finance, em parceria com a revista inglesa The Banker, elegeu a lista das
marcas mais valiosas do mundo, lista em que o Bradesco ocupou 0 sexto lugar na categoria
para bancos.?’ No ano de 2016, o banco foi o vencedor do “Awards for Excellence”, sendo
eleito o melhor banco do pais pela quinta vez consecutiva na categoria de melhor banco
brasileiro®. No presente ano de 2017, o banco ja recebeu trés prémios, entre eles o

“Executivo de TI do Ano” na categoria bancos.?

O Bradesco foi patrocinador oficial dos Jogos Olimpicos Rio 2016 como banco e
seguradora®, investimento consoante & politica de patrocinio a atletas brasileiros. Atualmente,
0 Bradesco é um dos maiores grupos financeiros do Brasil, sendo o segundo maior banco

privado do pais.?*

2.2.1 Relevancia comercial

Ha décadas, o Bradesco destaca-se entre 0s bancos em atuacdo no Brasil. Segundo a
Apresentacdo Institucional Bradesco 20162, o banco detém 26,6 milhdes de contas-correntes
em todo o pais, somando um total de 50,4 milh8es de clientes dentre todo o grupo segurador.
Entre seus resultados e investimentos destacam-se seus R$ 4,6 bilhdes de lucro liquido e a

soma de R$ 1,294 trilhdo em total de ativos.

20 Disponivel em <https://oglobo.globo.com/economia/bradesco-a-6-marca-de-banco-mais-valiosa-do-mundo-
2829840>. Acesso em: 10 abr. 2017.

*! Disponivel em <https://www.bradescori.com.br/site/conteudo/interna/default.aspx?secaold=699&idiomald-
=1>. Acesso em: 25 abr. 2017.

?2 Disponivel em <http://www.itforum365.com.br/estudos/executivo-de-ti-do-ano#tab37-6>. Acesso em: 20 abr.
2017.

% Disponivel em <http://exame.abril.com.br/marketing/bradesco-e-o-primeiro-patrocinador-nacional-dos-jogos-
olimpicos-rio-2016/>. Acesso em: 25 abr. 2017.

% Disponivel em <http://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2016/07/bradesco-paga-r-16-bi-conclui-
compra-do-hsbc-brasil-e-emparelha-com-itau-unibanco.html>. Acesso em: 10 maio 2017.

% Disponivel em <https://www.bradescori.com.br/>. Acesso em: 10 abr. 2017.
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O Bradesco vem comemorando lucros no ano de 2017. Segundo matéria da Folha de
S&o Paulo®, o lucro liquido do Bradesco no primeiro trimestre do ano atingiu a marca de R$
4,648 bilhdes, uma alta de 13% em relacdo ao mesmo periodo do ano de 2016. Ainda
conforme a matéria, o Bradesco atribuiu o crescimento do lucro a reducdo dos valores

provisionados para perdas com calotes.

Em relatério?’, o Bradesco divulgou um indice de Eficiéncia Operacional de 40,6%,
indice este responséavel por medir a capacidade do banco de cobrir seus custos em relacdo a
producéo de riquezas. O resultado reflete investimentos realizados no crescimento organico,
evolucéo de receitas, o esforco da equipe do banco no controle de despesas e, especialmente,
o grande investimento em Tecnologia da Informacéo, responsavel por agilizar e aprimorar
processos internos. O banco comemora o resultado, apesar de ja ter atingido nimeros menores

em sua historia recente, por volta de 38%.

As despesas operacionais do Bradesco ao fim de junho de 2016 sofreram notavel
alteracdo. A soma dos gastos naquele més totalizaram R$ 3,926 bilhdes, um aumento de 9,8%
comparado a soma de gastos no mesmo periodo do ano anterior. Segundo informacgfes do
banco, a elevagéo teria sido motivada por despesas maiores com servigos terceirizados, em
sua maioria o crescente investimento do Bradesco em tecnologia e publicidade (BRADESCO,
2017).

2.2.2 Investimento em tecnologia

O constante investimento em tecnologias é um diferencial do Bradesco. Anualmente, o
banco destina cerca de R$ 6 bilhdes para investimento em tecnologia e infraestrutura, sendo
seu gasto em tecnologia por volta de R$ 2 bilhdes. No ano de 2016, o banco investiu R$ 1,4
bilhdo em infraestrutura, informatica e telecomunicacdes, com o intuito de fortalecer sua rede

de atendimento que ja conta com 5.122 agéncias em todo o pais®.

% Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/04/1879057-lucro-do-bradesco-sobre-no-1-
trimestre-e-atinge-r-46-bilhoes.shtml>. Acesso em 15 abr. 2017.

*” Disponivel em < https://economia.uol.com.br/noticias/pr-newswire/2017/04/27/resultados-do-bradesco-no-1-

trimestre-de-2017.htm>. Acesso em: 25 maio 2017.

% Disponivel em http://www.em.com.br/app/noticia/economia/2016/07/03/internas_economia,779563/bradesco-
investe-em-plataforma-digital-e-acelera-digitalizacao-de-base.shtml>. Acesso em: 5 mai. 2017
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Tais investimentos podem ser observados através dos recursos tecnoldgicos oferecidos
aos clientes do Bradesco. Dentre eles, destaca-se a iniciativa de interagcdo em realidade virtual
proposta para divulgar o novo aplicativo do banco®. Criada pela agéncia AG2 Nurun, a
interacdo possibilitava ao usuario experimentar fungdes do aplicativo em diversos ambientes.
Através de dculos Gear VR, 0 usuério era capaz de simular, em completa imersdo num
cenario 3D com cenas em 360 graus, como seria depositar um cheque na praia, ou consultar o

saldo da conta corrente durante uma viagem.

Em entrevista & Gazeta do Povo®, Mauricio Machado de Minas, vice-presidente do
banco, reafirmou o compromisso do Bradesco de investir em novas tecnologias. Atualmente,
os esforcos do banco concentram-se em criar uma plataforma totalmente digital e, em
paralelo, acelerar a digitalizacdo de sua base fisica, gastos que consomem a maior parte dos
R$ 2 bilhdes destinados a tecnologia. Visando conquistar os millennials®, publico pouco
envolvido pelas ofertas e servigos tradicionais do banco, o Bradesco lancard no primeiro

semestre de 2017uma nova plataforma digital de relacionamento com o cliente.

Segundo entrevista do vice-presidente ao jornal Valor Econdmico®, a intencdo do
banco € de oferecer versdes de seus principais servi¢cos, como abertura de conta corrente,
emissdo de cartbes e investimento em poupanga, com uma nova roupagem. No exemplo do
que o Bradesco chama de “jornada”, o aplicativo do banco oferecera diretamente ao cliente
um financiamento de veiculo e o cliente poderd selecionar a opgdo de que “sonha” em
comprar o carro. Com base em um algoritmo interno responsavel por analisar renda, perfil de
consumo e outras variaveis, o préprio aplicativo oferece ao cliente um conjunto de op¢des que
podem incluir poupar ou financiar o automovel, nesses casos, calculando também o quanto

seria necessario poupar ou se a parcela do crédito caberia na renda do cliente.

A estratégia detras do aplicativo, nas palavras do vice-presidente, concentra-se em nao
falar sobre produtos e servicos, que pouco impactam o cliente, mas de momentos do dia a dia
e dos sonhos dos clientes. O plano também inclui a participacdo de startups responsaveis por
tecnologia financeira e grandes empresas da internet, dentre elas Uber e WhatsApp. Uma das

fungdes do aplicativo serd, mediante autorizacdo do usuario, permitir que o sonho do cliente

% Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2016/07/04/App-do-bradesco-
ganha-experiencia-de-realidade-virtual.html>. Acesso em: 25 mai. 2017.

% Disponivel em <http://www.gazetadopovo.com.br/economia/bradesco-investe-em-plataforma-digital-e-
acelera-digitalizacao-de-base-fisica-05q28bg4pb2z8rhywwm9to30d>. Acesso em: 5 mai. 2017.

3! Denominac#o utilizada para designar a geracao entre 18 e 34 anos.

%2 Disponivel em <http://www.valor.com.br/financas/4851364/aplicativo-do-bradesco-tera-jornada-no-lugar-de-
produtos>. Acesso em: 20 abr. 2017.
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seja informado para sua lista de amigos do Facebook e estes possam ajuda-lo através de

transferéncias bancérias.

2.2.3 Bradesco e midias digitais

O relacionamento com o cliente € uma preocupacao constante para o Bradesco, que
afirma ter o atendimento ao consumidor como DNA da marca; por isso, 0 banco investe muito
dinheiro e trabalho para criar uma atmosfera amigavel ao cliente, porém n&o menos eficiente.
O trabalho de atendimento do Bradesco através de redes sociais demonstra a preocupacéo do
banco em aproximar-se do consumidor em um ambiente mais confortavel para o cliente e

mMenos corporativo.

Marcelo Salgado, gerente de redes sociais do Bradesco, é o responsavel pelo projeto que
criou a &rea de relacionamento em redes sociais. Em entrevista para integrar o Case
Bradesco® da ferramenta Scup, no ano de 2012, Marcelo Salgado reafirma o compromisso
do Bradesco em manter um bom relacionamento com o cliente ao defini-lo como o principal
objetivo da marca nas redes sociais. Ao mesmo tempo, o gerente define o principal desafio do
Bradesco nas redes sociais como relacionar-se verdadeiramente com o cliente, ou seja, criar
uma sincera conexao entre empresa prestadora de servigo e seu consumidor. Nas palavras
dele, o Bradesco ndo faz acGes para arrecadar fas, preferindo que os clientes venham

organicamente, motivados pelo reconhecimento do bom trabalho do banco.

O gerente atribui grande importancia ao Scup na atuacdo do Bradesco em redes sociais.
A ferramenta permite a criacdo de um historico de conversas entre um mesmo cliente e 0s
profissionais do banco, detalhe fundamental para o setor de atendimento ao cliente, uma vez
que nem sempre o mesmo funcionario atendera 0 mesmo consumidor. Dessa forma, o
atendente tem acesso ao historico do consumidor e podera preparar-se para melhor atender as

necessidades do cliente.

Nas redes sociais, 0 Bradesco procura adorar uma linguagem cuidadosa e formal para
falar com o cliente, sem deixar de lado a flexibilidade e transparéncia esperada de um banco.

O atendimento online do banco tem rendido cases de sucesso, dentre eles, a resposta do

% Disponivel em <https://cdnsite.scup.com/assets/pdf/cases/20160824/bradesco.pdf?v=201762117>. Acesso em:
11 abr. 2017.
% Ferramenta de monitoramento, gestdo e analise de midias sociais desenvolvida pela empresa Sprinkir.
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Bradesco ao cliente Mauro Janior no dia 25 de outubro de 2011. Na data mencionada, o
cliente decidiu ser criativo e, em vez de simplesmente dizer ao banco que precisava de um
cartdo novo, preferiu escrever o pedido em forma de poema em seu proprio perfil do
Facebook, vinculando a postagem a instituicdo. Em seguida, o cliente recebeu do Bradesco
uma resposta no mesmo tom. O atendimento do banco explicou ao cliente, em forma de
poema, O processo para retirada de um novo cartdao®. De inicio, amigos do cliente
demonstraram desconfianca; porém, apds confirmacdo de que o poema partiu da pagina

oficial do Bradesco no Facebook, a resposta viralizou no Twitter.

2.2.4 Aplicativo do Bradesco

A presente secdo é dedicada exclusivamente ao App Bradesco, uma vez que a campanha
publicitéria selecionada como objeto de estudo refere-se a este produto. O aplicativo do banco
encontra-se disponivel gratuitamente para 0s principais sistemas operacionais: Android, iOS e

Windows Phone.

O Bradesco trabalha com o conceito de que o banco oferece seu aplicativo para facilitar
a vida dos clientes. Frases como “seu dia a dia mais simples” ¢ “seguranga para vocé” surgem
como titulos na pagina oficial do banco destinada ao aplicativo. Além de prometer garantir
protecdo de dados e oferecer total confidencialidade as transacdes dos clientes, o App
Bradesco permite ao cliente acessar sua conta, consultar saldos e extratos, fazer transferéncias
bancarias e até mesmo solicitar empréstimos ou comprar e vender ac¢des, entre outros servigos
que s6é poderiam ser feitos em uma agéncia bancéaria antigamente, tudo sob a garantia de nao
consumir a internet do celular do cliente e de os codigos serem mantidos em sigilo em caso de

roubo do celular.

Tendo em vista a seguranca do cliente Bradesco, o banco utiliza em seu aplicativo um
sistema de seguranca similar ao de seu Internet Banking. Dentre as funcionalidades, destaca-
se a utilizacdo de Token, um dispositivo exclusivo dentro do aplicativo do Bradesco
responsavel por gerar senhas numeéricas aleatdrias para garantir a protecdo no acesso a conta.
Além disso, o aplicativo esta programado para fechar automaticamente se o usuario esquecé-

lo aberto em segundo plano, e também permite que a senha de quatro digitos para acessar a

% Disponivel em <http://adnews.com.br/internet/bradesco-responde-a-cliente-com-poema.html>. Acesso em: 15
abr. 2017.
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conta seja substituida pela impresséo digital em aparelhos que possuem tecnologia de cadastro
de digitais. Apesar de todas essas garantias de seguranca, o banco recomenda que os clientes
que ndo possuam aparelhos com cadastro de impressdo digital troquem sua senha de acesso

regularmente.

Apesar de receber muitas avaliacGes positivas, o aplicativo também é alvo de criticas.
No Google Play®®, o aplicativo detém nota 3,6, enquanto na App Store®’ sua nota figura em
1,9. Dentre as reclamac6es mais frequentes no Google Play, encontra-se o fato de o aplicativo
ocupar muito espaco na memoria dos smartphones. O Google Play alerta nas especificacGes
do produto que o aplicativo pode assumir tamanho de memoria variavel de acordo com o
dispositivo, ao passo que a App Store identifica seu tamanho em 149MB. Dentre as
reclamacdes recorrentes ao App Bradesco somam-se a demora para que o aplicativo abra suas
funcbes e o fato de, segundo consumidores, o aplicativo ndo gerar comprovante com
autenticacdo na tela, nem permitir salvar comprovantes no formato PDF. Por priorizar o
atendimento ao cliente, o Bradesco mantém-se alerta as criticas e sugestdes dos
consumidores. A maioria dos comentéarios positivos ou negativos ao aplicativo na loja do
Google Play recebe resposta da equipe de atendimento do banco, seja agradecendo ou

auxiliando o consumidor a utilizar o aplicativo.

2.2.5 Canal do Bradesco no YouTube

Ao longo dos anos, a marca Bradesco figurou em diversas campanhas de sucesso
exibidas nos mais diversos veiculos. Datando seu video mais antigo de 2011, o canal oficial
do banco apresenta diversas playlists, desde videos voltados a educacgéo financeira, aos videos

destinados a tornarem-se antincios no YouTube.

O Bradesco investe em grandes producBes para seus andncios, geralmente com a
presencga de celebridades, como no anuncio simplesmente denominado “Bradesco Prime”, em
que a atriz Juliana Paes apresenta os servicos internacionais do banco. Uma campanha recente

contou com a presenca de Henrique Fogaca®, Erick Jacquin®® e Bela Gil*. Assumindo o

% Loja online da Google para distribuicéo de aplicativos para dispositivos com o sistema Android.
%7 Loja online da Apple para distribuicdo de aplicativos para dispositivos com o sistema iOS.

%8 Chefe de cozinha conhecido por ser jurado da verséo brasileira do reality show “MasterChef”.
%9 Chefe de cozinha conhecido por ser jurado da verséo brasileira do reality show “MasterChef”.
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papel de chefes de cozinha, eles ensinavam receitas de servigos digitais de forma bem
humorada, ressaltando a facilidade e conveniéncia do banco.

Dentre os antncios do canal do Bradesco, destaca-se o filme “Gabriel”*!

, comercial que
acabou por tornar-se o video com maior niimero de visualizacdes no YouTube Brasil*%. Criado
pela agéncia R/GA, o filme somou um total de 33,7 milhdes de visualizagdes durante o
periodo da campanha, prova de que o Bradesco alcangou seu objetivo de tocar o coragdo dos
brasileiros com a comovente histéria de Gabriel, escolhida entre mais de quinze mil historias

de pessoas indicadas para participar do revezamento da Tocha Olimpica.

Como parte da campanha do Bradesco para divulgacdo dos condutores da Tocha
Olimpica para os Jogos Olimpicos do Rio lancada em maio de 2016, o filme conta os
principais episodios da vida do paratleta Gabriel Neris, de dezesseis anos, que teve uma perna
amputada aos dois anos de idade. Entre os momentos retratados no filme, destaca-se uma
competicdo em 2015, quando a prétese de Gabriel soltou e o atleta continuou o percurso
pulando com apenas uma perna. Devido a emocao, Gabriel ndo tem memorias do episodio,
por isso, a producdo do filme recriou os 90 metros apagados da memoria do atleta para que
ele revivesse a experiéncia. Ao fim das gravacGes, 0 menino recebeu a noticia de que, a
convite do Bradesco, carregaria a Tocha Olimpica durante a passagem do revezamento por

sua cidade.

2.3 Jovem Nerd

No ano de 2002, Alexandre Ottoni e Deive Pazos criaram um blog para falar do
lancamento do filme “Star Wars Episédio 11 — O Ataque dos Clones”.** O que comegou como
um hobby entre amigos, logo cresceu e tornou-se um neg6cio em familia, dando inicio a

marca Jovem Nerd.

O crescente numero de acessos transformou o modesto blog nerd em um portal de

entretenimento e noticias sobre a cultura pop. Desde as primeiras postagens do blog, os

%0 Culinarista conhecida por apresentar o programa de televisdo “Bela Cozinha” e o “Canal da Bela” no
YouTube.

! Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=jgfCOIUloOWA>. Acesso em: 25 mai. 2017.

*2 Disponivel em <http://exame.abril.com.br/marketing/gabriel-e-0-comercial-mais-visto-do-youtube-no-brasil/>.
Acesso em 25 mai. 2017.

* Disponivel em <https://jovemnerd.com.br/quem-somos/>. Acesso em: 25 maio 2017.
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criadores demonstraram preocupacdo em assumir uma postura bem humorada, dentro da
proposta de combinar elementos da cultura nerd e o cotidiano brasileiro. Orgulhosamente
identificados como nerds, Alexandre Ottoni e Deive Pazos, conhecidos pelos internautas
respectivamente atraves dos apelidos de Jovem Nerd e Azaghal, relatam em suas producdes,
em video e podcast™, sua paixdo por filmes, livros, histérias em quadrinho e a cultura nerd

em geral.

Apesar de manter-se muito ligada ao mundo da internet, a marca vem se expandindo
além do website desde 0 ano de 2006, ano da criacdo do NerdCast, o podcast do Jovem
Nerd®, e busca concretizar-se em diferentes meios. Em 2007, é criada a NerdStore, a loja do
Jovem Nerd, responsavel por comercializar produtos exclusivos da marca, como camisetas,
toalhas e canecas®. A partir do sucesso do NerdCast, Alexandre Ottoni e Deive Pazos
migraram para 0 YouTube no ano de 2006. A marca Jovem Nerd também estd presente em
redes sociais, como Facebook e Instagram, através de fanpages, perfil da NerdStore e perfis

dos apresentadores.

Além do reconhecimento do publico, a marca Jovem Nerd conta com prémios como
The BOBs 2013, Shorty Awards 2013 e Prémio P1X 2012 — Melhores da Webesfera, vencendo
em categorias como Melhor Blog e Melhor Podcast.

2.3.1 Website

Ativo desde 2002, o site do Jovem Nerd concilia humor nerd com temas do cotidiano
brasileiro e ¢ descrito por seus criadores como “um ecossistema de entretenimento e de
criagdo de contetido” (MIDIA KIT, 2016). No ano de 2016, o site ganhou uma versio em

aplicativo, tornando-se mais acessivel aos dispositivos moveis.

O réapido crescimento do Jovem Nerd pode ser identificado através da comparagdo de
dados de 2011 e 2016. Segundo Sabatini (2011), no ano de 2011 o site Jovem Nerd detinha
cerca de 1,8 milhdo de pageviews por més, numa média de 60 mil pageviews por dia, € uma

média de 2,4 pageviews por acesso. Segundo o Midia Kit (2016), o website detém cerca de

* Série de arquivos publicados por podcasting, forma de publicagdo de arquivos de midia (principalmente audio)
pela internet que permite download automatico do conteddo.

** Disponivel em <https://jovemnerd.com.br/nerdcast/>. Acesso em: 23 abr. 2017.

*® Disponivel em <https://www.tecmundo.com.br/infografico/38487-0-imperio-do-jovem-nerd-infografico-

.htm>. Acesso em: 10 abr. 2017.
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12,5 milhdes de pageviews por més, num total de 6,6 milhdes de visitas. Levando esses dados
em consideracgdo, podemos observar, nos ultimos cinco anos, um crescimento de quase 700%

no nimero de pageviews mensais do site.

O site da empresa separa as criacBes da marca Jovem Nerd em secBes, tornando-se um
portal de facil acesso aos produtos do Jovem Nerd, como o NerdCast e o NerdOffice. Além de
facilitar a navegacdo do usuario, o website disponibiliza espaco para anunciantes. Segundo
analise feita em 05 de abril de 2017, o site Jovem Nerd contém os seguintes links em seu
menu superior: NerdNews, NerdCast, NerdOffice, NerdPlayer, NerdStore e Anuncie.

A secdo NerdNews é dedicada as noticias do mundo nerd, incluindo filmes, séries de
televisdao, games e historias em quadrinho. A area NerdCast possibilita acesso aos episodios
de podcast do Jovem Nerd, enquanto as areas NerdOffice e NerdPlayer reinem, em ordem
cronoldgica, do mais recente ao mais antigo, os videos do canal Jovem Nerd no YouTube. O
botdo “Anuncie”, por sua vez, redireciona o visitante diretamente ao Midia Kit do Jovem
Nerd, datado de 2016.

A NerdStore, facilmente acessada pelo menu do site, € uma expansdo da marca Jovem
Nerd. Responsavel por comercializar uma grande variedade de produtos exclusivos, como
camisetas, livros, acessorios, jogos e colecionaveis, trata-se de um e-commerce que faz

entregas por correio para todo o Brasil.

Quanto ao perfil dos visitantes do site, o0 Midia Kit (2016) identifica a maioria como
jovens entre 18 e 25 anos (57,75%), pertencentes as classes B1 (25%) e B2 (31,13%), com

curso superior (65,51%) e localizados na regido sudeste (57,46%).

2.3.2 Nerdcast

O NerdCast € o programa de podcast do Jovem Nerd, apresentado por Alexandre
Ottoni, Deive Pazos e convidados. E o maior podcast do Brasil, com mais de um milh4o de

downloads por episédio®’.

A atragdo estreou em 2006 sob o nome de Nerd Connection, em que Alexandre Ottoni

apresentava uma versdo mais curta do que, poucas edi¢des depois, se tornaria 0 NerdCast*. A

* Disponivel em <https://jovemnerd.com.br/nerdcast/>. Acesso em: 23 abr. 2017.
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ideia do podcast surgiu como uma complementacao do contetdo do site, e acabou por tornar-
se 0 grande responsavel pela popularidade da marca Jovem Nerd, sendo o vencedor de
prémios como o “Shorty Awards” em 2013, “iBest” em 2008 ¢ o melhor podcast no “Prémio
YouPix” dos anos 2009, 2010, 2011 e 2012.

O NerdCast € publicado semanalmente e de forma gratuita, com duracdo meédia entre 90
e 120 minutos. A flexibilidade de tempo dos episédios possibilita mais tempo para
publicidade e mais tempo aos apresentadores para aprofundar o tema principal. Ao longo dos
programas, assuntos do mundo nerd s&o discutidos de forma bem humorada, os participantes
defendem opinides pessoais e falam sobre suas experiéncias de vida e profissionais,
abordando desde livros, filmes e games a eventos historicos e descobertas cientificas.

Atualmente, o podcast aproxima-se do episddio nimero 600.

2.3.3 Canal Jovem Nerd

O Jovem Nerd iniciou seu canal no YouTube no ano de 2006 e hoje possui por volta de
1,8 milh&o de assinantes e uma média de 400 mil visualizagdes por video. O canal apresenta

quatro produtos semanais.

“NerdPlayer” é o programa de gameplay* do Jovem Nerd. Exibido toda segunda-feira.
E apresentado por Alexandre Ottoni na companhia de um convidado especial, geralmente
Deive Pazos. No programa, os participantes exploram um jogo de videogame enquanto
conversam e criam situacdes engragadas, focando no humor e ndo em uma critica do jogo. A

atracao tem em média 30 minutos de duracgdo e conta com espaco publicitario.

“Sr. K” ¢é outra atra¢do do canal Jovem Nerd. Exibido na terca-feira, o programa é
apresentado por Frederico Carstens, amigo pessoal de Alexandre Ottoni e Deive Pazos,
identificado pelo apelido de Sr. K. O programa divide-se em dois tipos de atragdes: Sr. K
Visita, onde Frederico Carstens grava sua visita a algum evento ou ponto turistico; e Sr. K
Responde, em que Frederico Carstens da conselhos e responde a e-mails de fés.

Normalmente, os videos tém duracdo de pouco menos de dez minutos.

*8 Disponivel em <https://www.tecmundo.com.br/infografico/38487-o0-imperio-do-jovem-nerd-infografico-
.htm>. Acesso em: 20 maio 2017.
* Tipo de video em que o produtor de contetido compartilha imagens de si ao jogar videogame.
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“NerdOffice” é o programa de variedades do Jovem Nerd. Exibida nas quartas-feiras, a
atracdo e apresentada exclusivamente por Alexandre Ottoni e Deive Pazos e gravada
diretamente do escritério da dupla. Durante o programa, 0s apresentadores costumam
comentar suas opinides pessoais a respeito de elementos da cultura nerd, geralmente trailers
de lancamentos proximos do cinema. A atracdo tem em média trinta minutos de duracédo e

conta com espaco publicitario.

“NerdCast Stories” ¢ um programa recentemente adicionado ao canal do Jovem Nerd,
seu inicio datando de 2017. A atracdo é publicada na sexta-feira e consiste na animagéo de
trechos selecionados entre edi¢des antigas do NerdCast em um tempo de duragdo méaxima de

dez minutos.

“Breaking Nerd News” foi uma atragdo do canal Jovem Nerd exibida diariamente de
segunda a sexta. Apresentado por Mellissa Pereira, 0 programa concentrava em menos de
cinco minutos as principais noticias do dia relacionadas a cultura nerd. O programa foi
incorporado ao canal em janeiro de 2017 e teve sua ultima edicdo em 13 de abril do mesmo
ano. Nenhuma nota foi emitida sobre o cancelamento do programa; porém, o baixo numero de

visualizagdes, em comparagdo a outros programas do canal, surge como o provavel motivo.

2.3.4 Jovem Nerd e 0 espaco publicitario

Por serem tdo afinados com seu publico-alvo, os produtos da marca Jovem Nerd atraem
atencdo como espaco publicitario para empresas que visam impactar o0 mesmo publico. Em
sua cartela de anunciantes, segundo Midia Kit (2016), encontram-se empresas de alta
relevancia no mercado, como Bradesco, Coca-Cola, Itati, McDonald’s e Submarino. A Boo-
Box, agéncia que atende o grupo Jovem Nerd, expfe em seu Midia Kit®® dois cases de

parcerias bem-sucedidas.

A campanha “Quero em Dobro” foi langada pelo Bob’s em 2012. Nessa promo0gé&o,
quem comprasse um Big Bob ganharia outro. Para comunicar a promocéo, o Jovem Nerd

lancou dois episddios do NerdCast num mesmo dia.

%0 Disponivel em < http://boo-box.com/wp-content/uploads/2016/11/boo-box-ftpi_Vei%CC%81culos_
Exclusivos_Apresentac%CC%A7a%CC%830.pdf >. Acesso em: 04 abr. 2017.
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Em 2014, a Dell langou a campanha “Aprenda Fazendo” com o intuito de, segundo 0
Midia Kit Boo-Box, “incentivar as pessoas a descobrir novas possibilidades de criar”.
Visando comunicar a campanha, o Jovem Nerd criou um episodio especial do NerdOffice,
intitulado “The Making of NerdOffice”, em que os apresentadores revelam como ocorre a
elaboracdo do programa, desde a criagdo da pauta até a publicacdo. Ao longo de todo o video,
os apresentadores Alexandre Ottoni e Deive Pazos sdo vistos utilizando produtos da marca
Dell.

As duas a¢des mencionadas no Midia Kit da agéncia apresentam em comum a criacao
de contetido exclusivo, de entretenimento ou informativo, em parceria com 0s apresentadores
da marca Jovem Nerd. De forma muito similar, da-se a criacdo dos anuncios em video da

campanha App Bradesco, objeto de estudo de caso da presente monografia.
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3 A CAMPANHA APP BRADESCO E O MARKETING DIGITAL

O presente capitulo foi desenvolvido com o objetivo de conciliar dados a respeito da
campanha App Bradesco, objeto do estudo de caso desta monografia, e teorias de marketing e
marketing digital, dando inicio a discussao gque culminara com o estudo de caso proposto. A
campanha foi criada pela agéncia One Digital com o principal objetivo de aumentar o nimero
de usuérios do Aplicativo Bradesco e divulgar suas vantagens aos consumidores de um

segmento especifico.

Todos os dados relativos a campanha App Bradesco mencionados no presente capitulo

|51

tem por fonte o site da agéncia One Digital>". Tentativas de contato com a agéncia foram

realizadas via e-mail, sem que o autor da presente monografia obtivesse retorno.

3.1 Publico-alvo

A definicdo do publico-alvo consiste em uma das principais decisdes de planejamento
da campanha publicitaria. A escolha do publico afetard gravemente a decisdo do comunicador
a respeito do que sera dito, como sera dito, quando seréa dito, e por quem sera dito (KOTLER
& ARMSTRONG, 2011).

Para construir uma estratégia de marketing vitoriosa, o gerente de marketing deve
responder a duas importantes perguntas: Quais consumidores nés vamos servir (qual
nosso mercado-alvo)? e Como nds podemos melhor servir esse consumidor (qual é
nossa proposi¢do de valor)? (KOTLER e ARMSTRONG, 2011, p.8, traducéo
nossa).

Definido pelo Bradesco, o publico da campanha do aplicativo seria os “Usuarios de
canais de tecnologia do Google”. Partindo desse briefing, a agéncia Onde Digital decidiu
voltar sua comunicacdo a um publico ainda mais especifico, os geeks e nerds, publico
internauta muito engajado em tecnologia®. Observa-se uma estratégia da agéncia de voltar
sua comunicacdo a um nicho especifico, identificado pela agéncia como mais adequado para a

campanha.

5! Disponivel em <http://www.one.com.br/>. Acesso em: 27 mai. 2017.
52 Disponivel em <http://www.one.com.br/jovem-nerd.html>. Acesso em: 10 abr. 2017.
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Um nicho de mercado atraente é caracterizado por consumidores que possuem um
conjunto de necessidades distinto, porém complexo, e que estariam dispostos a pagar um
preco diferenciado para a empresa que melhor satisfizer essas necessidades (KOTLER, 1994,
p.235). Ao escolher o nicho de nerds e geeks para sua comunicacgéo, a One Digital considerou
a inclinagdo desse publico a consumir produtos de tecnologia, assim como a facilidade de
identificar e atingir esse nicho, principalmente através da capacidade de segmentacdo de
publico permitida pela evolugdo tecnoldgica. Ao escolher voltar sua comunica¢do a um
mercado de nicho, a One Digital baseia-se na teoria do livro “A Cauda Longa” (ANDERSON,
2006 apud MARANGONI, 2012), no qual se afirma a possibilidade de sustentar mercados de
nicho através da internet, como pode ser observado no trecho: “Consumidores e produtores
antes sujeitos ao direcionamento de consumo de massa realizado pelos grandes grupos
produtores e varejistas, encontram no ciberespaco condic¢Ges propicias para a comercializacao

de produtos em pequena escala”.

As empresas da atualidade reconhecem ser impossivel tornar seu produto ou marca
atrativo a todos os compradores de um mercado, mais precisamente, a todos os compradores
de um mercado com a mesma forma de comunicacdo. Kotler & Armstrong (2011) defendem
gue uma empresa deve identificar os segmentos de mercado que é capaz de melhor servir com
a obtencdo de maior lucro e direcionar suas estratégias de marketing a esse segmento com o

intuito de criar o relacionamento com o publico correto.

Algumas pessoas pensam o gerenciamento de marketing como uma questdo de
encontrar tantos consumidores quanto possivel e aumentar a demanda. Mas gerentes
de marketing sabem que ndo se pode servir a todos os consumidores. Ao tentar
servir a todos os consumidores, ndo se servird a todos de maneira satisfatéria. Ao
contrario, a empresa deseja selecionar apenas os consumidores que pode servir bem
e de maneira lucrativa. (KOTLER & ARMSTRONG, 2011, p.8-9, traducéo nossa).

Ainda conforme os autores, “desenvolver um posicionamento forte em varios
segmentos cria um total de vendas maior do que desenvolver um posicionamento de
marketing indiferenciado em todos os segmentos” (KOTLER & ARMSTRONG, 2011,
p.202). Através do trecho, pode-se inferir que, ao criar uma comunicacdo diferenciada
especialmente aos geeks e nerds, o Bradesco busca solidificar sua posicdo de mercado,
ampliar sua cartela de clientes e consolidar sua posicdo com um publico de nicho que dispde

de pouca ou nenhuma comunicacéo voltada para especialmente para ele.



33

3.2 Personalidades

Uma vez definido o publico-alvo, a agéncia partiu para a escolha das personalidades que
poderiam estrelar um antncio voltado ao nicho escolhido®. Habituados & internet e detentores
de um grande numero de fas dentro do publico-alvo da campanha, Alexandre Ottoni e Deive
Pazos, a dupla de apresentadores do canal Jovem Nerd, foram escolhidos. A imagem das
celebridades estd tdo atrelada ao mercado da indudstria cultural que, para Primo (2009), o
préprio sucesso desses idolos se transforma em bens de consumo. A estratégia da One Digital
diz respeito a tentativa de atrelar o consumo da imagem das celebridades ao consumo do
produto anunciado, explorando o relacionamento pre-existente entre a celebridade e seu

publico.

A ideia de fa esta intrinsecamente relacionada ao consumo, uma vez que o sujeito, ao
identificar-se como fa, declara seu orgulho e compromisso de consumir uma marca, produto
ou celebridade. Ser fa se tornou “uma forma cada vez mais comum de consumo cultural na
sociedade pds-moderna” (GRAY, SANDVOSS & HARRINGTON, 2007 apud
MARANGONI, 2012, p.72).

As interacGes que fas mantém com seus idolos séo classificadas como parassociais por
Primo (2009), que cita Rojek (2008 apud PRIMO, 2009, p.110) para descrever esse tipo de
interagdo como “relagdes de intimidade construidas através da midia, e ndo pela experiéncia
direta e encontros cara a cara”. Rojek (2008 apud PRIMO, 2009) ressalta que a relagdo entre
fa e celebridade ndo passa do consumo de uma imagem mediada. Ao encontro de Rojek,
Lowenthal (2006 apud PRIMO, 2009) entende que questdes sobre o estrelato devem ser
respondidas na articulagéo entre producéo e consumo, e define herois midiaticos como “idolos
do consumo”, tendo em vista que as celebridades de uma forma ou de outra estdo relacionadas
com o entretenimento (LOWENTHAL, 2006 apud PRIMO, 2009, p.108). Nesse
relacionamento intermediado pela midia, o fa ndo interage diretamente com outro humano em

si, mas apenas com a representacdo da celebridade.

Senft (2008 apud PRIMO, 2009) diferencia os relacionamentos entre celebridades de
midia massiva e seus fas de relacionamentos entre microcelebridades (forma como a autora
chama as celebridades da internet) e suas audiéncias. Na visdo da autora, o relacionamento

destes ultimos seria baseado em um comprometimento ético e ndo haveria interesse do

53 Disponivel em <http://www.one.com.br/jovem-nerd.html>. Acesso em: 9 de mai. de 2017.
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internauta em comprar produtos avaliados por essas celebridades (SENFT, 2008 apud
PRIMO, 2009, p.111). Tal pensamento contraria ndo apenas outros autores como resultados
de praticas ja empregadas em diversas campanhas de publicidade. Mesmo se tratando de um
relacionamento imaginario, o relacionamento fa-celebridade ndo deixa de impactar a mente
do fa, palco desse relacionamento. Nesse sentido, Rojek (2008 apud PRIMO, 2009, p.110)
afirma que os efeitos de tal relacdo sdo reais na organizacao de emocdes e estilo de vida do fa.

Uma recente pesquisa> realizada pela empresa Provokers™ e encomendada pelo Google
e o portal Meio&Mensagem revelou que, entre as vinte personalidades mais admiradas por
adolescentes brasileiros entre 14 e 17 anos, dez delas sdo YouTubers. Observa-se, portanto, a
influéncia sobre o pablico jovem do que Karhawi (2016) chama, ndo de celebridades, mas de
“influenciadores digitais”. Diferentemente de uma celebridade, o influenciador digital ocupa
espacos em redes sociais como Facebook, Instagram e Snapchat, onde dialoga em igualdade
com outras pessoas (KARHAWI, 2016).

Inseridos em um ambiente, teoricamente, horizontal, os influenciadores digitais
alcancam tal status ao reunir atributos que Ihes conferem credibilidade, reputacao e prestigio,
ou por funcionarem como filtros para a gigantesca quantidade de informagéo que circula na
rede, podendo ser blogueiros, YouTubers ou criadores de contetdo em geral. Sdo esses
influenciadores que, perpassando o jornalismo e a publicidade, reorganizam dindmicas do
mercado da Comunicacdo (KARHAWI, 2016). Como afirma a autora, “Os influenciadores
ndo monetizam apenas o conteldo que produzem em seus blogs, canais no YouTube, mas eles

mesmos, em uma dindmica proxima a da celebridade [...]” (KARHAWI, 2016, p.41).

Em sua tese de mestrado, Marangoni (2012) realizou uma pesquisa entre acOes
publicitéarias concebidas como entretenimento e produzidas de modo a gerar conteudos que

pudessem se tornar virais na internet. Ao fim de seu estudo de caso, 0 autor ressalta:

Identificamos a cultura do f& como mais um fator relevante para o estudo das
estratégias de viralizacdo da comunicagdo. Segundo Gray, Sandvoss & Harrington
(2007) os fés ndo s6 estdo muito presentes em nossa sociedade atual, como também
estdo se tornando cada vez mais importantes no cenario do consumo cultural. Séo
esses fds que organizam e propagam boa parte dos conteldos na internet, por
exemplo, através das redes sociais como o Facebook e das comunidades associadas
em torno de blogs e foruns espalhados pelo ciberespaco. (MARANGONI, 2012,
p.108).

> Pesquisa “Os novos influenciadores: quem brilha na tela dos jovens brasileiros”, realizada em janeiro de 2016.
Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/01/11/0s-mais-influentes-entre-jovens-
do-brasil.htmlI>. Acesso em: 10 mai. 2017.

> Disponivel em <http://www.provokersite.com/mobile/index.html>. Acesso em 15 mai. 2017.
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O consumidor-fa consiste numa categoria de individuos dispostos a atuar como
“embaixadores” de uma marca ou produto. A voz desse consumidor passa a ganhar mais forga
através do cenério das redes sociais, onde esse f& se comunica com suas audiéncias. Ao ser
explorado em uma campanha de comunicacdo, o f@ sente-se impelido a compartilhar tal
contetdo mididtico, criando um potencial de viralizacdo a esse estilo de campanha; em outras
palavras, “Fas sdo motivados pela epistemofilia — ndo simplesmente o prazer do
conhecimento, mas um prazer em repassar 0 conhecimento” (JENKINS, 2006, p. 139 apud
MARANGONI, 2012, p.73).

Faz-se importante a ressalva de que 0 avancgo da internet e a criacdo de novas formas de
consumo cultural ndo indicam que uma pessoa possa se tornar um consumidor-fa apenas por
gostar de um determinado contetdo. A ideia de fa baseia-se no principio que este individuo
deseja pertencer a um grupo, uma comunidade com interesses em comum, por isso, acredita-
se que, atraves do interagir com um conteddo de seu interesse, do apropriar-se desse material
e do compartilha-lo a seus pares, um membro da audiéncia passaria a tornar-se um fa-
consumidor (MARANGONI, 2012).

3.3 Veiculo

Velhas abordagens que costumavam interromper o consumidor e forga-lo a assistir
mensagens publicitarias em redes de massa perdem espago no novo mundo da comunicagdo
de marketing. A partir do momento em que consumidores podem assistir a seus programas
favoritos em qualquer dispositivo com uma tela, a televisdo passa a competir com o laptop, o
celular e o iPad, e a audiéncia passa ter a liberdade de assistir programas onde e quando
desejar (KOTLER & ARMSTRONG, 2011). Por esse motivo, recentemente, programas de
entretenimento, como o canal Jovem Nerd, e anincios publicitarios, como a campanha App

Bradesco, passaram a ser produzidos para exibi¢cdo exclusivamente online.

Novos formatos de midia, como a internet, permitem aos profissionais de comunicagéo
alcangar grupos menores de consumidores de formas mais interativas e envolventes. Essa
nova abordagem visa mais do que distribuir mensagens as massas; pretende atingi-las direta e
pessoalmente, enriquecer a experiéncia do consumidor com a marca, torna-la significativa e
ajudar o consumidor a viver a marca (KOTLER & ARMSTRONG, 2011). O foco no publico
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correto ndo é algo inovador, porém, persiste como determinante a uma campanha. Conforme
Silva & Révillion (2010, p.14) observaram em sua pesquisa com grupo focal, a marca passa
despercebida em um anuncio se o consumidor ndo se identificar com a linguagem, produto ou
meio da publicidade. Escolhido o YouTube como veiculo, seria vital para a agéncia One

Digital apropriar-se da linguagem da internet para criar a campanha.

A campanha App Bradesco foi composta de dois videos produzidos pela Dream Box
Studio. Os filmes foram publicados no YouTube e utilizados como anuncios precedentes, ou
seja, anuncios que surgem anteriormente ao video selecionado pelo internauta. Apesar de
aproximar-se do que Kotler & Armstrong (2011) chamaram de “velhas abordagens”, devido a
interrupcdo do consumidor em seu entretenimento e a forcar o consumidor a assistir a
mensagem publicitaria, a exibicdo de anuncios precedentes ndo caracteriza uma “velha
abordagem” por ndo se dar em uma midia massiva, além de o internauta ter, no caso da
campanha App Bradesco, a possibilidade de pular o video apds cinco segundos de exibicéo.
Através do site YouTube, a agéncia foi capaz de selecionar os canais mais afinados com o
pablico-alvo da campanha.

Com apenas alguns cliques de um botdo de mouse, o publicitario consegue explorar
servidores de bancos de dados online para aprender tudo, desde qual carro vocé
dirige a 0 que vocé Ié, ou qual sabor de sorvete vocé prefere. Ou, usando poderosos
computadores da atualidade, publicitarios podem criar seus proprios bancos de
dados sobre consumidores e utiliza-los para atingir o consumidor individualmente
com ofertas criadas para suprir suas necessidades especificas. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2011, p.26, traducdo nossa).

Ao adotar o marketing de nicho, a atengdo das empresas concentra-se em identificar
segmentos de mercado, selecionar um ou mais deles e desenvolver produtos e programas de
marketing voltados especificamente para cada um (KOTLER & ARMSTRONG, 2011,
p.190). A migracdo de empresas do marketing de massa para o marketing de nicho da-se
principalmente devido a facilidade de obtengdo de informac&o através de redes sociais, onde o
consumidor fornece informacdes pessoais e preferéncias de mercado de bom grado.

Assim, quando a Microsoft langou seu servico de mdusica online, Zune Pass, a
empresa usou spots de 30”, mas veiculou-0s apenas na internet, permitindo uma
maior e mais precisa definicdo de publico. Através da veiculacdo de andncios em
varios sites pequenos, Zune Pass impactou tanto seu publico-alvo de homens jovens
quanto impactara veiculando andncios em redes de televisdo nacional no ano

anterior, porém, de maneira mais relevante e por metade do pre¢o. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2011, p.409-410, traducéo nossa).

A interagdo do publico com o andncio, no entanto, € vital para o sucesso de uma

campanha. Marangoni (2012) ressalta que o YouTube por si s6 ndo garante o sucesso de um
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video, principalmente em paises que apresentam grande dominio da midia televisiva na
cultura de massa e que ainda ndo dispdem de internet de banda larga amplamente difundida
em seu territorio, como o Brasil. Comparando-se a audiéncia média de uma telenovela do
horario nobre, que atinge milhGes de pessoas, a audiéncia de um video postado no YouTube
gue consiga enorme sucesso, constata-se que o video ndo ultrapassara alguns milhGes de
visualizagdes em seus primeiros dias de veiculagdo (MARANGONI, 2012, p.107). Isso
significa o detrimento dos novos meios em comparagdo aos meios de midia massiva? No caso
dos videos da campanha App Bradesco, por se tratarem de andncios pagos, as constantes
insercdes do anuncio precedendo videos foi um dos fatores responséaveis por impulsionar o
namero de visualizagdes da campanha.
A mudanca para as plataformas digitais significa que o profissional de marketing
ndo pode mais esperar que o consumidor busque por sua marca, nem pode controlar
conversas do consumidor sobre as marcas. O novo mundo digital deixou mais facil
ao consumidor levar contetdo de marketing que uma vez viveu apenas no andncio

ou no website de uma marca aonde quer que va e compartilnar com seus amigos.
(KOTLER & ARMSTRONG, 2011, p.26, tradugéo nossa).

Ao longo de sua pesquisa, Marangoni (2012) percebe a necessidade de voltar sua
atencdo a crise da economia mundial, principalmente seu efeito em paises como EUA,
Inglaterra e Alemanha, importantes a0 mundo da publicidade. A opcdo de agéncias desses
paises pelo emprego de videos virais em suas estratégias de comunicacdo demonstra foco nas
preferéncias de internautas. No entanto, o autor vé a utilizacdo de virais, em especial, como
uma estratégia para aproveitar o baixo custo de distribuicdo da mensagem publicitaria
(MARANGONI, 2012). Silva & Révillion (2010), no entanto, veem virais como adequacéao
de linguagem, produto e meio, tendo por consequéncia a agdo do consumidor como

divulgador espontéaneo.

Né&o ha férmula para a criacdo de um viral. Marangoni (2012) mantém-se pessimista em

relacdo a possibilidade de criar esse tipo de campanha no Brasil:

Por mais que vejamos o processo de migracdo do contetdo para as novas midias, e
por mais que 0 YouTube seja um caso de sucesso na condi¢do de canal online de
distribuicdo de conteldo audiovisual, ndo é realista e nem adequado pretender
atingir uma grande massa de consumidores brasileiros apenas por meio de
compartilhar virais online. (MARANGONI, 2012, p.107).

No Brasil, a dominacdo da televisdo ainda se apresenta bastante relevante e séo poucas
as agéncias de propaganda que concentram esforcos na maior utilizacdo dos novos meios,

preferindo investir tanto em meios digitais quanto em meios de massa (MARANGONI,
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2012). Apesar do pessimismo do autor, 0 YouTube ainda se apresenta como um espago onde
ha possibilidade de aliar o tradicional e massivo ao novo e segmentado.

O YouTube ndo representa uma colisdo e sim uma coevolucdo aliada a uma coexisténcia
desconfortavel entre “antigas” ¢ “novas” aplica¢Oes, formas e praticas de midia. (BURGESS
& GREEN, 2009, p.33).

3.4 Propaganda e entretenimento

Os dois videos da campanha App Bradesco, “As aventuras do Jovem Nerd” ¢ “Um dia
na vida do Jovem Nerd”, foram lancados no dia 31 de outubro de 2016 e veiculados no
YouTube durante o més de novembro. Elementos de cada anuncio serdo aprofundados durante
0 estudo de caso; porém, faz-se importante discutir algumas caracteristicas presentes nos
videos da campanha e no mundo da propaganda atualmente, como a associacdo entre
propaganda e entretenimento.

A evolugdo tecnoldgica iniciada pela democratizacdo do microcomputador e do acesso a
internet levou as massas a presumirem que as novas tecnologias suplantariam as velhas
midias. O real processo, como descrito por Jenkins (2008), ndo consiste numa revolucéo
digital, mas em um processo que chama de convergéncia: “a emergéncia do paradigma da
convergéncia assume que as velhas e novas midias irdo interagir nos mais complexos modos”
(JENKINS, 2008, p.236 apud MARANGONI, 2012). A afirmagdo do autor torna-se mais
clara a partir do momento em que Sse tomam sites, como o YouTube ou a Netflix*®, por
exemplos. Ambos os sites citados exibem conteddo produzido dentro da l6gica das midias

tradicionais, porém, apresentam-se como veiculos da nova midia.

Mais precisamente, Jenkins (2008 apud MARANGONI, 2012) n&o se refere as novas
formas de tecnologia como novas midias, mas como novos sistemas de entrega de conteudo.
Assim como a televisdo em substituicdo ao radio na década de 1950, os sistemas de entrega
sdo atualizados, ndo suplantando o anterior por completo. Apds mais de 60 anos de sua
substituicdo como principal sistema de entrega de contetdo, o rédio ainda ndo foi extinto,

pelo contrario, o radio até mesmo encontrou novos publicos através de radios online. Essa

% Empresa fundada em 1997 como servico de entrega de DVDs pelo correio. Em 2007 iniciou sua expansdo para
o servico de streaming e atualmente age como plataforma digital provedora de filmes e séries de televisdo via
streaming, atuando em 190 paises.
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constante evolucdo dos sistemas tornou a internet um sistema de distribuicdo de informacoes
antes presentes em diversos meios, facilitado principalmente devido as caracteristicas técnicas

da internet.

Radios online, programas de televisdo no YouTube, sites de informacfes de jornais e

revistas sdo exemplos da evolucdo das formas de entrega de informacéo e entretenimento:

A historia nos ensina que velhas midias nunca morrem - e eles ndo necessariamente
somem completamente. O que morre é simplesmente as ferramentas que usamos
para acessar o contedo midiatico (...). Esses sdo o que os estudiosos chamam de
tecnologias de entrega (...). Tecnologias de entrega ficam obsoletas e séo
substituidas; midias, por outro lado, evoluem. Som gravado ¢ uma midia. CDs,
arquivos MP3 e fitas cassetes sdo tecnologias de entrega. (JENKINS, 2008, p.366
apud MARANGONI, 2012).

Através da convergéncia descrita por Jenkins (2008), os diversos tipos de plataforma de
entrega permitem a possibilidade constante de consumo de informagdo e conteldos de
entretenimento (MARANGONI, 2012, p.106). O aumento da importancia e do tempo que o
consumidor dedica ao entretenimento nas novas plataformas de entrega, inevitavelmente,
atrairam a atencdo dos profissionais de comunicacdo. Nas palavras de Ozturk (2014, p.455,
traducdo nossa): “Interatividade, virtualidade, individualidade, acesso rapido a informacéo e
entretenimento levaram marcas a utilizar formas ndo-tradicionais de atingir segmentos de

mercado, que também s&o modificados na era digital”.

Ainda que contetdos da midia de massa sejam incorporados em novas plataformas de
entrega, observa-se a perda de territério da midia massiva, principalmente em numero de
espectadores. Consumidores que antes costumavam passar seu tempo assistindo a televisao
agora passam a maior parte de seu tempo livre navegando na internet e em redes sociais. Essa
mudanca de preferéncia do consumidor tem chamado a atencdo dos profissionais de

comunicacao.

Em seu estudo, Silva & Révillion (2010), recorrem a Richers (2000) para categorizar o
perfil do consumidor de cada época. Richers (2000 apud SILVA & REVILLION, 2010)
caracteriza o consumidor da decada de 50 como um individuo de poucos critérios para
avaliacdo de qualidade, principalmente por ter vivido num contexto de escassez de oferta. E
dito que “Esse consumidor era ‘ingénuo, despreparado, inexperiente e despretensioso’. Por
causa disso, esse individuo era mais passivo, concedendo alto grau de credibilidade aos
vendedores” (RICHERS, 2000, p.117 apud SILVA & REVILLION, 2010, p.2).
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Quanto ao consumidor da década de 90, ele apresenta caracteristicas muito distintas
daquele consumidor da década de 50. Richers (2000, p.125 apud SILVA & REVILLION,
2010, p.3) descreve-o como “mais cauteloso, prevenido, calculista, comparativista, cético até
e menos esbanjador ou perdulario”. Nos anos 2000, surge um novo tipo de consumidor. Mais
informado, compreende seus direitos melhor do que o consumidor de outras décadas e é mais
independente. Lewis & Bridges (2004 apud SILVA & REVILLION, 2010) veem-no como
um consumidor na busca pela autenticidade. Esse consumidor chega a préxima década mais

experiente e consciente de que pode exigir produtos e comunicacao individualizados.

Ao passo que veiculos tradicionais de mensagens publicitarias perdem sua
habilidade de atingir e efetivamente comunicar com o publico-alvo julgado mais
desejavel aos publicitérios, a necessidade de veiculos alternativos para comunicacéo
torna-se mais urgente. (SCOTT, p.365 apud OZTURK, 2014, p.440, tradugdo
nossa).

Na presente década, profissionais de comunicacdo veem a necessidade de criar acOes
cada vez mais criativas e inovadoras para prender a atengdo desse novo consumidor, cada vez
mais exigente e mais disperso frente a comunicacdo publicitaria. Esse novo consumidor
demonstra-se mais cético em relacdo a mensagem publicitaria e evita-a 0 maximo possivel,
principalmente por considera-la invasora de seu entretenimento. Assim, “Evolucdes
tecnoldgicas como a televisdo digital, o gravador de video pessoal, a Web 2.0 e o contetdo
criado pelo usuario, tornam incrivelmente dificil atingir e convencer consumidores através de
campanhas tradicionais” (OZTURK, 2014, p.440, traducdo nossa).

As caracteristicas desse novo consumidor desafiam os profissionais de comunicacdo a
encontrar “um caminho atrativo para que a propaganda nao seja eliminada do processo de
recepcdo dos consumidores” (LIMA, 2013, p.1). Ozturk (2014) vé uma solucdo para esse
desafio. Para a autora, entretenimento e publicidade estdo destinados a trabalhar lado a lado

para suplantar as demandas dos consumidores de tecnologias digitais.
Profissionais de comunicacdo tém utilizado cada vez mais formatos de publicidade
que possam ultrapassar a barreira perceptiva e ser potencialmente mais convincentes
do que a publicidade em midia tradicional. Exemplos desses novos formatos sdo
hibridos de técnicas de publicidade como brand placement, branded entertainment,

advertainment ou branded content, plugs, sponsored magazines e advergames.
(PELSMACKER e NEIJENS, 2009 apud OZTURK, 2014, p.440, traducdo nossa).

Novos formatos de publicidade apresentam uma oportunidade aos profissionais de
comunicacdo para trabalhar com novas ferramentas e possibilidade de diferenciacdo no
fornecimento dos conteudos. Lima (2013) cita o formato de publicidade integrada nas

narrativas, utilizado ha anos na televisdo, principalmente em novelas. O exemplo citado por
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Lima (2013) caracteriza a préatica de product placement, em que a marca do anunciante é
inserida ao enredo de um programa de entretenimento pré-existente. No product placement, a

marca surge na tela do consumidor sem interrup¢éo brusca do conteddo consumido.

Apesar da insercdo de marcas em programas de entretenimento existir a (sic) muito
tempo, ela intensificou-se nos Gltimos anos. Isso porque as formas tradicionais de
publicidade tém se mostrado menos eficientes, dado o grande nimero de mensagens
comerciais a que as pessoas Sd0 expostas diariamente. (OLIVEIRA &
CRESCITELLLI, 2010, p.29).

Apesar da insercdo de produtos e marcas na midia mainstream através de filmes,
transmissfes de televisdo, programas de radio e internet, videogames, blogs e videos de
masicas ja ser uma pratica comum, o product placement estd se tornando uma pratica cada
vez mais utilizada, ainda que autores, como Williams (et al., 2011 apud OZTURK, 2014),
considerem-no mais arriscado do que a publicidade convencional. Ao inserir uma marca ou
produto durante um programa de entretenimento, os profissionais de comunicacdo enfrentam
0 risco de ter sua mensagem publicitaria ignorada por um espectador distraido pelo contetdo

de entretenimento.

Recentemente, a propaganda viveu o que Longo (2009 apud SILVA & REVILLION,
2010) chama de “Era da diferencia¢do”, caracterizada pela compreensdo de que a melhor
forma de posicionamento de marca seria diferencia-la de sua concorréncia. O momento atual,
no entanto, configura uma “Era do Nexo”, em que se mostra mais importante que a
publicidade faca sentido e esteja relacionada com o posicionamento da marca, através da
criacdo de uma comunicacéo Unica e marcante (LONGO, 2009 apud SILVA & REVILLION,
2010, p.5). A criagdo de propaganda considerada diferencial e criativa ndo pode destoar do
posicionamento da marca, ou sera mal compreendida pelo consumidor. Como, entdo, garantir
a eficiéncia do product placement, se a pratica configura uma insercéo, por vezes discreta, em

um contetido de entretenimento muitas vezes sem relacdo com o produto anunciado?

Uma das alternativas encontradas pelos profissionais de comunicacdo para competir
com conteldos de entretenimento, atrair atencdo e impactar consumidores foi o
advertainment, denominacdo da utilizacdo do entretenimento como ferramenta publicitaria
(HERRMANN, 2011, p.97 apud LIMA, 2013, p.8). Através do advertainment, ao criar
contetdo ao redor da marca e ndo a inserir em uma programacao ja existente, a publicidade
torna-se parte integral da programacdo e assume a forma de entretenimento, para propiciar ao

consumidor experiéncias variadas através de filmes, games e compartilhamento de contetdo.
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A prética do advertainment vem ganhando popularidade durante a década, porém, nao
consiste em uma novidade (RUSSELL, 2007 apud OZTURK, 2014, p.442). A fusdo de
conteddo de entretenimento e propaganda apresenta uma longa historia.

Advertainment existe desde a era do radio. Na década de 1920, relagdes simbidticas
entre redes de radio, agéncias de publicidade e patrocinadores comecaram a
progredir para a criacao do radio. [...] Na década de 1930, uma das maiores agéncias
de publicidade, a J. Walter Thompson Company, produzia mais de 33 programas de
radio. [...] Esse poder sobre a que o espectador era exposto era evidente no uso do

nome do patrocinador no titulo do programa, como Pepsi-Cola Playhouse, General
Motors Family Hour, etc. (OZTURK, 2014, p.442, traducdo nossa).

Nem todos os autores apresentam a mesma definicdo para advertainment. Inicialmente,
faz-se importante diferencia-lo da pratica do product placement. Silvia & Révillion (2010)
definem product placement como a inser¢cdo de uma marca no contetdo do entretenimento,
sem a necessidade de ligacdo entre o enredo e a marca; enquanto o advertainment pressuporia
um relacionamento inseparavel entre o produto e o conteldo do entretenimento. Por outro
lado, Ozturk (2014) vé o branded entertainment (também chamado de advertainment pela
autora) como um estagio do product placement. A principal diferenca, para ela, consistiria no
grau de conjugacéo entre publicidade e entretenimento, tendo o advertainment ultrapassado o

product placement, por ser uma forma de entretenimento que atua como veiculo de marketing.

Diferentemente de outros autores, Kotler & Armstrong (2011) descrevem a fusdo de
publicidade e entretenimento como uma de duas formas: advertainment ou branded
entertainment. O alvo do advertainment, segundo 0s mesmos autores, seria tornar 0s anincios
tdo divertidos que o publico desejaria assisti-los, “Por exemplo, o Super Bowl tem se tornado
uma vitrine anual de advertainment. Dezenas de milhGes de pessoas assistem ao Super Bowl
todo ano, tanto para assistir aos anuncios divertidos quando para ver o jogo” (KOTLER &
ARMSTRONG, 2011, p.441, traducao nossa).

Ozturk (2014) recorre a Russell (2007) para trazer um conceito de advertainment um
pouco diferente do apresentado por Kotler & Armstrong (2011). Na viséo de Russell (2007
apud OZTURK, 2014), o advertainment pode ser classificado segundo o grau de integracdo
da marca no conteddo do entretenimento.

A forma mais simples (de advertainment) € o product placement, onde a marca é
simplesmente adicionada ao conteldo de entretenimento ja existente. No outro
extremo estd o branded content ou branded entertainment onde a marca guia o

desenvolvimento do entretenimento de forma que o contelido gira em torno da
marca. (RUSSELL, 2007, p.4 apud OZTURK, 2014, p.443, traducdo nossa).
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Ao incorporar o entretenimento ao contetudo publicitario, a publicidade deixa de ser o
agente interruptor da programacdo e passa a agir como promotor de conteddo. O principal
risco quanto a essa forma de publicidade consiste na possibilidade de o contetdo de
entretenimento ndo estar suficientemente atrelado a marca a ponto do espectador ignorar a

presenca da marca por completo. Tal visdo fica clara através do exemplo citado:

DuPont e Ogilvy utilizaram branded entertainment na forma da série de televiséo de
vinte episodios chamada Horizons [...]. Os andncios da marca impactavam
espectadores diretamente por ser o Unico comercial durante o Gnico intervalo ao
longo de cada episddio de Horizons. Os episddios também foram publicados no
canal da DuPont no YouTube como videos de sua autoria. (SUTTON, 2013, p.3
apud OZTURK, 2014, p.449, traducdo nossa).

A campanha da DuPont obteve como resultado 450 milhGes de visualizagdes em todo o
mundo, dois milhdes de visualizacbes em seu canal do YouTube nos primeiros dois meses de
exibicdo, cerca de treze mil curtidas no Facebook e doze prémios da industria, incluindo
Cannes (OZTURK, 2014). O exemplo citado pela autora apresenta uma producdo de
entretenimento cujo conteudo ndo se relacionava em si com a marca anunciante, porém, a
constante presenca dos anuncios da DuPont, como Unica marca anunciante no anico intervalo,
foi responsavel por criar essa associacdo dentre 0s espectadores. “Nessa estratégia
(advertainment), o entretenimento e as historias atrativas que sdo contadas sdo fundamentais
para que o0s espectadores assimilem a marca de maneira positiva” (OLIVEIRA &
CRESCITELLLI, 2010, p.23).

A principal diferenga entre a propaganda tradicional e o advertainment € a concepcao de
que este produz conteido em forma de entretenimento, sem se esquecer de agir como a unido
de conteudo e marca, tornando impossivel sua dissociacdo. Além disso, ao ligar contetdo as
marcas e oferecer novas experiéncias aos espectadores, o advertainment é responsavel por
fazer com que as marcas ganhem notoriedade e valor (BORSANELLI, 2007, p.27 apud
SILVA & REVILLION, 2010). Essas, no entanto, ndo sdo as Gnicas vantagens da pratica do
advertainment. Mulcahy (2006 apud OLIVEIRA & CRESCITELLI, 2010, p.23) aponta para
a possibilidade de viralizacdo da mensagem publicitaria, principalmente devido ao
crescimento das midias fragmentadas (blogs, DVRs, videos de iPods etc.), onde a integracédo
de propaganda e entretenimento tem sido explorada por anunciantes e proporciona maior

envolvimento entre marca e consumidor.

O termo “economia afetiva” refere-se & economia gerada pela experiéncia, onde 0

consumidor desenvolve um novo papel dentro do processo publicitario. O consumidor da
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economia afetiva ndo apenas compra, ele propaga a mensagem publicitaria voluntariamente,
sem esperar uma recompensa tangivel em troca (LIMA, 2013, p.7). Dentro dessa logica da
economia afetiva, podem ser tracadas estratégias de viralizacdo. Ozturk (2014) percebe a
possibilidade, quase inevitavel, da construcao de um efeito viral no ambiente digital, dado que
0 conteudo do advertainment seja interativo, agradavel, informacional e apresentar boa

qualidade de engajamento do consumidor.

3.5 Resultados da campanha

Ao longo da campanha, os videos somaram cerca de 14 milhdes de visualiza¢des, sendo
que o filme “As Aventuras do Jovem Nerd” deteve pouco mais de 11 milhdes, enquanto o
filme “Um Dia na Vida do Jovem Nerd” somou um pouco mais de 2 milhdes de
visualizagdes. O contraste entre os dois filmes serd aprofundado em futuras sec¢fes do

presente trabalho.

N&o apenas o numero de visualizagdes comprova a boa receptividade da campanha App
Bradesco. Segundo dados divulgados pela agéncia One Digital, um total de 74% dos usuarios
que assistiram aos videos marcaram a opgdo like, e cerca de 90% dos comentarios aos videos

foram positivos®’.

%" Disponivel em <http://www.one.com.br/jovem-nerd.html>. Acesso em: 25 mai. 2017.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia é responsavel por indicar a escolha tedrica do pesquisador para abordar
seu objeto de estudo. Etimologicamente, “metodologia” significa “estudo dos caminhos”; no
sentido académico, o estudo dos caminhos para fazer uma pesquisa cientifica (GERHARDT
& SILVEIRA, 2009), afinal, para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, é
necessario determinar o método, o caminho que possibilitou chegar a esse conhecimento
(GIL, 1985).

Na etapa de escolha do método, o pesquisador depara-se com a diferenca entre o
método qualitativo e o quantitativo, diferenca que, para Stake (1995), é uma questdo de
énfase. Enquanto a pesquisa qualitativa, ainda segundo o mesmo autor, concentra-se na
compreensdo de relacbes complexas, uso de longas descri¢cbes, procura por padroes,
interpretacdes e observagdes, a pesquisa quantitativa dedica-se a explicacdo e controle,
observacgdo de relagGes causais e tentativas de chegar a uma “grande teoria”. Em meio a essa
diferenciacdo, Stake (1995) reafirma que é da natureza da pesquisa qualitativa orientar-se a
parte de relacGes de causa e efeito e concentrar-se na interpretacdo pessoal e no tratamento

holistico de um fen6meno.

Na presente monografia, o pesquisador optou pelo método de pesquisa qualitativa, uma
vez que seu objetivo é expandir o conhecimento a respeito de um fenémeno, voltando-se a
interpretacdo subjetiva do mesmo. Como procedimentos metodoldgicos, foram selecionados a

pesquisa bibliogréafica e o método de estudo de caso para a realizacao desse trabalho.

4.1 Pesquisa bibliografica

A palavra pesquisa é definida por Gil (1985) como um processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico, sendo o objeto fundamental da pesquisa a descoberta
de respostas para problemas através do emprego de procedimentos cientificos (GIL, 1985,
p.26).

A pesquisa bibliografica, nas palavras de Manzo (1971, p.31 apud LAKATOS &
MARCONI, 1985) “oferece meios para definir, resolver, nao somente problemas ja

conhecidos, como também explorar novas areas”. A grande disponibilidade de artigos
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cientificos e de bancos de dados bibliogréaficos, a0 mesmo tempo em que democratizou o
acesso ao conhecimento, criou uma profusdo de fontes a disposi¢éo do pesquisador, que deve
escolher a bibliografia mais apropriada, tarefa que requer tempo, leitura e cuidado.
Fundamental para ampliacdo do conhecimento do pesquisador a respeito do tema de estudo, a
pesquisa bibliogréafica implica um conjunto de procedimentos de busca, em atencdo ao objeto
de estudo. “A pesquisa bibliografica ndo € mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre
certo assunto, mas propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a
conclusdes inovadoras” (LAKATOS & MARCONI, 1985, p. 183).

No caso do presente trabalho, a pesquisa bibliografica foi de indispensavel contribuicéo
para aprofundar informacdes a respeito da metodologia em si, dos estudos de marketing
digital e noticias relacionadas aos envolvidos no caso estudado, como a plataforma YouTube,
0 anunciante Bradesco, a agéncia One Digital e os apresentadores do canal Jovem Nerd.

Em busca de estudos que envolvessem assuntos relacionados para abordagem da
presente pesquisa, 0 autor, inicialmente, consultou o repositorio digital da UFRGS (Lume) e,
em seguida, partiu para a utiliza¢do do buscador do Google, com o intuito de encontrar artigos
e monografias relacionados ao tema e a metodologia do trabalho. Através da utilizacdo de
palavras-chave, uma busca por livros e artigos também foi conduzida nas plataformas Google
Books e Google Academics. Os resultados foram filtrados e analisados, contribuindo para a

construcdo do referencial tedrico da presente monografia.

Integram o referencial tedrico do presente trabalho artigos de jornais e revistas
eletronicas, artigos cientificos e livros de autores renomados no campo de pesquisa e

marketing digital.

4.2 Estudo de caso

A presente pesquisa busca responder & pergunta de como estratégias de comunicagao
sdo empregadas em andncios em video no YouTube. Visando responder a esse
questionamento, 0 método escolhido foi o estudo de caso, considerando que o método citado
busca descrever um conjunto de decisdes que compdem um determinado fendmeno

contemporaneo (YIN, 2001).
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Algumas caracteristicas podem ser comumente observadas entre estudos de caso.
Dentre elas, o fato de os estudos serem descricbes complexas e holisticas de uma realidade,
que envolvem um grande conjunto de dados obtidos por observagédo pessoal. Estudos de caso
normalmente apresentam estilo narrativo informal de relato e podem trazer alusdes e
meté&foras (STAKE apud DENZIN & LINCOLN, 2001). Devido a essas caracteristicas, Stake
(1995 apud DENZIN & LINCOLN, 2001, p. 135) define o estudo de caso como “mais
indicado para aumentar a compreensdo de um fendmeno do que para delimita-lo; € mais
idiossincratico do que pervasivo; e apesar de ser usado na construgdo de teorias, pode nao ser

o0 melhor método para isto”.

Frequentemente utilizado para coleta de dados na area de estudos organizacionais, 0
método do estudo de caso, como abordagem qualitativa, foi essencial para o desenvolvimento
do presente trabalho, considerando, como proposto por Yin (2001, p.32), que o método de
estudo de caso seja uma investigacdo cientifica voltada a investigacgdo de um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o

contexto ndo estdo claramente definidos.

Apesar do estere6tipo equivocado de inferior dentre os métodos de ciéncias sociais, 0s
estudos de caso continuam a ser amplamente utilizados em pesquisas cientificas devido a sua
possibilidade de ampliar o conhecimento de um fenémeno (YIN, 2001). Mais do que
meramente uma tatica para a coleta de dados ou uma caracteristica do planejamento em si, 0
estudo de caso caracteriza-se como uma abrangente estratégia de pesquisa (STOECKER,
1991 apud YIN, 2001).

Um caso, como definido por Miles & Huberman (apud CESAR, 2005, p.4), consiste em
um fendbmeno de certa natureza ocorrendo num dado contexto. O caso é, portanto, uma
unidade de anélise (CESAR, 2005). Faz-se importante ressaltar, entretanto, o alerta de Yin
(2001) de que estudos de caso Unico, quando apenas um objeto € analisado, devem ser feitos

com cuidado no intuito de impedir generalizagdes.

Antes que se dé inicio ao estudo formal, a escolha do caso & de proeminente
importancia, uma vez que 0 caso € uma oportunidade de se estudar um fendmeno, com o
intuito de expandir o conhecimento sobre 0 mesmo (DENZIN & LINCOLN, 2005). Levando
em consideracdo a importancia dessa escolha, muitas vezes negligenciada, escolheram-se
como objetos de estudo “As aventuras do Jovem Nerd” e “Um dia na Vida do Jovem Nerd”,

videos componentes da campanha App Bradesco, por haverem sido julgados exemplos
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apropriados para aumentar a compreensdo a respeito do emprego de advertainment no
YouTube. Esse objeto de estudo foi escolhido de forma ndo-aleatéria pelo autor, que conhece
0s produtos da marca Jovem Nerd exibidos no YouTube e é seguidor do canal desde 2014. O
numero de visualizagBes e os elementos da cultura nerd no video “As Aventuras do Jovem

Nerd” foram os responsaveis por chamar a aten¢do do autor para a campanha.

A énfase do método do estudo de caso, segundo Stake (apud CESAR, 2005), esta na
compreensdo de um fendmeno e na ampliacdo da experiéncia. Sobre a natureza da experiéncia
do estudo de caso, Stake (apud CESAR, 2005) alerta para a importancia desse método na area
de ciéncias sociais, uma vez que 0s estudos relacionam-se com a expressao e a compreensao
da experiéncia vivida. O autor da presente monografia, portanto, esclarece que ndo apresenta
pretensdo de compreender as estratégias de comunicacdo em anuncios do YouTube em sua

totalidade, apenas de expandir o conhecimento a respeito do processo.

Com o intuito de coletar dados sobre os objetos de estudo, no primeiro semestre de
2017, um e-mail foi encaminhado para a agéncia One Digital, responsavel pela campanha do
App Bradesco, informando sobre a realizacdo dessa monografia e solicitando informacdes que

pudessem enriquecer este trabalho. No entanto, nenhuma resposta foi obtida.
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5 ESTUDO DE CASO

Integrantes da campanha App Bradesco, os filmes “As aventuras do Jovem Nerd” ¢
“Um dia na vida do Jovem Nerd” foram desenvolvidos pela agéncia One Digital com o
objetivo de atingir um puablico jovem e interessado em tecnologia. Alexandre Ottoni, criador
da marca Jovem Nerd e co-apresentador do canal hom6nimo, protagoniza os dois andincios da

campanha.

“As aventuras do Jovem Nerd”, primeiro caso analisado na presente monografia,
apresenta um minuto e um segundo (1:01) de duracdo. Ao longo do video, referéncias a
cultura nerd sdo feitas quase constantemente, sobrepondo situacfes e cenarios diversos, mais

voltados ao entretenimento do espectador do que a exibi¢do do produto anunciado.

“Um dia na vida do Jovem Nerd”, segundo caso analisado na presente monografia,
apresenta cingquenta segundos (0:50) de duracao. Ao longo do video, o espectador acompanha
tarefas cotidianas do protagonista sendo executadas numa estética que remete aos jogos de

fliperama da década de 80.

5.1 As Aventuras do Jovem Nerd*®

“As aventuras do Jovem Nerd” apresenta uma compilacdo de aventuras de diferentes
personagens, todos interpretados por Alexandre Ottoni. Enquanto foge de zumbis ou enfrenta
um dragdo, o protagonista mantém o texto publicitario, ressaltando a praticidade e as
funcionalidades do produto anunciado, o aplicativo Bradesco. O conceito de ter acesso ao
banco em qualquer lugar através do aplicativo revela-se como a verdadeira mensagem do

anuncio, e chega a ser mencionado pelo protagonista durante a cena de teletransporte (00:42).

O anuncio inicia com uma garota jovem caminhando pelas calgadas cobertas de lixo de
uma cidade ndo identificada (Figura 1). Ao fundo do cenario, observa-se a presenca de um
carro com portas abertas e a presenca de outras figuras humanas vagando. Em relacdo a este
primeiro quadro do video, faz-se importante notar a presenca do logo do site “Jovem Nerd”
funcionando como o titulo “Jovem Nerd apresenta”, o que ressalta a presenca e relevancia do

garoto-propaganda, principalmente devido a sua proximidade com o publico-alvo do andncio.

%8 Anlncio disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>.
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Figura 1 - Cena inicial do anncio "As Aventuras do Jovem Nerd"
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Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

Observa-se aqui uma antiga estratégia de agéncias e anunciantes de contratar
celebridades para associar seus produtos a popularidade dessas. Consumidores descritos por
Jenkins (2008) como “fiéis” aproximam-Se muito do que popularmente chama-se de “fa”. Fas
sdo consumidores fiéis de marcas, produtos e personalidades. Ao trazer a marca do Jovem
Nerd no primeiro quadro do anlncio, a agéncia demonstra intencdo de impactar fas dos
programas da marca Jovem Nerd, captando sua atengdo instantaneamente, afinal, “trabalhar

com f3s significa recrutar uma forca tarefa em prol a sua marca” (LIMA, 2013, p.7).
A indUstria consegue administrar a transformacédo de aspectos emocionais e afetivos
na commodity da celebridade. O processo de racionalizacdo do afeto ocorre ao
converter a personalidade e individualidade em um sistema de troca, e ao forjar o

reconhecimento da audiéncia de valores culturais e formas de identificacdo na
celebridade. (MARSHALL, 1997 apud PRIMO, 2009, p.109).

A trilha sonora do video evoca suspense e ha presenca marcante de um grunhido
humano. A combinacdo de elementos da cena inicial, como cenario, trilha e personagens, tem
por claro objetivo a representagdo do imaginario de um mundo pos-apocaliptico, mais
especificamente um mundo dominado por mortos-vivos. O género, muito apreciado pela
cultura nerd, esta presente em filmes como Guerra Mundial Z (World War Z, Marc Forster,
EUA, 2013), ou a série de televisdo norte-americana The Walking Dead (The Walking Dead,
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Frank Darabont, EUA, 2010-presente). O titulo do produto anunciado, “Aplicativo Bradesco”,
surge na transicdo entre os segundos um (00:01) e dois (00:02), ainda sobrepondo-se ao

cenario pos-apocaliptico por onde mortos-vivos circulam (Figura 2).

Figura 2 - Assinatura do produto anunciado
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APLICATINO BRADESCO

Fonte: Screenshotdo video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

No terceiro segundo (00:03) de video, surge Alexandre Ottoni (Figura 3), identificado
no titulo do anuncio pelo seu apelido, Jovem Nerd. O personagem, vestindo camisa social e
gravata, caminha entre mortos-vivos nas ruas da cidade enquanto dirige-se ao expectador em
sua fala. Alexandre Ottoni refere-se ao aplicativo do Bradesco e a “auséncia de grandes
emocdes em sua vida financeira” proporcionadas pelo aplicativo. Desde sua primeira
aparicdo, Alexandre Ottoni segura um celular em sua mao. No exato momento em que
menciona o aplicativo do Bradesco pela primeira vez, vé-se o apresentador erguer o celular,
como forma de representacao fisica da presenca do aplicativo, uma vez que se faz necessaria a
utilizacdo de dispositivos moveis para acessar o aplicativo do banco. Observa-se também que
a capa do celular nas maos do Jovem Nerd é vermelha, uma possivel alusdo a cor do logo da

marca anunciante.
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Figura 3 - Alexandre Ottoni segura o celular de capa vermelha

Com o aplicativo do Bradesco, minha vida
financeira ndo precisa de grandes emocdes.

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>.

Faz-se importante ressaltar a importancia dos cinco segundos iniciais do video, uma vez
que o anuncio foi publicado na plataforma YouTube como “antncio pulavel”, o que, como
mencionado nos capitulos anteriores do presente trabalho, permite ao espectador a opcéo de
pular o anuncio apos 0s primeiros cinco segundos de exibicdo. No intervalo entre o inicio do
video (00:00) e o quinto segundo (00:05) sdo apresentados ao espectador os nomes da
celebridade convidada e do produto anunciado, hd presenca marcante da celebridade
convidada, o0 nome do produto e anunciante sdo mencionados e a tensdo do suspense da cena
inicial ja foi estabelecida. Numa breve consideracdo dos cinco segundos iniciais, é possivel
afirmar que ha presenca de elementos possivelmente responsaveis por atrair a atencdo do

espectador e motiva-lo a seguir assistindo o anuncio.

A partir do sétimo segundo (00:07), a troca de angulo de camera fornece uma visao
mais clara do mundo apocaliptico em que o personagem de Alexandre Ottoni se encontra. O
cenario repleto de mortos-vivos mantém-se paralelo com a fala do personagem de que nédo
necessita sair de casa para resolver assuntos bancarios gragas as funcionalidades do aplicativo
Bradesco. Deive Pazos (Figura 4), outro apresentador do canal Jovem Nerd, surge na forma
de um morto-vivo no sétimo segundo (00:07) de video e aparece em destaque entre 0s

segundos onze (00:11) e treze (00:13). Apesar de suas recorrentes apari¢des ao longo do
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video, seja como inimigo ou auxiliar do personagem de Jovem Nerd, 0s varios personagens
interpretados por Deive Pazos ndo proferem nenhuma fala, mantendo Alexandre Ottoni como

protagonista do anuncio.

Figura 4 - Deive Pazos como zumbi

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>.

A versdo zumbi de Deive Pazos caminha lentamente até o personagem de Alexandre
Ottoni com clara intencdo de ataca-lo e termina por alcanca-lo na transi¢do entre os segundos
treze (00:13) e quatorze (00:14). Nesse exato momento, Jovem Nerd ressalta a seguranca do
aplicativo Bradesco enquanto corre para fora do quadro de visdo do espectador e deixa 0
personagem de Deive Pazos para tras.

O décimo quinto segundo (00:15) de video marca a transicdo entre 0 mundo pos-
apocaliptico zumbi e o universo de super-heréis. A primeira imagem do novo cenario a surgir
é uma visdo do céu noturno. Entre as nuvens escuras, a luz de um holofote projeta no céu uma
insignia com as letras “SN” (Figura 5), numa clara referéncia ao bat-sinal, elemento presente
no universo de histdrias em quadrinho do personagem Batman, universo este muito popular
na cultura nerd. A presenca desse elemento visual ndo apresenta relagdo com a marca ou

produto anunciados; da-se, portanto, com o Unico intuito de entreter o espectador.
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Figura 5 - Holofote sinaliza SN

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

No segundo dezessete (00:17), o personagem de Alexandre Ottoni ressurge, vestindo
uniforme vermelho, capa azul e luvas e botas de cor preta (Figura 6). A escolha do figurino e
a trilha dramatica sdo responsaveis pela representacdo facilmente identificavel da figura de
um super-herodi. Novamente, observa-se a presenca do celular de capa vermelha nas médos do
personagem de Jovem Nerd. Apesar do anuncio ndo identificar o significado das letras S e N,
presentes no holofote e no peito do uniforme do super-heroi, pode-se inferir que elas se

refiram ao nome da versao super-heréi de Jovem Nerd.
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Figura 6 - Alexandre Ottoni como o super-her6i SN

Consigo ter muito mais controle sobre minha conta,
com seguranca, praticidade e transparéncia.

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

Na figura de super-herdi, o personagem de Alexandre Ottoni fala sobre as vantagens de
se ter o aplicativo Bradesco e ressalta a segurancga, praticidade e transparéncia do banco. No
segundo vinte e dois (00:22), ap6s a palavra “transparéncia” ser proferida, o personagem
volta-se a uma parede de concreto e langa o que parece ser sua visdo de raio-x, novamente em
referéncia ao universo de histérias em quadrinho, para visualizar um grupo de trés criminosos
contando dinheiro. O paralelo entre a visdo de raio-x e a palavra “transparéncia” retoma o

dialogo entre imagem e texto do andncio.

O vigésimo sexto segundo (00:26) de video marca a transicdo do universo de super-
herdis para o universo de fantasia medieval, facilmente identificado pela presenca de um
dragdo voando no céu (Figura 7). O dragdo lanca fogo contra dois cavaleiros, ainda
irreconheciveis devido a fumaca que cobre o campo. No segundo vinte e nove (00:29), a voz
do Jovem Nerd pode ser ouvida novamente, quando ele surge como um dos cavaleiros na luta
contra o dragdo. Na cena, Alexandre Ottoni aparece vestindo cota de malha e segurando uma
espada nas maos enquanto cavalga. Ao fundo, vé-se um cenario de floresta. Nesse momento,
(00:29), o personagem retorna o texto publicitario, ressaltando a facilidade proporcionada
pelo aplicativo do Bradesco; sem apresentar, porém, paralelo com a cena do video.
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Figura 7 - Dragéo

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017.Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

Na transicdo entre os segundos trinta e quatro (00:34) e trinta e cinco (00:35), vé-se
Alexandre Ottoni e Deive Pazos ainda vestidos como guerreiros medievais, porém, sem a
presenca de cavalos. Nesse quadro, 0 personagem protagonista volta a segurar o celular de
capa vermelha em maos. A sequéncia medieval do video termina no segundo trinta e sete
(00:37), quando Jovem Nerd desfere um golpe de espada na dire¢do da cauda do dragdo.No
segundo trinta e sete (00:37) do video, momento em que a funcionalidade do Touch ID é
mencionada (Figura 8), vé-se a contrastante imagem de Jovem Nerd avancando de espada em
punho contra o dragdo, o que destoa do paralelo entre imagem e texto estabelecido até entéo.
O Touch ID consiste na principal tecnologia do aplicativo presente no andncio, porém, o
contexto fantastico da luta travada entre o protagonista e o dragdo torna a presenca do Touch
ID e do aplicativo Bradesco irrelevantes, além de potencialmente distrair o espectador quanto
ao produto anunciado. A tecnologia € mencionada apenas no momento citado e ndo é

apresentada ao espectador em nenhum outro momento do andncio.
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Figura 8 - Jovem Nerd fala sobre a funcionalidade Touch ID

Da até pra acessar a conta usando o Touch ID!

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

O segundo trinta e sete (00:37) marca a transi¢cdo do universo de fantasia medieval para
o de ficcdo cientifica. Numa referéncia a série de televisdo norte-americana da década de 60,
Jornada nas Estrelas (Star Trek, Gene Roddenberry, 1966-1969), até hoje muito cultuada por
fds, o personagem de Jovem Nerd encontra-se numa maquina de teletransporte, similar a
utilizada na série. A referéncia fica ainda mais clara quando Alexandre Ottoni faz o sinal de
“vida longa e prospera” (Figura 9), criado e imortalizado pela série. Durante 0s seis segundos
em que esse cendrio é apresentado no video, entre (00:37) e (00:43), Alexandre Ottoni fala
sobre a possibilidade de, através do aplicativo, ter acesso ao Bradesco “em qualquer lugar”,
tracando um paralelo entre sua fala e a maquina de teletransporte. Novamente, observa-se a

presenca do celular de capa vermelha na mé&o do Jovem Nerd.



58

Figura 9 - Jovem Nerd faz o sinal de “Vida Longa e Prospera”

Vocé pode usar em qualquer lugar, 24 horas por dia.

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017.Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

O segundo quarenta e trés (00:43) do video é responsavel pela transicdo do mundo de
ficcdo cientifica para o que inicialmente parece uma sala de estar comum. Depois de ser
teletransportado no segundo quarenta e dois (00:42), o personagem de Alexandre Ottoni
ressurge entre os segundos quarenta e quatro (00:44) e quarenta e cinco (00:45) de video. Em
tom de mistério, criado principalmente pela trilha sonora, Jovem Nerd aparece sentado na

poltrona em posicdo de reflexdo (Figura 10) e dirige-se diretamente ao espectador em sua fala.
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Figura 10 - Jovem Nerd dirige-se ao espectador

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

Em alusdo a uma das cenas mais famosas do filme Matrix (The Matrix, Lana e Lilly
Wachowski, EUA, 1999), Alexandre Ottoni questiona o espectador se ele estaria preparado
para “entrar no mundo da praticidade e tecnologia do aplicativo Bradesco”. A referéncia a
cena fica ainda mais explicita no segundo quarenta e nove (00:49), quando Alexandre Ottoni
estende as duas médos com as palmas abertas na direcdo do espectador (Figura 11). Em sua
mao esquerda, o personagem traz uma pilula azul, exatamente como na cena do filme Matrix
(The Matrix, Lana e Lilly Wachowski, EUA, 1999); em sua mdo direita, porém, ao invés de
uma pilula vermelha, como na cena original, Alexandre Ottoni traz seu celular de capa
vermelha com a pégina inicial do aplicativo Bradesco aparecendo na tela. Mesmo mencionado
desde o inicio do anuncio, é apenas no segundo quarenta e nove (00:49) que o aplicativo

Bradesco aparece ao espectador pela primeira vez.
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Figura 11 - Alexandre Ottoni em referéncia a cena do filme Matrix

Vocé esta pronto para entrar no mundo da
praticidade e tecnologia do aplicativo Bradesco?

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

A escolha da pilula vermelha pelo protagonista de Matrix (The Matrix, Lana e Lilly
Wachowski, EUA, 1999) é um ponto marcante do filme e amplamente conhecido entre os f&s.
Ao substituir a pilula vermelha pelo celular com o aplicativo Bradesco na tela, os criadores da
campanha deixam implicita a mensagem de que o aplicativo Bradesco é a escolha certa. A
exigéncia de um conhecimento precedente sobre o filme Matrix (The Matrix, Lana e Lilly
Wachowski, EUA, 1999) para melhor compreensdo do andncio demonstra o quanto a

campanha esta direcionada ao publico nerd.

O video encaminha-se para o fim no segundo cingienta e dois (00:52), momento em
que a tela torna-se branca e figuras surgem para preenché-la. Inicialmente, vé-se o desenho de
uma mdo humana segurando um dispositivo mdvel, ao fundo, observa-se uma textura de
estetica similar & encontrada em histérias em quadrinho. Na tela do mesmo dispositivo movel,
encontra-se a pagina inicial do aplicativo Bradesco (Figura 12). Em atenta observacdo, €
possivel identificar também o icone da marca Jovem Nerd, o rosto de um garoto nerd, no topo

da imagem na tela.
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Figura 12 - Pagina inicial do aplicativo Bradesco
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Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

Em seguida, quatro quadros surgem, um apds o outro, ao redor do desenho da méo,
sobrepondo-se ao fundo branco. Cada quadro apresenta uma cena anteriormente apresentada
no video. Ao surgir do quadro, a cena retratada estd em movimento, para tornar-se estatica
milésimos de segundo apds seu surgimento. Em cada quadro, um baldo de fala, caracteristico
de histdrias em quadrinho, desprende-se da boca do personagem representado na cena (Figura
13). Escritas nos baldes estdo funcionalidades do aplicativo Bradesco, uma em cada baldo de
fala. No segundo cinquenta e seis (00:56) do video, os quatro quadros podem ser vistos

simultaneamente, formando o que se assemelha a pagina de uma revista em quadrinho.
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Figura 13 - Cenas formam pégina de histéria em quadrinho
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Se ainda ndo possui, baixe agora.

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=bDaC5wWGXxM>

No segundo cinquenta e seis (00:56), ouve-se o narrador, Alexandre Ottoni, em off,
convidando o espectador a baixar o aplicativo. O desenho do celular, até entdo em vertical,
torna-se horizontal e transforma-se no logo do Bradesco. Os quadros ao fundo desaparecem
sob o desenho de um baldo de explosdo, caracteristico de historias em quadrinho, e a marca
do Bradesco toma a tela como um todo no segundo cinquenta e nove (00:59). Por fim, ouve-

se a assinatura sonora do Bradesco e o anuncio é encerrado.

As cenas do anuncio, de forma geral, destacam-se por seu apelo visual e apresentam
uma vasta gama de recursos especiais, denotando uma producdo rica e dispendiosa e o claro
objetivo de entreter o espectador. Faz-se importante no presente trabalho, porém, a
observacdo do texto empregado no anuncio escolhido como caso para estudo. Durante o
video, enquanto as cenas parecem mais voltadas ao entretenimento, constata-se a preocupacao
do texto com o produto anunciado e suas funcionalidades. Alexandre Ottoni, logo em sua
primeira fala, no terceiro segundo (00:03) de video, refere-se ao aplicativo, a saber: “Com o
aplicativo Bradesco, minha vida financeira ndo precisa de grandes emogdes”. Em nenhum
momento do andncio, uma palavra ndo relacionada ao texto publicitario do aplicativo é

proferida.
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Ao longo do video, o personagem de Alexandre Ottoni utiliza a palavra “aplicativo”, ou
“App”, trés vezes, e menciona o nome do banco anunciante duas vezes. A palavra “seguro”,
ou “seguran¢a”, ¢ mencionada duas vezes, referindo-se ao aplicativo, assim como a palavra
“pratico”, ou “praticidade”, ¢ mencionada trés vezes. “Facilidade” e “tecnologia” sdo ditas
uma vez cada. Constata-se uma repeticdo, quase redundante, do nome do produto e do
anunciante, numa tentativa de chamar atencdo do espectador para o aplicativo anunciado e

ndo deixa-lo distrair-se com os efeitos especiais do proprio anuncio.

Ao longo do filme, cinco funcionalidades do aplicativo do Bradesco sdo citadas por
Alexandre Ottoni, a saber: pagamento de contas, retirada de extrato bancario, retirada de saldo
bancério, efetuacdo de deposito, efetuacdo de pagamento. A presenca de legenda no video,
uma forma de acessibilidade para deficientes auditivos, também serve para auxiliar o
espectador a concentrar-se nas funcionalidades do aplicativo em meio ao show de recursos
audiovisuais do anuncio. Ao final do anuncio, por volta do segundo cinquenta e seis (00:56), a
tela dividida em quadros reforca as funcionalidades do aplicativo Bradesco, listando quatro
funcbes na tela, a saber: pagamento de contas; saldo e extrato; transferéncia entre contas;

depdsitos de cheques.

Outra consideracdo importante refere-se a0 nimero de vezes em que 0 produto
anunciado, nesse caso o aplicativo Bradesco, aparece no anuncio. Mesmo mencionado desde
o0 inicio do video, o aplicativo Bradesco surge pela primeira vez aos quarenta e nove (00:49)
segundos de video, na cena em referéncia ao filme Matrix (The Matrix, Lana e Lilly
Wachowski, EUA, 1999). Anteriormente, a presenca do aplicativo era simbolizada pelo
celular de capa vermelha na mao do apresentador Alexandre Ottoni. Imagens do aplicativo

voltam a surgir nos créditos finais, a partir do segundo cinquenta e dois (00:52).

O tempo de tela dedicado ao aplicativo Bradesco em “As aventuras de Jovem Nerd” é
de cerca de oito segundos, sendo que cinco destes referem-se a sequéncia final do anuncio.
Considerando o tempo de duragdo do video de um minuto e um segundo (01:01), pode-se
afirmar que 13% do tempo de tela é destinado a apresentar o produto. Durante todo o tempo
de video, vé-se o logo do Bradesco no canto inferior direito da tela de reproducdo. Apesar de

discreto, e de poder passar despercebido, o logo sinaliza a presenca da marca.
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5.2 Um dia na vida do Jovem Nerd®®

No anuncio “Um dia na vida do Jovem Nerd”, o personagem de Alexandre Ottoni é
apresentado no ambiente de uma casa, supostamente a casa do personagem, onde realiza
tarefas cotidianas, como escovar os dentes e pagar um boleto bancério via internet. O
diferencial do andncio, porém, consiste em sua estética. Como num jogo em que o objetivo é
ganhar mais tempo, o personagem realiza suas tarefas enquanto seu tempo esgota,
simbolizado por uma “barra de tempo” localizada no canto superior direito da tela. Em busca
de mais tempo, Alexandre Ottoni utiliza o aplicativo Bradesco, que lhe concede prémios
capazes de restaurar sua “barra de tempo”, numa logica similar a dos jogos de videogame.
“Um dia na vida do Jovem Nerd” apresenta uma estética em homenagem aos jogos de
fliperama, muito atrelados a cultura nerd da década de 80, e uma trilha sonora em 8-bits, em

referéncia aos jogos de videogame da época.

O video inicia com uma trilha sonora em 8-bits ao surgir do letreiro, sobrepondo-se as
imagens de um despertador, em primeiro plano, e de Alexandre Ottoni, em segundo plano,
dormindo em sua cama (Figura 14). No topo da tela vé-se o logo da marca Jovem Nerd,
abaixo, encontra-se o produto anunciado, o aplicativo Bradesco. Surgem entéo as palavras em
lingua inglesa “continue” e “new game”, logo acima do icone de uma moeda. Uma seta
inicialmente indica a opgdo “continue”, e entdo se move para a op¢ao “new game”, que ¢
selecionada e, abaixo do desenho da moeda, surge a mensagem “insert coin”. A disposi¢do
dos elementos no video simula a tela inicial de um jogo de fliperama, assim como as opcGes
“continue” e “new game”, e o aviso de “insert coin” (insira a moeda), todos caracteristicos do

género.

% Anlncio disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>.
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Figura 14 - Cena inicial do andncio "Um dia na vida do Jovem Nerd"
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Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>
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No momento em que a opgao “new game” ¢ selecionada, no terceiro segundo (00:03) de
video, ouve-se o toque do despertador. Alexandre Ottoni, em segundo plano, desperta. Nesse
momento, dois elementos graficos surgem no canto superior esquerdo da tela: o primeiro
consiste em um icone do rosto do apresentador Alexandre Ottoni, seguido do sinal de trés
vezes, numa indicacao, em linguagem de videogame, que 0 personagem detém trés vidas; o
segundo elemento consiste em trés icones de coracdo dispostos em linha, numa indicacéo,
mais uma vez em linguagem de videogame, da salde do personagem. Um terceiro elemento
grafico também surge no canto superior direito da tela, € uma barra seguida do simbolo de um

reldgio, numa indicagdo de que seria uma “barra de tempo” (Figura 15).
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Figura 15 - Numero de vidas e “barra de tempo”
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Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>

Alexandre Ottoni, o0 Jovem Nerd, desativa seu despertador e senta em sua cama entre 0s
segundos cinco (00:05) e dez (00:10), e apenas a partir do sétimo segundo (00:07) de video é
iniciada a trilha sonora presente em todo o restante do video, também em estilo 8-bits. Faz-se
importante ressaltar, mais uma vez, a importancia dos cinco segundos iniciais do video.
Assim como o outro anuncio da campanha, “Um dia na vida do Jovem Nerd” foi publicado na
plataforma YouTube como “andncio pulavel”, tornando obrigatério ao espectador assistir
apenas 0s primeiros cinco segundos, podendo-se entdo seguir assistindo ou pular o andncio.
No intervalo entre os segundos zero (00:00) e cinco (00:05) é apresentado ao espectador
pouco mais do que os nomes da celebridade convidada (Alexandre Ottoni, pelo apelido
“Jovem Nerd”) e do produto anunciado. Até o quinto (00:05) segundo, ndo se ouve a voz do
protagonista ou 0 nome do banco anunciante. Numa breve consideracdo dos cinco segundos
iniciais, € possivel constatar a presenca de poucos elementos possivelmente responsaveis por

atrair a atencdo do espectador e motiva-lo a seguir assistindo o anuncio.

Observa-se que, durante os primeiros dez segundos de video, “Um dia na vida do Jovem
Nerd” apresenta recursos visuais € sonoros, porém, a voz de Alexandre Ottoni surge apenas
na transicdo entre o décimo (00:10) e o décimo primeiro (00:11) segundo (Figura 16). No

segundo de namero nove (00:09), icones em forma de papéis com um cifrdo passam a voar ao
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redor da cabeca de Alexandre Ottoni. Dificil de compreender em uma primeira visualizacao,
principalmente por durar apenas um segundo, a cena indica a preocupagdo do Jovem Nerd
com suas contas. No décimo segundo (00:10) de video, ha um corte para a médo de Alexandre
Ottoni segurando seu celular. Na tela do celular, vé-se o icone do aplicativo Bradesco. Logo
em sua primeira fala (00:10), Jovem Nerd menciona o aplicativo do Bradesco e suas
facilidades. Um novo corte, entre os segundos onze (00:11) e doze (00:12), apresenta
Alexandre Ottoni em seu banheiro, segurando seu celular em uma méo. Enquanto escova 0s

dentes, o apresentador fala diretamente com o espectador sobre como o aplicativo do
Bradesco facilitou sua vida.

Figura 16 - Décimo segundo de video

COM 0O APLICATIVODO DO BRADESCO, EU
FACILITO MUITO A MINHA VIDA.

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>

Ao final do segundo quatorze (00:14), Alexandre Ottoni surge no que parece uma peca
ndo-identificada da casa, podendo ser um escritorio, e traz o celular em méos ao listar
funcionalidades do aplicativo do Bradesco, como checar saldo e extrato bancarios. Assim
como em “As aventuras do Jovem Nerd”, o antncio faz utilizacdo do celular com capa
vermelha para representar o aplicativo do banco. Entre os segundos quinze (00:15) e dezesseis
(00:16), Alexandre Ottoni pressiona um comando em seu celular, o que faz aparecer no lado

direito da tela um reloégio em trés dimensdes com a legenda “mais tempo” (Figura 17).
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Imediatamente, a “barra de tempo” no canto superior direito da tela, que vinha diminuindo ao

longo do video, volta a ser preenchida, em alusdo a um bdnus de videogame.

Figura 17 - Jovem Nerd ganha mais tempo
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EU POSS0 CHECAR SALDO, EXTRATOS E
TODAS AS ENTRADAS E SAIDAS DA MINHA CONTA.

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>

Entre os segundos dezoito (00:18) e vinte e sete (00:27), Alexandre Ottoni aparece
caminhando por um corredor da casa. Inicialmente, o apresentador esta olhando para a tela do
celular em sua méo enquanto, no lado direito da tela, surgem icones relativos a sua conversa
virtual. O desenho da cabeca de um homem careca é o primeiro icone a surgir, esta € uma
referéncia a Deive Pazos, co-apresentador do canal Jovem Nerd. Um baldo de fala verde
desprende-se do icone de Deive Pazos, representando a conversa que 0s dois personagens
estdo realizando na tela do celular, e pergunta a Alexandre Ottoni se as contas ja estdo pagas.
Esse didlogo virtual faz parte da historia do andncio e sera responsavel por levar Alexandre
Ottoni a utilizar o leitor de codigo de barras em (00:28)

A distragdo com o celular leva Jovem Nerd, no segundo vinte e um (00:21), a acertar
um movel com o pé. Elementos graficos surgem na tela, identificando um golpe, e o icone de
um coracdo e um simbolo de menos surgem no lado direito da tela, em sinal de que o jogador
Alexandre Ottoni sofreu um dano em sua saude (Figura 18). No segundo vinte e trés (00:23),

desaparece metade de um dos trés coragdes no canto superior esquerdo da tela, oficializando o
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dano do personagem. O trecho do video, apesar de estar relacionado a estética de videogame

explorada no andncio, ndo apresenta relacdo com o aplicativo do Bradesco e d&-se com o
simples objetivo de entreter o espectador.

Figura 18 - Jovem Nerd sofre dano
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Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>

Na transicdo entre os segundos vinte e sete (00:27) e vinte e oito (00:28), Alexandre
Ottoni menciona a funcionalidade de pagamento de contas via smartphone através de leitor de
codigo de barras. Vé-se entdo, no segundo vinte e oito (00:28), o celular na méo do
apresentador, voltando sua cdmera para um boleto bancério. Na tela do celular, o aplicativo do
Bradesco 1€ o cddigo de barras, ao que surge, no segundo vinte e nove (00:29), outro aviso de
“mais tempo” na tela, em sinal de premiacdo, e a “barra de tempo” volta a se completar
(Figura 19). A funcionalidade do leitor de cddigo de barras € a principal tecnologia do

aplicativo do Bradesco explorada no anuncio, por isso, destaca-se a apresentacédo e utilizacdo
do recurso durante o video, em contraste a funcionalidade Touch ID, apenas mencionada no

outro anuincio da campanha, “As aventuras de Jovem Nerd”, analisado anteriormente.
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Figura 19 - Leitor de cddigo de barras

TRﬁNSFERéNCIﬁS, EMPRESTIMOS, DEPOSITOS...

Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>

No intervalo entre os segundos trinta (00:30) e trinta e cinco (00:35), Alexandre Ottoni
aparece em frente a uma parede decorada, seu corpo esta voltado ao espectador enquanto ele
cita mais funcionalidades e da testemunho da praticidade do aplicativo do Bradesco, chegando
a descrevé-lo como “ter um banco inteiro nas minhas maos”. Apesar de seguir com a estética
de videogame marcante no anuncio, nota-se no trecho uma preocupagdo muito maior com a
mensagem publicitaria do que com estimulos visuais. Ao término do segundo trinta e cinco
(00:35), a mensagem de “level up” (subir de nivel) surge no centro da tela, em sinal de que o
jogador completou uma fase (Figura 20). Na base da tela, surgem trés medalhas, simbolizando
as conquistas do Jovem Nerd ao utilizar o aplicativo: “rei da tecnologia”; “mobile master”
(mestre do dispositivo movel); e “touchscreen god” (deus do touchscreen). Apesar de manter-
se relacionada com a tematica do produto anunciado, a presenca dos recursos visuais no
trecho configura-se mais voltada ao entretenimento do que a transmissdo da mensagem

publicitaria.
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Figura 20 - Level up
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Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>

As medalhas desaparecem da tela no segundo trinta e nove (00:39), quando o video
corta para a imagem de Alexandre Ottoni confortavelmente sentado no sofé de sua sala. No
segundo quarenta e um (00:41), o apresentador ergue seu celular em dire¢do ao espectador,
tornado o aplicativo Bradesco novamente visivel na tela. Nesse momento, Alexandre Ottoni
esta falando a frase que serve de resumo e justificativa para a tematica de fliperama do
antncio: “Para todas as fases e qualquer desafio, o App do Bradesco esta sempre aqui
comigo”. Esse reforco da mensagem publicitdria retorna o foco do espectador ao produto

anunciado e a empresa anunciante.

No segundo quarenta e dois (00:42), hd um novo corte para uma tela com fundo azul
onde se encontra um smartphone com a pagina inicial do aplicativo Bradesco em sua tela. Ao
lado do aparelho, quatro funcionalidades do aplicativo sdo listadas (Figura 21). A forma como
0 texto esta disposto remete a0 menu de um jogo de videogame. Em off, Alexandre Ottoni faz

um ultimo apelo para que o espectador baixe o aplicativo.
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Figura 21 - Cena final do aniincio "Um dia na vida do Jovem Nerd"
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Fonte: Screenshot do video feito pelo autor em 15/05/2017. Disponivel em

< https://lwww.youtube.com/watch?v=AMjua-Ravrk>

O smartphone na tela deixa a posicdo vertical para assumir posi¢cdo horizontal no
segundo quarenta e sete (00:47), e lentamente transforma-se no logo do Bradesco no segundo
quarenta e oito (00:48). Os dois segundos finais sdo dedicados a assinatura sonora do banco,

aqui modificada para o estilo 8-bits, em coeréncia a trilha sonora do anuncio.

Assim como na analise do caso anterior, 0 autor dedicara a presente secdo da
monografia a observacdo do texto e do enredo do anuncio publicitario. Perceptivel através do
figurino do personagem (pijamas, calca de abrigo e chinelo) e cenario (a casa do
personagem), a ideia de praticidade faz-se presente ao longo do filme. Mesmo que as palavras
“praticidade” ou “pratico” nao sejam mencionadas, 0 conceito é transmitido através do enredo
do anuncio: Jovem Nerd ndo precisa sair de casa para pagar um boleto bancario, podendo
acordar depois do meio dia (como exposto na primeira cena) e passar a tarde sentado no sofa
(como exposto na cena final). Faz-se importante, porém, destacar que o0s detalhes

mencionados ndo sdo facilmente perceptiveis numa rapida observagdo do anuncio.

Em “Um dia na vida do Jovem Nerd”, a constru¢do da narrativa alia-se ao texto
publicitario e volta-se ao aplicativo do Bradesco e suas funcionalidades. Na historia, o
personagem de Alexandre Ottoni esta preocupado com suas contas e utiliza o aplicativo para

solucionar o seu problema. Mesmo elementos de entretenimento presentes no anincio, como
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a “barra de tempo”, interagem com o aplicativo, como, por exemplo, nos momentos em que 0
personagem de Alexandre Ottoni ganha bonus de “mais tempo”, segundos dezesseis (00:16) e

vinte e nove (00:29), apos utilizar o aplicativo do Bradesco.

A primeira fala de Alexandre Ottoni da-se no décimo segundo (00:10), o que atrasa a
mensagem publicitaria do andncio, porém, o apresentador refere-se imediatamente ao produto
anunciado, a saber: “Com o aplicativo Bradesco, eu facilito muito a minha vida”. Ao longo do
video, o personagem de Alexandre Ottoni utiliza a palavra “aplicativo”, ou “App”, quatro
vezes, € menciona o nome do banco anunciante trés vezes. As palavras ‘“‘seguro”, ou
“seguranga”, “pratico”, ou “praticidade”, ndo sao mencionadas no anuncio, enquanto a
palavra “facilidade”, ou “facilita” é mencionada apenas uma vez.Faz-se digno de nota o
excesso de tempo de video sem falas de Alexandre Ottoni, entre os segundos zero (00:00) e
dez (00:10) e entre dezenove (00:19) e vinte e cinco (00:25), totalizando dezesseis segundos

de um video de cinquenta, ou 32% do tempo de tela.

Ao longo do filme, sete funcionalidades do aplicativo do Bradesco sdo citadas por
Alexandre Ottoni, a saber: transferéncias, empréstimos, depositos e checagem de saldo,
extratos, entradas e saidas da conta; enquanto quatro funcionalidades sdo listadas, préximo ao
final do antincio. Por volta do segundo quarenta e dois (00:42), a tela torna-se azul e as quatro
funcBes surgem organizadas numa disposicdo de texto similar ao menu de um jogo de
videogame, sdo elas: pagamento de contas; transferéncia entre contas; saldo e extrato;
depdsitos de cheques. O aplicativo Bradesco, por sua vez, faz um total de cinco apari¢des no
anancio. Surge pela primeira vez, como j& mencionado, aos dez segundos (00:10); porém,
volta a aparecer no segundo vinte e oito (00:28), quando Alexandre Ottoni utiliza o leitor de
codigo de barras, no segundo trinta e cinco (00:35), no segundo quarenta e um (00:41), nas
mé&os de Alexandre Ottoni, e durante a sequéncia final, a partir do segundo quarenta e trés
(00:43).

O tempo de tela dedicado ao aplicativo Bradesco em “Um dia na vida do Jovem Nerd”
soma de cerca de nove segundos e meio, sendo que quatro destes referem-se a sequéncia final
do andncio. Considerando o tempo de duragdo do video, de cinquenta segundos (00:50),

pode-se afirmar que 19% do tempo de tela é destinado a apresentacdo do produto.

Assim como “As aventuras do Jovem Nerd”, “Um dia na vida do Jovem Nerd”
apresenta legenda e vé-se o logo do Bradesco no canto inferior direito da tela de reproducéo
durante todo o video.
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5.3 Consideragdes sobre 0s casos

“As aventuras de Jovem Nerd” ¢ “Um dia na vida do Jovem Nerd” destacam-se em
aspectos diferentes. Enquanto “As aventuras” apresenta predominante apelo visual,
concentrado em constantes referéncias a filmes, série de televisao, historias em quadrinho e
outros elementos da cultura nerd, “Um dia” destaca-se pela originalidade estética empregada

no video, principalmente no que se refere a sua trilha sonora.

Os dois filmes foram postados no canal do Bradesco no YouTube e entdo programados
como “anuncios puléveis”, o que significa que apareceram antes de outros videos no YouTube
e 0 usuario assistiu obrigatoriamente aos primeiros cinco segundos, podendo ignorar o
anuncio, se assim desejasse, a partir do sexto segundo de video. Para que o video do anlncio
recebesse uma visualizacdo, o usuario teria de assisti-lo por mais de trinta segundos. Dessa
forma, anunciante e agéncia puderam avaliar o sucesso da campanha através do nimero de

visualizacdes de cada video.

Em uma analise dos primeiros cinco segundos, dois opostos sdo observados. “As
aventuras” inicia em clima de suspense, apresenta zumbis logo no primeiro segundo (00:01)
de video, introduz a celebridade da internet protagonista do anincio no terceiro segundo
(00:03), além de mencionar o produto anunciado e a marca anunciante, tudo nos primeiros
cinco segundos. “Um dia” apresenta uma abordagem distinta. Nos primeiros cinco segundos
de video, pouco mais do que um letreiro e a trilha sonora sao apresentados. A trilha sonora em
8-bits e o letreiro em formato da tela inicial de fliperama no inicio de “Um dia” atrairam a
atencdo do espectador a ponto de gerar mais de dois milhdes de visualiza¢Ges; no entanto, ndo
despertaram o interesse de tantos espectadores quanto os primeiros segundos de “As
aventuras”, video que somou mais de onze milhGes de visualizagcOes. Faz-se importante
destacar que o nimero de visualizagbes mencionado na presente monografia refere-se apenas
as visualizagbes dos videos postados no canal oficial do Bradesco no YouTube, sem

considerar o nimero de visualizacdes em outras plataformas, como a rede social Facebook.

A que a campanha App Bradesco deve a relevancia de suas métricas? Similaridades
entre o que foi apresentado nos andncios e o que autores (Kotler, Armstrong, Ozturk, Silva,
Révillion, Oliveira e Crescitelli) chamam de advertainment podem ser apontadas. Na visdo de
Ozturk (2014):

Os consumidores ndo sdo mais passivos no desobediente mundo da atualidade. As
massas tém um mundo rico em termos de tecnologia e desejos de obter controle e
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apresentam pouca paciéncia quando seu controle é perturbado pela mensagem
publicitaria. E significativo que profissionais de marketing usem o advertainment
como uma das solucdes para alcangar e atrair a massa em questdo. (OZTURK, 2014,
p.451, traducdo nossa).

Apesar de apresentarem formato muito similar ao da propaganda tradicional, ambos 0s
filmes da campanha tém o entretenimento como fator marcante. Nas palavras de Silva &
Révillion (2010, p.7), apesar de deter objetivos comuns, o advertainment difere da
propaganda tradicional por ndo invadir, mas convidar e oferecer conteldo relevante para o
consumidor. Seguindo o pensamento dos autores, a dificuldade de classificar os andncios da
campanha App Bradesco ainda persiste. Apesar de oferecerem conteudo de entretenimento ao
espectador, os filmes apresentam forte mensagem publicitéria e, principalmente, ndo deixam
de ser uma interrupcdo ao entretenimento, uma vez que, por terem sido programados como
anuncios precedente no YouTube, os videos da campanha interpunham-se entre o internauta e

0 video que desejava visualizar.

Uma escala desenvolvida por Oliveira & Crescitelli (2010, p.23) mostra, numa
extremidade, o product placement puro, em que a marca € integrada na trama do programa de
televiséo ou filme. Enquanto na outra extremidade encontra-se o advertainment, quando a
integracdo entre entretenimento e marca é a mais entrelacada possivel. E esse lago, segundo
os autores, o que define uma pratica como advertainment. Ozturk (2014) vai ao encontro dos
autores ao ver o advertainment como algo construido na interseccdo entre mensagem de

marca, marketing direto, relacfes publicas e entretenimento.

Nesse sentido, os anlncios da campanha apresentam-se como legitimos exemplos de
advertainment. A estética similar a jogos de fliperama de “Um dia” e a extravagancia ¢ o
excesso de referéncias a filmes e séries do publico nerd presentes em “As aventuras” dao-se
em clara tentativa de entreter e principalmente atrair a atencdo do espectador. No entanto, a
marca Bradesco e o produto anunciado ndo deixam de figurar ou ser mencionados a cada
oportunidade. Além disso, principalmente em “Um dia”, o aplicativo do Bradesco mantém

papel central no enredo apresentado pelo andncio.

Destaca-se também a importancia de criar o advertainment direcionado a um publico
especifico. Ozturk (2014) recomenda que essa pratica seja voltada principalmente a mercados
de nicho, uma vez que, para verdadeiramente entreter e conquistar o espectador, ndo seria

recomendavel que a mensagem fosse massiva. Nas palavras da autora:

Para que as praticas de advertainment sejam bem-sucedidas, elas devem ser
apropriadas a um publico alvo de nicho. Além disso, o nicho em questdo deve ser
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formado em sua maioria de representantes de geracGes mais jovens. Observa-se que
a atracdo emocional do contelido do advertainment é importante em termos de
aceitacdo da marca. Como resultado, como aponta Scott H. Hall, advertainment ndo
é uma tendéncia temporaria. E uma importante ferramenta para conectar-se com
geracdes jovens. E também um importante requisito para as marcas usarem como
parte de suas estratégias de marketing. (OZTURK, 2014, p.451, traducdo nossa).

Ao alertar para o fato de o consumidor ndo estar preparado para formas sutis de
publicidade, como o product placement, Silva & Révillion (2010) veem a necessidade de
acostumar esse consumidor aos novos formatos de propaganda: “a melhor forma de fazer isso
é utilizar o advertainment juntamente com a publicidade tradicional, muitas vezes
apresentando pelo método tradicional as a¢des que se desenvolvem no plano marca/contetido”
(SILVA & REVILLION, 2010, p.14). Através do estudo de caso do presente trabalho,
observou-se que, exatamente como defendido por Silva & Révillion (2010), os andncios da
campanha App Bradesco caracterizam um hibrido entre a pratica de advertainment e a
propaganda tradicional, fornecendo entretenimento, sem deixar que a inser¢cao da marca seja

sutil ou trivial, e mantendo um formato de mais facil compreensao ao espectador.

O consumidor atual é uma mistura de diversas geracoes de consumidores, com atitudes
muito distintas dos consumidores de 50 anos atras, quando praticas de comunicacdo massiva
eram empregadas com sucesso (SILVA & REVILLION, 2010). Portanto, o emprego de novas
praticas de publicidade, praticas que possam impactar segmentos e nichos diferentes de
consumidores em suas particularidades faz-se necessario. O advertainment ndo consiste na
solucdo definitiva para o sucesso de estratégias de comunicacdo e marketing na web, porém,
surge como uma alternativa de resultados comprovadamente positivos em termos de
receptividade e métricas, como observado pela campanha App Bradesco. No periodo em que
foi veiculada, a campanha obteve quatorze milhdes de visualizacGes, tendo 74% de curtidas e

90% de comentarios positivos®.

% Disponivel em <http://www.one.com.br/jovem-nerd.html>. Acesso em: 15 mai. 2017.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho de conclusdo de curso teve como finalidade estudar as estratégias de
comunicacdo empregadas no meio digital, em especial no site YouTube, tendo por intuito
expandir o conhecimento a respeito do topico, tdo relevante num tempo em que navegar na
internet é o passatempo favorito dos consumidores de diferentes classes sociais e faixas

etarias.

Através da metodologia de estudo de caso, foi possivel dedicar-se & observagdo do
objeto de estudo, a campanha App Bradesco e seus dois anuncios. Assim, foi possivel
identificar que, mesmo apresentando diferencas entre si, 0s andncios apresentam
caracteristicas do que Kotler & Armstrong (2011), Silva & Révillion (2010), Lima (2013) e
Ozturk (2014) chamam de advertainment.

A partir de extensa pesquisa, foi possivel atingir os objetivos secundarios apresentados
no inicio do trabalho. O impacto da campanha em meio ao publico-alvo foi apresentado
através das suas métricas, enquanto o motivo de seu alcance foi identificado como a insercao
de entretenimento nos anuncios que compdem a campanha. A identificacdo dos elementos
relacionados ao publico-alvo presentes nos andncios, por sua vez, foi realizada ao longo da

descricdo dos anuncios, na etapa de estudo de caso.

O referencial tedrico serviu como suporte essencial para o desenvolvimento do trabalho.
Inicialmente, o autor partiu em busca de estratégias de marketing, em especial de marketing
digital. Ao entrar em contato com o conceito de advertainment, o autor pode perceber a
aplicacdo dessa estratégia de marketing na campanha analisada. A construcdo de um mundo
medieval, cenas com zumbis e o emprego de referéncias a filmes e séries em “As aventuras do
Jovem Nerd” servem mais para entreter 0 espectador do que apresentar o produto anunciado,
porém, revelam o intuito de despertar e prender a sua atencdo, além de gerar engajamento a

marca.

O presente trabalho ndo tem a pretensdo de esgotar assuntos vastos e complexos como o
marketing digital e a combinacdo de propaganda e entretenimento. O autor reconhece seu
trabalho de pesquisa como uma pequena amostra de uma discussdo ampla e em constante

evolucéo.
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Ndo foi o marketing digital que criou o advertainment, porém, foi ele o responsavel por
aprimorar o emprego dessa estratégia, ao viabilizar que o advertainment fosse empregado na
comunicacdo de nicho e atingisse um seleto publico-alvo. Dessa forma, foi possivel atingir
espectadores de maneira mais eficaz, mesmo que em ndmero inferior em comparacédo a midia

de massa.

Empregado ha décadas, o advertainment ndo deve ser visto como uma nova estratégia

que busca por fim a propaganda tradicional: o advertainment é seu aliado.

Ao unir a mensagem publicitaria a um conteido de entretenimento de interesse do
consumidor, mesclam-se marca e contetdo para atingir um consumidor ativo e mais exigente,
gue ndo aprecia ser interrompido em seu entretenimento. A partir do momento em que marca
se torna criadora de conteudo de entretenimento, ndo apenas criadora de um produto ou
prestadora de servigo, um novo relacionamento com o consumidor passa a ser estabelecido e a

criacdo dessa relacdo afetiva despertard uma nova percepcao da marca.

O advertainment perfeito é descrito como aquele que embaca as fronteiras entre
propaganda e entretenimento de forma que a mensagem publicitaria € transmitida de maneira
clara e objetiva, e ainda assim tdo sutil que o espectador ndo seja capaz de perceber a
interrupgcdo de seu programa de entretenimento. Mesmo longe de atingir essa forma
idealizada, o advertainment vem sendo amplamente utilizado no mercado publicitario e tem
apresentado métricas bastante positivas, sendo perceptiveis tracos de entretenimento em
varios anuncios recentes, em especial, recriacdes de cenas de filmes ou séries de grande

popularidade.

Observa-se que as métricas positivas de campanhas que utilizam o entretenimento em
conjunto com a propaganda levardo um grupo cada vez maior de comunicadores a aderir ao
advertainment, tornando esse formato cada vez mais presente no cotidiano do consumidor. No
entanto, faz-se importante a ressalva de que a partir do momento em que os consumidores
perceberem o excesso de advertainment, esse modelo perdera seu diferencial, podendo tornar-
se até mesmo irritante, como ja sdo percebidas muitas praticas de product placement em

conteudos de entretenimento, como novelas e filmes.

Para que a estratégia funcione, o conteido de entretenimento de um advertainment deve
estar profundamente relacionado ao publico-alvo da campanha. Quanto mais afinada ao seu

publico-alvo, maior serd a repercussdo de uma campanha dentro desse mesmo publico. O
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YouTube, enquanto veiculo de andncios, possibilita uma forma de segmentacdo de publico
através de palavras-chave capaz de atingir publicos-alvo especificos, ideal para o
advertainment. No caso apresentado neste trabalho, a presenca dos apresentadores do canal
Jovem Nerd e das constantes referéncias a filmes e séries do universo nerd e geek deve-se a

sua popularidade dentre o publico-alvo escolhido para a campanha App Bradesco.
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