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RESUMO

Esta € uma pesquisa descritiva-exploratdria que tem como objetivo saber quais sdo 0s
formatos de publicidade presentes no aplicativo Snapchat. Para tanto, a metodologia escolhida
foi primeiramente uma revisdo bibliografica que busca estabelecer o entendimento necesséario
sobre o0 objeto e os temas abordados e em seguida buscou-se através de seis publicidades,
veiculadas no aplicativo, fazer o comparativo entre o que ja esta sendo utilizado e o que foi
levantado na pesquisa bibliografica e as possibilidades oferecidas pelas funcionalidades da
ferramenta, usando do método de anélise de conteldo de Bardin. As pecas foram selecionadas
através de repercussdo nas redes e por terem iniciativas de publicidade para as ferramentas
disponiveis. Apds a andlise, concluiu-se que a publicidade presente no Snapchat, apesar de
ainda depender de formatos originarios de outras midias como a foto, o video e o formato
intersticial, permite o uso da criatividade junto as suas ferramentas para esfor¢os cada vez mais

independentes de formatos proprios como o uso de Lenses para a divulgacéo.

Palavras-chave: Marketing e Publicidade. Rede social. Aplicativos em dispositivos

moveis. Snapchat.
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INTRODUCAO

Este trabalho tem como objeto de estudo as formas de publicidade no aplicativo
Snapchat, tendo como pergunta de pesquisa: “Quais sdo as possibilidades de publicidade dentro
do aplicativo Snapchat?

As principais caracteristicas do Snapchat, além da exclusividade de ser uma rede de
uso em aparelhos méveis (mobile), é que os usuérios podem determinar por quanto tempo as
fotos, textos e videos compartilhados ficam disponiveis para visualizagdo antes que sejam
automaticamente apagados. Essa troca de fotos e mensagens € feita de forma rapida e efémera,
pois ao sairem de seu destinatario ja estdo com data de validade pré-determinada.

A efemeridade é uma dinamica presente na sociedade hoje, diretamente ligada ao
comportamento de consumo e com o que se estuda na publicidade. Para Baumann (2003, p. 85-
90), a sociedade de consumo busca algo que a satisfaca momentaneamente e por contar com
possibilidades infinitas, mesmo que consiga ficar satisfeita, logo busca a proxima op¢éo para
consumir. Entre noticias que sdo comentadas pelo mundo inteiro em um dia e desaparecem no
outro, até o esquecimento de icones da midia que antes eram conhecidos mundialmente.

Os aplicativos de relacionamento interpessoal se tornaram muito populares. Mais do
que um produto extra no inventario, os celulares inteligentes (smartphones) e computadores
portateis (tablets, e notebooks) se tornaram imprescindiveis no dia a dia do brasileiro. No Brasil,
0 uso de aparelhos celulares como forma de acesso a internet ja compete com 0 uso por meio
de computadores ou notebooks, 66% e 71%, respectivamente. O uso de redes sociais influencia
esse resultado. Entre os internautas, 92% estdo conectados por meio de redes sociais, sendo as
mais utilizadas o Facebook (83%), o0 Whatsapp (58%) e o Youtube (17%). (SECOM, 2015, p.
7).

Dessa forma, justifica-se este trabalho através da necessidade e importancia da
compreensdo de uma rede social que tem um universo de 700 milhdes de mensagens diérias
(STATISTA, 2014) e como ela se relaciona com a publicidade; também do autor em
compreender essa rede social.

Os objetivos especificos desse trabalho sdo: compreender os conceitos ligados ao
objeto de estudo, encontrar os elementos da publicidade que podem ser utilizados em
divulgacdo online, descrever o que se observa dentro do aplicativo Snapchat e entender como
a publicidade se faz dentro do Snapchat.

A metodologia utilizada nesse trabalho é bibliografica, descritiva e exploratoria, se

fazendo utilizada a andlise de conteudo proposta por Bardin (2003) para analisar seis
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campanhas procurando compreender de que formas a publicidade aparece no aplicativo e a
maneira que essa ferramenta se relaciona com a publicidade. Se fez necessério, durante a
pesquisa, a descricdo das funcionalidades presentes no aplicativo para comparagdo com o seu
uso pelas pecas.

No primeiro capitulo desse trabalho foram apresentados conceitos sobre redes sociais,
aplicativos em dispositivos moveis e o Snapchat, através dos autores que ajudaram a
compreender a ferramenta.

O segundo capitulo trata sobre o marketing: seu conceito, sua evolugdo, suas
ferramentas. Mostra também como a publicidade se encaixa dentro do mix de marketing, e
conceitua alguns formatos de publicidade online.

O terceiro capitulo traz a metodologia utilizada neste trabalho, a descricdo do
aplicativo e as categorias para analise.

O quarto capitulo descreve as pecas utilizadas e as analisa individualmente, buscando
relacionar as categorias de andlise e 0s conceitos trabalhados anteriormente

O quinto capitulo contém analises gerais sobre as pecas, fazendo uma relacdo entre elas
e o aproveitamento das funcionalidades do aplicativo para a publicidade. Também neste
capitulo, encontra-se a analise, que mostra o que foi contemplado pela amostra nas categorias
selecionadas e as categorias que ainda séo carentes de esforcos para a publicidade.

Por fim, nas consideracdes finais encontra-se um resumo do que foi construido com o

trabalho, esforcando-se para responder a pergunta de pesquisa.
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1 APLICATIVO, REDE SOCIAL, OU ALGO DIFERENTE?

Neste capitulo aborda-se a definicdo sobre redes sociais na internet, aplicativos em
dispositivos moveis e 0 Snapchat, através dos autores que ajudam a compreender conceitos

relevantes para essa monografia.

1.1 Redes Sociais na internet

Muito antes do advento da internet e dos computadores, as redes sociais ja eram

presentes na sociedade, com uma outra configuracéo:

As redes sociais existem desde sempre na historia humana, tendo em vista que 0s
homens estabelecem relacBes entre si formando comunidades ou redes de
relacionamentos presenciais. Hoje, por meio da internet, estamos transcrevendo
nossas relacdes presenciais no mundo virtual de forma que aquilo que antes estava
restrito a nossa memaria agora esta registrado e publicado. (LORENZO, 2011, p. 23)

A diferenca é que, agora, as redes sociais sdo mediadas por computadores, e a internet
possibilitou que essas interacdes sociais acontecam de forma mais rapida conectando as pessoas
independentemente da localizagdo geogréfica.

Segundo dados do SECOM, em 2015, 42% dos brasileiros apontam a internet como
meio mais utilizado. Essa representatividade se reflete no uso de ferramentas de entretenimento
que possibilitam a interacdo online como as redes sociais.

O sujeito estabelece conexdo com outras pessoas, essa conexao humana € o que forma
a Rede Social. Recuero, em sua bibliografia indica de que forma as redes de relacionamentos

presenciais séo formadas.

Rede social é gente, € interaco, é troca social. E um grupo de pessoas, compreendido
através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede. Os nos da rede representam
cada individuo e suas conexdes, 0s lagos sociais que compdem 0s grupos. Esses la¢os
sdo ampliados, complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos. (RECUERO, et al 2009, p. 25)

Recuero et al. (2009, p. 102) utiliza-se do termo Site de Redes Sociais (SRSs) para
identificar as redes sociais que estdo nesse ambiente online. O termo foi definido por Boyd e
Elisson em 2007 e por Tolfo (2014 p. 19-30) como a forma correta de se referir ao que

comumente chamamos somente redes sociais.
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Segundo Boyd e Elisson (apud TOLFO, 2014) sites de redes sociais (SRSs) permitem
gue os usuarios - valendo também para empresas - criem um perfil pablico (ou semi-publico,
conforme a sua vontade de privacidade) dentro do seu sistema, também permite que o usuério
crie uma conex@o com outros usuarios através do seu perfil e cruze sua lista de conexdes com
as feitas por outros. As maneiras com que isso ocorre e suas nomenclaturas mudam conforme
o site de rede social que o individuo esteja acessando.

Tolfo (2014) nos lembra que ja utilizamos e convivemos com essas conexdes fora do
mundo virtual, e que o fato de “elas permitirem que os usuarios conhecam e se relacionem com
desconhecidos (algo que ndo seria possivel de outra maneira)” € o que quebra barreiras
geograficas, possibilitando o relacionamento de pessoas em continentes diferentes, e também
comenta que as SRS possibilitam que “[...] eles (as pessoas em seus perfis) articulem e
exponham dentro de um sistema suas conexdes off-line.”

As redes sociais tendem a se transformar em uma plataforma, ndo s6 um ambiente para
acompanharmos a vida de nossos amigos, mas também para interagirmos com empresas,
marcas e aplicativos. E nessas plataformas, por serem feitas de expressGes humanas e
descomprometidas, trazem em si muito mais credibilidade, pois usa-se da opinido coletiva para

dar o endosso a certas marcas, por exemplo. (ADOLPHO,2011, p. 269-276)

1.2 Aplicativos em dispositivos moveis

As formas como os sites de redes sociais funcionam nos computadores e celulares
mudam de uma rede social para outra, porém, com o crescimento do uso do celular e outros
dispositivos para acesso a internet - chegando no Brasil a representar 80,4% dos acessos em
2016 (FOLHA DE S. PAULO, 2016) -, algumas redes sociais criaram seus aplicativos
exclusivos para dispositivos moveis.

Precisamos clarificar que um aplicativo, segundo Machado (apud BARCELQS, 2016)
é um software. Ja softwares sdo os codigos organizados logicamente, que fazem a conexao entre
a parte fisica do computador/dispositivo/maquina e as instrucdes ou pedidos feitos pelo usuario,

sendo divididos em trés subcategorias:



14

Quadro 1 Classificagdo dos softwares.

. Formam a base de comunicagdo entre os componentes fisicos e o
Software Basico usuario, como por exemplo o sistema operacional (nos celulares, um dos
mais conhecidos seria 0 Android);

o Complementares do sistema operacional, sdo usados para prevenir
Software Utilitario problemas, como os antivirus e programas para limpeza de registro,
normalmente ndo sdo utilizados frequentemente pelo usudrio.

o Esses sdo os desenvolvidos para o dia a dia, tanto editores de textos no
Software Aplicativo computador, como o player de musicas do celular sdo softwares
aplicativos que sdo desenvolvidos pensando no usudrio final.

Fonte: Autor, citando Barcelos (2016, p. 2-7)

Os softwares aplicativos sao feitos especificamente para o tipo de dispositivo e o tipo
de software basico que cada dispositivo utiliza, logo, o software que é criado para
computadores, ndo € o mesmo que € usado em celulares.

Lemos (2007) fala sobre a quantidade de funcbes que o telefone mével acumula e o
define como Dispositivo Hibrido Mdvel de Conexdo e Multirredes para melhor entendimento:

A denominacdo de DHMCM permite defini-lo melhor e com mais precisdo. O que
chamamos de telefone celular é um Dispositivo (um artefato, uma tecnologia de
comunicacgdo); Hibrido, j& que congrega funcbes de telefone, computador, méaquina
fotografica, cAmera de video, processador de texto, GPS, entre outras; Movel, isto €,
portéatil e conectado em mobilidade funcionando por redes sem fio digitais, ou seja,
de Conexdo; e Multirredes, j& que pode empregar diversas redes, como: Bluetooth e
infravermelho, para conexdes de curto alcance entre outros dispositivos; celular, para
as diversas possibilidades de troca de informagdes; internet (Wi-Fi ou Wi-Max) e
redes de satélites para uso como dispositivo GPS. (LEMOS, 2007, p. 2)

Esses aparelhos, por terem funcdes de computador, possibilitam o uso de softwares
aplicativos especificos para cada tipo de software basico. Brito (2012) comenta que alguns dos
softwares basicos mais populares sdo: “[...] i0OS [que] ¢ o sistema operacional da Apple para o
tdo cobicado iPhone; Android, o sistema operacional da Google; Blackberry, da RIM (Research
in Motion); e o Windows Phone, da Microsoft.”. E para cada dispositivo, se faz necessario criar
uma versdo do software aplicativo, o que resulta nas multiplas versdes de certos aplicativos
com pequenas variagdes.

Para Lemos (2007, p. 3-7), o telefone movel pode influenciar no mapeamento do
espaco urbano ao se utilizar da localizagéo pelo GPS! ou Geolocalizagdo para anotar um espago

eletronicamente (deixando sua marca com um texto, uma foto, um som ou um video), localizar

1 GPS ¢ asigla para Global Positioning System, que em portugués significa “Sistema de Posicionamento Global”

e consiste numa tecnologia de localizacdo por satélite. Fonte: Tecmundo (2012)
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ou mapear lugares ou objetos urbanos, ou mesmo jogar, tendo como pano de fundo ruas, pragas
OuU monumentos, e servem como testemunhos de eventos cotidianos, desde pessoas falando
sobre suas vidas até usos mais importantes em momentos de catastrofes ecoldgicas, atentados

ou guerrilhas urbanas.

As fotos ou videos ndo sdo produzidos para marcar a memoria como um arquivo, para
ficar no dispositivo, imprimir e guardar em um &lbum. O consumo se da pela
circulagdo na rede, o envio rapido e imediato. Trata-se de circular e ndo memorizar,
para reforgar lacos sociais. Vemos ai como os principios de emissdo e conexao trazem
novas dimensdes para a fotografia e o video, podendo mesmo reconfigura-los, como
ferramentas de comunicacdo interpessoal. Conseqiientemente, 0 uso e a pratica
associada a fotos e videos por celulares é completamente diferente da préatica e uso
com cameras fotogréaficas e de videos tradicionais. O que importa € tocar o0 outro,

distante na rede, ou ao meu lado (“veja essa foto que fiz agora”). (LEMOS, 2007, p.
10)

A intencdo de compartilhar pelo celular na pratica cotidiana é o uso para reforcar redes
de sociabilidade, um uso ndo massivo, ndo temporal (que se esgota no aqui e agora) cujo
objetivo maior é tocar o outro, busca-se o nicho e ndo o hit. Os telefones mdveis agem como
artefatos para suporte de sociabilidade, como formas de “estar junto”. As intengdes estdo mais
proximas do captar a “magia” do presente e como desejo de expressao individual. (LEMOS,
2007, p.10)

O termo aplicativo ou app é uma diminuicdo do termo software aplicativo e se
popularizou junto ao aumento de telefones moveis e consequentemente do nimero de softwares
especificos para cada aparelho, inclusive com expectativa de crescimento em até 40% do
mercado brasileiro de apps somente no ano de 2017 (TUDO CELULAR, 2016). O Snapchat

surge nesse contexto como uma iniciativa de mescla desses conceitos.

1.3 Snapchat como aplicativo de rede social

O Snapchat é um software gratuito em que o usuario — ap0s baixar e instalar nos
aparelhos compativeis — pode criar uma identidade online, adicionar a sua rede 0s seus amigos
e enviar individualmente uma foto ou video de até 10 segundos. Ao enviar essa foto para um
amigo, este pode visualizar esta mensagem somente uma vez.

Spiegel (2016. Traducao livre do original, em inglés), diz que o Snapchat,*[...]foi
criado com a intencdo de se compartilhar fotos constrangedoras e divertidas com 0s amigos,

sem se preocupar em desmarcar fotos deste género do Facebook antes de uma entrevista de
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emprego, por exemplo.” O que cria um espago engragado, honesto ou com o sentimento que
tivermos na hora de enviar um snap.?

Recuero et al (2009, p. 30) diz que, “assim, perfis do Orkut, weblog, fotologs, etc. sdo
pistas de um “eu” que podera ser percebido pelos demais. Sdo construgdes plurais de um sujeito,
representando multiplas facetas de sua identidade.”. Esta ferramenta de compartilhamento de
fotos e videos cria um espaco onde o individuo pode mostrar a sua identidade, e ser sincero
sobre 0s seus sentimentos.

Para Lemos (2007), os aparelhos moveis possibilitam essa vontade de compartilhar o

agora, para estreitar relacdes ao se expressar individualmente:

Busca-se captar o imprevisivel da banalidade do sujeito ou das relagdes cotidianas,
ver, apagar, circular, conectar, lancar uma comunicacdo que se constitui mais pela
forma (formante) do que pelo conteddo. E por isso que a qualidade pouco importa.
Né&o se quer a pose bem enquadrada ou uma qualidade fotografica ou videografica
superior. O que conta é 0 momento presente e sua circulagdo. Menos resolucdo
poderia até ser mais interessante ja que revelaria “a vida como ela ¢”. Talvez
estejamos vendo emergir, pela primeira vez, funcBes verdadeiramente
comunicacionais e dialdgicas dos produtos fotograficos e videograficos. (LEMOS,
2007, p. 10-11)

Os criadores do Snapchat, entretanto, ndo explicam o que é o Snapchat propriamente
dito nos seus canais de informacéo, por isso utiliza-se as definicdes de Recuero et al (2009) e
Tolfo (2014) para defini-lo, neste trabalho, como um site de redes sociais. Para uma melhor
definicdo, sabendo que a versdo para acesso via computadores ainda ndo esta disponivel,

substituiremos o termo site por aplicativo.

1.3.1 Histérico

O Snapchat foi criado em 20112 pelos, entdo universitarios, Evan Spiegel e Bobby
Murphy. Primeiramente s6 como aplicativo de fotos, ele se destacou nas escolas onde foi
testado e popularizado pela privacidade e por possibilitar interacdes que ndo deixam rastros
online.

Porém, para Adolpho (2011), uma rede social sé tem sucesso se as pessoas aderirem

ao seu funcionamento, criando de fato um envolvimento social:

2 Forma informal de referir-se as mensagens, fotos ou videos do Snapchat.
3 O aplicativo foi langado, em julho de 2011, apenas na Apple Store, com o nome de Picaboo. Dois meses depois,
ele foi relancado com 0 nome de Snapchat. Fonte: Canaltech (2016)
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Redes sociais dependem do chamado “efeito fila de balada™ - estou 14 porque todos
estdo. Demandam massa critica para se tornarem realmente sociais, sendo acabam nao
prosperando e morrem. S80 como inovagdes tecnoldgicas natimortas que ficam
ultrapassadas antes mesmo de do langamento por terem perdido o “timing”, como
aconteceu com a tevé de plasma frente aos novos modelos de LCD. (ADOLPHO,
2011, p. 275)

Por isso, foi importante para o Snapchat encontrar uma forma para se solidificar no
mercado, e muito se deve a efemeridade presente no aplicativo, pois o fato da mensagem
desaparecer em determinado tempo, popularizou o seu uso entre adolescentes por oferecer um
espaco seguro, onde nao havia intromissdo alheia, e ndo deixaria rastros online, inclusive para
a troca de fotos intimas. (RIBEIRO JR, 2016)

Mas o sucesso do Snapchat aconteceu somente em 2013. Mark Zuckerberg, criador e
dono do Facebook, chegou a fazer uma oferta de compra de US$ 3 billhdes de dolares (G1,
2013). A proposta ndo foi aceita e em 2016, Mark Zuckerberg langa dentro da plataforma do
aplicativo de fotos e videos Instagram - comprada por ele em 2012 - uma ferramenta semelhante
ao Snapchat (O GLOBO, 2016).

Em 2014 o Snapchat, ja era a terceira rede social mais utilizada pelos millenials
(COMSCORE, 2014), norte-americanos, na faixa etaria entre 18 e 34 anos, atrads apenas do
Facebook e Instagram.

Em 2015 foi adicionada a se¢do “Discover” onde canais de jornalismo, esportes e
entretenimento foram incorporados ao formato do aplicativo, também o “Live Story” onde os
usuarios de certo lugar fisico teriam acesso a um filtro e poderiam compartilhar snaps com o
resto do mundo (Disney, a cidade de Malibu nos Estados Unidos, a final da Copa do Mundo,
no Rio de Janeiro, e a festa EDC, em Las Vegas, foram os primeiros a utilizar os filtros e de
forma totalmente gratuita). Também é neste ano que os videos verticais para empresas comegam
a aparecer dentro do aplicativo.

Ja em 2016, o aplicativo atinge o marco de 150 milhdes de usuarios ativos e sdo
compartilhadas cerca de 700 milhdes de fotografias e videos diariamente (BLOOMBERG,
2016). De acordo com fontes da Reuters, no inicio de 2016, aplicativo recebeu uma nova
rodada de investimentos da Fidelity Investments de US$ 175 milhdes (REUTERS, 2016) *.
Atualmente Evan Spiegel, € o um dos bilionarios mais jovens do mundo e o aplicativo esta
avaliado em mais de US$ 20 bilhdes de dolares (FORBES, 2016).

4 Snapchat arrecada US $ 175 milhdes da Fidelity na Gltima rodada de financiamento. Fonte: Reuters (2016)
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O ano de 2016 também foi marcado pelo lancamento no Brasil de trés novas
funcionalidades no aplicativo, sendo eles o Geofiltro sob demanda: onde empresas e pessoas
comuns podem comprar filtros com duracdo limitada, introducdo das Memorias e Spectacles:
que nada mais é que um gadget® em forma de dculos que filma e posta em tempo real. Abaixo

podemos ver uma breve linha do tempo do Snapchat.

Figura 1: Linha do tempo do aplicativo

® Setembro de 2011 - Langamento oficial
do Snapchat

Outubro de 2013 - Introdugao das Historias
MNovembro de 2013 - Mark Zuckerberg tenta

. R comprar a rede social por US 3 bi

\ > Julho de 2014 - Criacdo dos Geofiltros

Fevereiro de 2016 - Langamento dos

Geofiltros sob demanda

Julho de 2016 - Introducao das Memadrias

Setembro de 2016 - Langamento do Spectacle,
hardware que Nilma e posla em tempo real.

Setembro de 2016 - Lancamento dos Geofiltros
Sob Demanda no Brasil.

Hoje, eslima se que ha mais de 300 milhdes*
de pessoas utilizando o aplicativo.

Fonte: AdNews (2016)

1.3.2 Funcionamento

O Snapchat precisa de um celular compativel com uma de suas versdes, para entdo o

usudrio se cadastrar usando um numero de telefone, e-mail e nome de usuério Unico.

Figura 2: Reprodugdo das telas de cadastro no Snapchat:

Escolha um nome de usuério

Qual seu nimero de celular?
8 Quando é seu aniversario? Cadastiar com andarage da e-mal

Qual é seu nome?
09/11/1992 vejajulio| BR+55 54999875894

afwielrltlylulilojel 1 | 2 | 3 | &

ENTRAR ajs{difjgjhiijkiIil 4 | 5 | 6 | ok
0 s L izxcvbnmd?TT.—ﬁ

CRIAR CONTA Zlel I Mol &

5 Apetrecho tecnoldgico. Apetrechos como Iphones e tocadores Mp3 sdo considerados gadget. Fonte: Tecmundo
(2009).
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\

Comp MARCELO
Dayane Jacobs

L4

Pollyanna Aratjo
Encontre seus amigos

Fonte: Capturas de tela Android feitas em 30 de out. 2016

Adicionar por nimero de
telefone
Ale Dani
Alexandre &

Aline Simon

Aline Telefonis
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Com o cadastro feito, 0 Snapchat abre diretamente na cdmera de video, por esse motivo

ele se diferencia das demais redes sociais, como destaca Kannenberg (2016, p. 3)

“Esta ¢ uma das especificidades frente a outras plataformas, que iniciam com o que
se chama de “timeline”, em que os contetidos ja publicados pelo proprio usuario ou
pelos demais com quem ele conversa na rede aparecem em ordem cronoldgica (por
exemplo o Twitter) ou a partir de combinagdes algoritmicas (como Facebook e

Instagram).” (KANNENBERG, 2016 p. 3)

Nessa tela inicial o usuario pode tirar uma foto ou gravar um video e entéo escolher o

tempo de existéncia dagquela midia (no caso dos videos, durando o tempo da gravagdo e nao

ultrapassando dez segundos), que podera ser enviado diretamente para 0s amigos ou

adicionados a se¢do “Minha Histéria” onde ficam disponiveis para todos verem e reverem

durante vinte e quatro horas.



Figura 3 Funcionamento do Snapchat

o comoo SNAPCHAT runciana

Sao mensagens de fato ou video tirados e compartilhados entre

n amigos no Snapchat em tempo real

10 Podem ser vistos por até 10 segundos, dependendo da duraglo
escolhida pela usuario

Usuarios podem escolher entre salvar suas fotos & videos na Hello!
galeria do smartphone ou apenas enviar para seus amigos

Cada snap conta com um icone que indica quanto tempo restante
vock tem para vé-lo antes de sumir

05 snaps desaparecem da tela depols de serem vistos (a menas.
que um amigo salve eles com um printscreen ou com outra cimera)

\ CRIAR E MANDAR

Toque () uma vez
pressione (O)

para ascolher a duragao
que vocé deseja que
seu snap tenha

Para deletar uma foto ou video: Para desenhar no seu Snap:

* Toque 2 no canto superion direita

+ 0u wse eone de emalis
parainseni-los o,
&

» Toque 3¢ nocanto
superior esquerdo

Be

Para defi

ra duragio de uma foto: Para adicionar uma legenda:
» Toque no icone do reldglo

na canto Inferior esquerdo

= Togue no mels da tela
« adiciane sew texto

* Toque em qualquet lugar ou clique m
para sair da “modo texte®

« Ou toque me botde 1L no cants
superior direits para adicionar seu texto

= Selecione a quantidade de tempo
que vocé quer que seu snap tenha

Toque uma vez no Snap

« Se houverem milltiplos snaps de
umi pessoa, eles serdo vistos em
uma sequéncia de momentas,

Para ver Snaps individualmente, deslize para
direita no nome de um amigo para abrir o Chat

« Entdo toque no Snap.
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* Toque uma vez para * Ou deslize para
passat para o préximo. balxo para sair
do Snap atual.

® Sheldan ’

® Schnny

GALERIA DE ICONES DC

W Enviados o W Abertos o

> Um snap enviado sem dudio
> Um snap enviado com dudio

> Um Chat enviado

> Um amigo abriu um Snap com dudio

1> Umamigo abriu um
Snap sem dudio

Um amigo abriu o Chat

W Recebidos (o] W Vistos o]

B Vock recebeu um ou miltiplos
Snaps que contém ao menos
um Snap com dudio

B Vocé recebeu um ou miltiplos
Snaps sendo que nenhum
contém dudio

W Vocé recebeu um Chat (Plataforma
de mensagens do snapchat)

[ Seusnap enviado com dudio foi
visto

[ Seu Snap enviado sem dudio foi
visto

[ seu chat foi visto

("] Um Snap ou Chat esté pendente
ou pode ter expirado

I% Um printscreen foi tirads
do seu Snap com dudio

I3 Um printscreen fol tirado
do seu Snap sem dudio

Um printscreen fol tirado
do seu Chat

Minha Histéria faz uma
sequéncia de Snaps para criar

uma narrativa que duta 24h

() Seu snap com dudlo fol visto
mals de uma vez

(D Seu snap sem dudia foi visto
mals de uma vez

Dependends de svas configuragies de privacidade
a3 fotos e videos adicionadas 4 *Minha Histaria®
paem ser vistos por todos Snapchatters, apenas
sews amigos ou um grupo selecianado

Fonte: Adnews 2, 2016. Acesso em 21 nov. 2016.
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2 ACELERANDO O PROCESSO DE VENDA

Este capitulo traz informagdes sobre marketing: seus conceitos, sua evolucao, suas
ferramentas e como a estrutura de marketing esta relacionada com a publicidade, trata de
conceituar também a publicidade: seus formatos, seus tipos e explica um pouco do que 0s

autores entendem por cada termo.

2.1 Do marketing a publicidade

Chruchil Jr e Peter (2012) entendem que todos o0s processos envolvidos desde a
producdo e concep¢do de um produto ou servico até a troca propriamente dita entre
cliente/consumidor fazem parte do marketing, que estuda como analisar, planejar e executar

essas trocas de melhor forma.

De acordo com a American Marketing Association6, marketing ¢ ‘o processo de
planejar e executar a concepcao, estabelecimento de precos, promocdo e distribuicdo
de ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais’. A esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que
organizacdes e clientes participam voluntariamente de transagdes destinadas a trazer
beneficios para ambos. Por exemplo, ao comprar um Chicabon, clientes e empresa
recebem beneficios: os clientes por desfrutarem do sorvete e a Kibon pelo dinheiro
ganho. (CHURCHILL JR; PETER, 2012, p 5).

Kotler e Keller (2012), também entendem que a venda é somente uma parte do
processo de marketing, entretanto, sempre havera a necessidade de vender. O objetivo do
marketing € tornar supérfluo o esforco de venda. Conhecendo o cliente tdo bem que o produto
ou o servico oferecido, seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, 0 marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. (KOTLER E KELLER, 2012, p.4)

N&o ha como determinar exatamente quando se inicia 0 pensamento em marketing,
porém, segundo Blythe, ja se tem indicios de sua pratica com economistas, durante o periodo
do mercantilismo. Para muitos desses profissionais “a base do marketing ¢, em seu todo, a
administragdo das trocas” (BLYTHE, 2014, p. 9-10).

Adam Smith, pai da economia e pilar da Escola Classica Econémica, ja em 1776 em
seu livro Riquezas das NacOes falava sobre desejo e oferta em um processo de troca que

beneficiasse ambas as partes:

® AMA: Comunidade de marketing.
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[...] ‘Quem quer que proponha a outrem uma barganha de qualquer tipo, a tanto se
dispoe. Dée-me aquilo que eu quero, e vocé tera aquilo que deseja, ¢ o significado de
cada uma de tais propostas, e ¢ dessa forma que conseguimos uns dos outros a maior
parte possivel dos beneficios de que carecemos’[...]” Smith (apud BLYTHE, 2014, p.
9).

A histdria da préatica do marketing comeca com o estudo de caso de Robert J. Keith
em 1960 sobre a Pillsbury Dough Company, uma grande empresa de moagem de farinhas. Seu
estudo passou por trés grandes paradigmas no desenvolvimento de um conceito de marketing
(BLYTHE,2014):

Quadro 2: Eras do Marketing segundo Keith

1. Era da producéo Nessa época, a capacidade dos moinhos, em
vez da necessidade dos consumidores, era 0
fator que comandava o mercado. O motivo
disso consistia em que o mercado crescia
rapidamente, de tal forma que a demanda
superava a oferta.

2. A era das vendas. Durante esse periodo, a companhia entendia
que a melhor maneira de controlar o mercado
era dispor de uma forca de vendas eficiente e
dona de um discurso convincente.

3. A era do marketing A essa altura, a companhia passou a ser
movida pelas necessidades dos clientes.

Fonte: Blythe (2014, p. 68-69)

Esse estudo, embora fosse especifico de uma época e também de uma companhia,
“acabou sendo adotado por académicos do marketing e, com algumas adaptaces, ¢ ainda hoje
o0 principal modelo citado em todos os livros-texto ¢ em todos os cursos. ” (BLYTHE, 2014, p.
69)

Blythe (2014) comenta que muitos criticaram o modelo de Keith, em funcéo das
instabilidades do mercado e de empresas que ja utilizavam o modelo centrado no valor
anteriormente a era do marketing. E nessa discussao surge Gilbert e Bailey nos anos 90 uma

visdo alternativa do marketing:
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Quadro 3: Eras do Marketing segundo Gilbert e Bailey

1. A era dos | Ao longo desse periodo, 0 comércio evoluiu de uma atividade que era
antecedentes (1500- | considerada como pouco mais do que delinquéncia para uma
1750). (moderadamente) respeitavel profissao. Esse periodo viu também o
crescimento do capitalismo, no qual pessoas que tinham dinheiro
podiam investir em empreendimentos lucrativos, ou mesmo em
atividades deficitarias, sem que precisassem elas mesmas administrar
tais negocios. A separagao da administracao do investimento foi um
importante passo na profissionalizagao dos administradores.

2. A era das origens | Durante esse periodo, 0s conceitos basicos do marketing comegaram a
(1750-1850). ser desenvolvidos. A segmentagao e a propaganda passaram a crescer
em importancia, a concorrencia tornou-se intensa, e 0s mercados foram
se mostrando consideravelmente menos estaveis do gque até entao.

3. A era do| Ao longo desse periodo, instituicoes especializadas como grandes
desenvolvimento | varejistas e atacadistas, servigos comerciais como contabilistas e
institucional advogados, e sistemas especializados de distribuigao como as ferrovias
(1850-1930). e 0s transportadores de cargas rodoviarias surgiram e se desenvolveram
a fim de servir as crescentes necessidades da industria.

4. A era do | Durante esse periodo, as universidades passaram a participar, e 0
refinamento e da | marketing tornou-se uma ciéncia autonoma, com publicagoes
formalizacao especializadas e programas proprios de pesquisas. Em consequéncia, o
(1930-atualidade | marketing tornou-se uma profissao de destaque, com profissionais de
marketing dotados de graduagoes e diplomas na disciplina.

Fonte: Blythe (2014, p. 70-71)

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) o marketing teve dois modos de ser pensado
e se encaminha para o terceiro. Na era industrial por exemplo, era importante vender para as
massas: construir produtos padronizados para diminuir os custos de produgao, “Disse Ford: ‘O
carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto’. Era a fase do Marketing 1.0, ou a era do
marketing centrado no produto” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN. 2010, p. 14).

Com a evolucdo da tecnologia, o produto ndo pode ser mais padronizado para as
massas, entdo passa a ser pensado individualmente para o consumidor. Os consumidores tém
opcOes diferenciadas e acesso a informacdo e podem comparar produtos semelhantes, o
marketing comeca a segmentar o mercado e diferenciar cada produto para um mercado-alvo
especifico, o0 que é chamado de Marketing 2.0, porém onde o consumidor ainda é alvo passivo
das campanhas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN. 2010, p. 3-7).

A ascensdo das midias sociais modifica novamente o pensamento de marketing, pois
o fluxo de informacg6es ao qual o consumidor tem acesso leva os individuos a se tornarem
cidadaos do mundo e ndo mais cidadaos locais. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN. 2010,

p. 15). As preocupagdes individuais sdo substituidas pelas causas sociais, ambientais e
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comunitarias, como efeito disso a nova forma do marketing se torna colaborativa, cultural e
espiritual, onde o lucro da empresa se da através da criacdo de valor para seus clientes e
parceiros. Os autores denominam essa fase de Marketing 3.0.

Tania Limeira (2003) diz que o marketing cria valor para o cliente e gera vantagem
competitiva para as empresas por meio da gestdo estratégica do composto de marketing. A
noc¢éo de valor para o cliente, segundo Limeira, decorre da relagdo custo-beneficio percebida
pelo cliente. Quanto maiores os beneficios percebidos em relagdo aos custos incorridos, maior
o valor para o cliente; ja a vantagem competitiva, caracteriza-se como o diferencial da empresa
que ndo pode ser copiado pelos concorrentes, e gera uma posicdo de mercado superior e
duradoura, sendo possivel ser alcancada quando a empresa cria valor para os clientes e
parceiros. (LIMEIRA, 2003, p. 3)

O composto de marketing (ou mix de marketing) séo decisGes e a¢des especificas da
funcdo de marketing, relativas a quatro variaveis de mercado: Decisdes de produto, decisdes de
preco, decisdes de promocéo e as decisdes de praca ou ponto de distribuicdo. (LIMEIRA, 2003,
P. 3-4); essas decisdes e acdes sdo citadas por autores como Kotler e Keller (2012), Limeira
(2003), Churchill Jr e Peter (2012) entre outros, para melhor classificar e facilitar o estudo de
marketing.

Porém Blythe (2014, p. 98-100) levanta a discussdo sobre 0 mix, pois considera a
abordagem simplista e um tanto atrasada. E, independentemente do nimero de Ps [autores
novos aumentam o nimero de decisdes a serem pensadas, como por exemplo Conrado Adolpho
(2011) ], devemos pensar no proximo passo para projetar mudangas concretas no pensamento
de marketing. “Nenhuma teoria que possamos apresentar sera perfeita, mas com certeza sera 0
que temos de melhor no momento” (BLYTHE, 2014, p.100).

2.1.1 As atividades de marketing

Para Kotler e Keller (2012, p. 17) e Churchill Jr e Peter (2012, p.21) as atividades de
marketing podem assumir muitas formas, e uma maneira tradicional de descrevé-las é através
do Mix (ou composto) de marketing, que é o conjunto de ferramentas estratégicas que a empresa
usa para perseguir seus objetivos de marketing e criar valor para os clientes.

Jeromy E. McCarthy (apud. KOTLER E KELLER, 2012, p. 17) classificou essas
ferramentas em quatro grupos amplos que denominou os 4Ps do marketing: produto, preco,

praca (ou ponto de venda) e promogdo. O modelo criado por McCarthy em meados de 1960
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aparece reproduzido também por Martins (2010), Churchill Jr e Peter (2012) e Limeira (2003),
entre outros; sendo que Produto se refere ao que os profissionais de marketing oferecem ao
cliente em questdo de variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome de marca, embalagem,
tamanhos, servicos, garantias e devolucdes relacionados ao produto ou servico. O elemento
Preco se refere a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing
pedem por aquilo que oferecem e correspondem aos descontos, concessdes, prazo de
pagamento, condi¢des de financiamento, valor monetario entre outros. Praca ou ponto de
distribuicdo/venda referem-se em como produtos ou servicos sao entregues aos mercados para
se tornarem disponiveis para a troca e abrange canais, cobertura, variedades, os locais, 0 estoque
ou quantidade disponivel e o transporte. O elemento de Promocao ou comunicacao, refere-se a
como os profissionais de marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre
produtos ou servigos, e abrange a promocdo de vendas, a publicidade, a forgca de vendas, as
relacfes publicas e o marketing direto. Abaixo um fluxograma do Mix de marketing:

Figura 4: Mix de Marketing

| Mix de marketing

Produto ¥ o Praca
Variedade de produtos , Mercado-ailvo Canais
Qualidade Cobertura
Design : d Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estogue
Embatagem Transporie
Tamanhos
Servicos Preco Promogao
Garantias Prego de hsta Promocao de vendas
Devolughes Descontos Propaganda

Concessbes Forga de vendas

Prazo de pagamento
Condictes de financamento

Relagoes publicas
Marketing direto

Fonte: (KOTLER E KELLER, 2012, p. 17)

O grupo de ferramentas do marketing chamado de Promocgéo causa um pouco de

confusdo com Publicidade e Propaganda, devido a importancia dentro do Mix de Marketing e
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visibilidade causada pela apresentagdo paga. Mas a publicidade é somente uma das ferramentas

de marketing, que sera melhor apresentada a seguir.

2.2 A Publicidade, a informacéo e os formatos

Para Armando Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009), a publicidade significa, por
termos genéricos, divulgar, tornar publico; e propaganda vai mais para o lado de construir uma
ideia na mente alheia. Hoje os termos publicidade e propaganda sdo usados indistintamente,
particularmente no Brasil. Em questdo de mercado, como sugerem 0s autores “anunciar visa
promover vendas e para vender é necessario, na maior parte dos casos, implantar na mente da
massa uma ideia sobre o produto” (SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2009).

Convém aqui mencionar a distin¢do linguistica que os autores fazem:

Embora usados como sindnimos, os vocabulos publicidade e propaganda ndo
significam rigorosamente a mesma coisa. Publicidade deriva de publico (do latim
publicus) e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de
tornar publico um fato, uma ideia, enquanto propaganda é definida como a propagacao
de principios e teorias. (SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR E GARCIA, 2009, p. 59)

Para Marco Antonio Marcondes Pereira (2014) os termos publicidade e propaganda
ndo devem ser confundidos, pois cada uma possui significado préprio, embora sejam usadas
para designar a acao de divulgagao de ideias, produtos ou servicos com o fim de agir sobre a

vontade alheia.

Como aponta Francisco dos Santos Azevedo, dentre muitos outros sentidos,
publicidade significa “tornar publico; cristalizar na consciéncia do povo, fazer
conhecido; estampar; fazer propaganda, reclamo; afixar cartaz; por em publico, em
letras de forma; por noticias em circulacao, soltar grito de alarme, fazer vogar,
circular”.Do latim, “publicidade” deriva de publicatus (o que ¢ anunciado a todos;
posto a venda), e “propaganda” vem de propagatus (aumentado; alargado) e pro-
pagare (com significado figurado de multiplicar). (PEREIRA, 2014, p. 24)

Pereira (2014) comenta que se compreende por propaganda qualquer forma
remunerada de difusao de ideias, mercadorias ou servi¢os, por parte de um anunciante
identificado. “Sendo a propaganda também parte do ato de tornar publico, pode-se dizer que o
conceito de publicidade contém o de propaganda; “Logo, 0 uso da expressao “propaganda”

serve também para designar as pegas publicitarias[...]” (PEREIRA, 2014, p.27). Assim como
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Pereira, utilizamos a expressao publicidade nesse trabalho; quando por vezes os autores tratam
de propaganda, foi considerado que ela faz parte do conceito de publicidade.

Essa necessidade de se propagar algo para os outros vem desde a época em que 0 ser
humano comegou a viver em sociedade: “quando o homem das cavernas pendurava uma pele
de animal na entrada de sua caverna, esse cidaddo pré-historico ja estava fazendo seu primeiro
comercial aos interessados no produto” Martins (2010, p. 5), do boca-a-boca até a ascensdo da
TV muita coisa mudou, principalmente o que caracteriza a publicidade, para isso Sant’Anna,
Rocha Junior e Garcia (2009) também enumeram alguns pontos para identificarmos a
publicidade, trazendo-a como um meio de tornar conhecido um produto, servico ou uma marca;
com o0 objetivo de despertar desejo nos seus consumidores, diferenciando o produto de seus
concorrentes e aumentando o seu valor agregado; mostrando o nome e as intengdes do
anunciante, de forma aberta; e também, caracteriza a publicidade como uma técnica de
comunicacgdo de massa, paga.

Para Plinio Cabral (1991, p. 59) a publicidade, em suas diferentes escalas ou padrdes,
sendo um elemento da comunicacdo, utiliza-se como codigo bésico, da palavra, do texto, da
imagem, do som, da cor e do movimento; e a modifica segundo 0s objetivos eu se queira

alcancar e os veiculos que vao ser utilizados.

2.2.1 Da palavra ao texto

O anuncio se utiliza da palavra e do texto que sao parte de seu conteudo para clarificar
a mensagem ao receptor, quanto mais clara e melhor a mensagem, mais facil de ela ser recebida.
Essa mensagem se torna mais importante caso o receptor nao tenha experiéncia do produto. O

texto e a concepg¢éo visual podem caminhar juntos, sendo a forma e o contetdo em agéo.

2.2.2 Daimagem e da cor

Ao utilizar fotos e imagens para criar um anuncio, trabalhamos primeiramente em
como transmitir uma mensagem, que pode ser através de texto disposto sobre cores e formatos
para trazer a atencdo para o anuncio. A foto cria o conceito da marca, o contetdo o fixa na
mente do usudrio e faz com que ela seja relevante, alem de fazer com que o usuario interaja
com a marca. E essa associagdo que gera maior lembranca de marca e sentimentos com relacéo

a ela (ADOLPHO, 2011, p. 310-311). O aspecto grafico compBe o conjunto no sentido de



28

formar um todo, o0 andncio é produzido para apanhar, capturar o receptor. (CABRAL, 1991
p.72)

2.2.3 Do som e do movimento

Os jingles e os spots de radio foram algumas das primeiras tentativas de anuincios para
radio, aproveitando-se da mdusica, da voz do interlocutor ou de uma mescla dos dois para
transmitir uma mensagem (CABRAL, 1991, p. 22).

O video hoje, parece ser a forma mais facil de espalhar uma ideia (ADOLPHO, 2011,
p. 734) porém, € preciso que o telespectador se interesse pelo que assiste, na publicidade, se faz
necessario pensar em formas de utilizagcdo do som junto a0 movimento para anuncios que sejam
tdo bons quanto os melhores programas, pois a atencdo da audiéncia pode se perder logo nos
trés primeiros segundos (CABRAL, 1991 P.78).

2.2.4 Da publicidade a informagao

Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009, p.2) entendem que o processo da
publicidade, além de fazer parte do marketing como apresentado no subcapitulo 2.1, € uma
parte da comunicacdo, e que 0 processo de comunicacao consiste em um transmissor, uma
mensagem, e um receptor (sendo que os sinais emitidos, s6 tém significado se o receptor souber
interpreta-los). Cabe ao transmissor conseguir que o receptor o aceite e o considere.

Segundo Gomes a inten¢do da publicidade € persuadir a compra com uma mensagem
clara, onde o emissor seja reconhecido e se dé a conhecer um produto ou servico, com o objetivo
de informar e influir em sua compra ou aceitacdo. (GOMES, 2003, p. 42) esse processo se da
através de um meio que transmita a mensagem, e um receptor que identifique essa mensagem
e a aceite, quem sabe assim, levando a futura execugé@o do processo de compra.

Kellner (2001) demonstra como a veiculacdo na midia pode influenciar o cotidiano e
construir ideias no imaginario:

Ha uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e espetaculos ajudam a urdir
o tecido da vida cotidiana, dominando o tempo de fazer, modelando opinides politicas
e comportamentos sociais, e fornecendo o material com que as pessoas forjam a sua
identidade. O radio, a televisdo, o cinema e 0s outros produtos da industria cultural

fornecem os modelos daquilo que significa ser homem ou mulher, bem-sucedido ou
fracassado, poderoso ou impotente. (KELLNER, 2001, p. 9)
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Com isso, as historias contadas pela publicidade despertam o desejo e ajudam na
formacéo da identidade das pessoas ao propagarem aquilo que a empresa ou marca quer que 0s
seus futuros consumidores pensem ao usar ou adquirir um de seus produtos ou servicos, o
desafio esta em propagar as ideias de uma forma que o consumidor se identifique, ja que hoje
0 mundo esta repleto de mensagens por todos os lados.

Vivemos a era da informacdo e da verdade. Nada mais pode ser escondido ou
acobertado com a facilidade com a qual até entdo se fazia. A informacdo permeou

todos os grandes acontecimentos dos Ultimos séculos, tornando-se cada vez mais
importante e presente. (ADOLPHO, 2011, p. 47)

Essas informacdes disponiveis online modificam os formatos de marketing que
precisam se adaptar, o que leva a reflexdo de que estamos vivendo a Era da Informacgé&o onde o
valor percebido pelo cliente é o que importa.

2.3 Aerada informagao

Quando estudamos no comeco deste capitulo a evolucdo do marketing, consideramos
que a producdo em massa foi parte do estopim no comeco do pensamento em marketing. Nesse
periodo, o marketing era voltado para o produto. Depois disso ao segmentar mercados e criar
produtos especificos para nichos diferentes de mercados, 0 marketing passou a ser direcionado
ao consumidor. Agora, as informacdes transformam o marketing para ser voltado a criacédo de
valor.

Com a internet, a informagdo, em todas as suas formas, torna-se digital
(LIMEIRA,2003, p. 31). Entdo, passa a ser a informacdo a verdadeira protagonista da
mobilidade social (ADOLPHO, 2011, p. 52), pois tudo se transforma em bits, isto &, cddigos
binérios formados pela combinacdo dos niUmeros um e zero, armazenados em computadores e
que circulam na velocidade da luz. De livros a sofés, de musicas a relacionamentos, tudo é
transformado em bits e comercializado na grande rede. A internet € um meio que permite a
troca livre e instantanea de dados, e o consumidor passa a buscar informacdes de uma empresa
ou produto e as compara com as informacdes dos concorrentes, e boa parte da decisdo de

compra ¢ decidido pelas informacdes que ele consegue obter antes da compra de fato.
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Nesse contexto, a criacdo de valor para as marcas se torna essencial, pois 0 que vai
influenciar no ato da compra é o valor que a marca conseguiu criar para o cliente antes da
decisdo.

Quando uma mulher compra uma bolsa em uma loja Louis Vuitton, ela certamente
ndo esta comprando um pano, linha e tinta. Esta comprando uma marca, uma
representacdo da realidade — um estilo de vida, um rétulo. [...] Quanto maior o valor

que enxergamos em um produto, melhor a nossa percep¢édo dele e maior o preco que
estariamos dispostos a pagar por ele. (ADOLPHO, 2011, p.66)

Por este motivo, para Adolpho (2011) o papel do marketing na internet é de aumentar
o valor percebido pelo consumidor, e ainda considera que a internet esta crescendo, e se

transformara na midia principal para se fazer publicidade (ADOLPHO, 2011, p.78).

2.4 A publicidade na internet e seus formatos

Na era da informacdo, a carga de estimulos que o0 nosso cérebro recebe de todos os
lados nos sobrecarrega, € acabamos ignorando a maioria deles. Muitas agéncias, para “suprir”
a informacdo que descartamos e fazer a sua marca se destacar, tentam repetir o velho modelo
de comunicacéo, fazendo muito barulho (muita tevé, muito radio, muito jornal, merchansing,
etc.) e transpondo o que é produzido 4, para a internet. Mas a publicidade precisa se adaptar.
(ADOLPHO, 2011, p.97-98)

Nada pior para um anunciante do que o consumidor esquecer-se de seu caro e
esmerilhado andncio. Com a quantidade de estimulos a que somos expostos a todo
momento, isso ndo é tdo comum. Diante disso, as agéncias se esmeram em criar as

propagandas mais mirabolantes para fisgar a atengcdo do consumidor, sendo que tudo
que elas precisariam fazer é entregar contetdo relevante. (ADOLPHO, 2011, p.99)

Limeira (2003) ja apontava o crescimento da publicidade na internet devido a seu papel
para a construcdo de imagem da marca. As vantagens em relacdo a midia tradicional (radio,
TV, revistas, etc) sdo muitas, e algumas sdo comentadas como: Economia: O espaco para
publicidade é mais barato em relacdo a outras midias, sendo também mais facil para atualizar
informacdes; Mensuracdo: é mais facil avaliar uma propaganda online, pois 0s nimeros sdo de
melhor acesso; Individualidade: A personalizagdo € bem maior, cada internauta pode receber
tratamento diferenciado com base nas suas caracteristicas e preferéncias individuais;

Informacgédo: Por meio das diversas tecnologias, as empresas podem facilmente juntar
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informagdes dos usuérios a medida em que eles usam a Internet; Distribuicdo: N&do ha mais

limitagBes temporais ou geogréaficas. Publico: o uso da Internet estd crescendo muito rapido,

havendo migracéo de pessoas que sé assistiam televisdo (LIMEIRA, 2003, p. 165-166)
Adolpho (2011, p. 275) comenta que a internet ja deixou de ser uma midia para ser um

ambiente:

Uma brecha virtual no espago-tempo na qual temos experiéncias de entretenimento,
de troca e acimulo de informacdes, de comunicacdo e de compras. Sem as pessoas,
porém a internet seria apenas uma cidade fantasma. [...] Sendo assim a internet acaba
por ser o reflexo do préprio ser humano desempenhando seus papéis sociais, sejam
eles o profissional, o de pai ou 0 de marido. (ADOLPHO, 2011, p. 275)

Veronezzi (2005, p. 179-180) considera a possibilidade de a internet no ser um novo
meio, e sim uma convergéncia de todos, pois acessamos jornais, revistas, radios, canais de TV,
filmes, e muitas outras coisas a partir de qualquer lugar, e pagando menos do que pagariamos
um exemplar de jornal. Porém, ela também possui caracteristicas préprias como a
instantaneidade, megacapacidade de armazenagem, facilidade na busca de informacdes e
direcionamento individual. Portanto, o processo da internet de encontrar seus proprios formatos
e conteudos ainda esta em curso, e mesmo os formatos tradicionais como o banner estdo dando
lugar a novas formas e maneiras de falar com o publico, fazendo o uso de textos, imagens e
sons com caracteristicas e recursos proprios desse novo meio.

Os formatos de publicidade ndo online também sdo encontrados na rede, como uma
reproducdo de cartaz, video, foto que foi veiculado anteriormente em outras midias, sendo
anuncio considerado uma peca publicitaria de qualquer forma. Os formatos da publicidade na
internet considerados pelos autores como Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009, p. 246),
Adolpho (2011), Limeira (2003, p. 166-176) sdo focados somente em espacos que estdo
disponiveis para compra virtual, e eram 0s mais relevantes em um contexto de sites e e-mail.
Sé&o eles: Banner, Site ou website, micro-site, hot site ou sitelet, Splash page, Pop-up, Floater,
Intersticial, Supersticial, In-stream ads, Patrocinio, Links patrocinados, Point-roll, broadcast, e-
mail marketing, andncio de texto, anuncios graficos, antincios HTMLD5, andncios em video, e

virais. O quadro a seguir foi montado a partir das informagdes coletadas de autores:
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Quadro 4: Conceitos e formatos de Publicidade Online

Banner

Imagem fixa ou animada. Pode levar quem o acessa, pelo clique, a um website ou minisite ou
somente conter um slogan ou mensagem do produto. Oferece controle de Page views (quantas
vezes foi carregado por computadores), tem flexibilidade de tempo de andncio e direciona o
publico para onde se deseja.

Site ou
website:

Na construcdo de um website publicitario a definicdo de conteido e a geréncia podem ser
realizadas pela propria empresa solicitante ou pela agéncia. As visitas ao site ajudam a definir
perfis de consumo e interesses dos visitantes, além de permitir a alta interatividade com o
usuario. Geralmente oferecem atendimento instantaneo ao consumidor, possibilidade de
marketing direto e p6s-venda.

Micro-site:

Pequenos sites de marcas que ficam como links em conhecidos sites de contetdo. Permitem
ao anunciante comunicar os beneficios do produto e coletar informagdes dos consumidores
sem o custo de um site institucional.

Hot site ou
sitelet:

Sao também pequenos sites, porém temporarios, e de contetido especificos. Oferece detalhes
de campanhas promocionais, geralmente se referem a apenas um produto, servico, proposta
de marca ou promocdo, oferecendo uma melhor e clara descricdo daquele contetido

Splash page:

E uma péagina especial que atrai a atencdo dos internautas por um pequeno periodo de tempo,
COMO Uma promocao ou guia para a pagina principal do site.

Pop-up:

E uma janela independente e flutuante que se abre quando o internauta visualiza determinada
pagina em um site e se sobrepbe a tela do navegador, também é considerado um andncio
intersticial, e ha criticas quanto a esse modelo pois ele surge na tela sem a autorizacdo do
USUArio.

Floater:

Como o nome diz, é uma figura que flutua na pagina do site, movimentando-se sobre o
contetdo. Assim como em um banner o floater pode ter link para a pagina do anunciante ou
para uma oferta especial. Cada insercéo tem duracéo de 24 horas, para ndo cansar o internauta.

Intersticial:

E a propaganda que surge sem que o usuario tenha pedido, entre um contetido e outro. Uma
situacdo similar com a propaganda nos intervalos dos programas de televisdo. A diferenga é
que o usuario pode interromper a propaganda clicando em algum lugar da tela, ou depois de
esperar um certo tempo, como acontece hoje no Youtube. Abrem antes da pagina desejada,
podem abrir outra pagina com videos e animagdes. Podem ser acompanhados de “pular esse
anuncio” ou “Clique aqui para continuar”

Supersticial:

Presente em alguns portais, em formato de video, permite espaco para a navegacgao normal no
site enquanto é carregado sem que o usuario perceba, ndo interferindo em sua conexao.

Streaming:

E 0 nome dado a transmiss&o de imagem dinamica e som pela internet; videos, sons e imagens
que utilizam fluxo continuo de dados, exatamente como numa TV ou radio. Nesse caso, 0
conteudo € transferido para o computador do usuério durante sua exibigdo na tela. (podem
acontecer ao Vivo)

In-stream ads:

O anunciante pode se utilizar do espago de streaming para veicular andncios de tevé e radio
dentro da transmissdo. Ou sugerir uma forma de contelido para aparecer dentro do stream.

Patrocinio: E a associago de contetido oferecido na pagina ao seu patrocinador, o qual podera escolher
uma pagina, um tema ou uma se¢do dentro de um site, ou patrocinar todo o site ou ainda um
boletim (newsletter) de e-mail.

Links : anancios personalizados pelas buscas dos usuérios, utiliza-se de palavras chave para ser

patrocinados | “acionado”.

Point-roll: Sao anudncios que permitem ao anunciante entregar mensagens multiplas para os usuarios. O
USuario aponta e passa 0 mouse sobre 0 aniincio e mensagens adicionais aparecerao abaixo,
acima, a direita ou a esquerda Quando o usuario retira 0 mouse do andncio, ele desaparece
instantaneamente e permite que o usudrio volte a visualizar o site original.

Broadcast: E 0 nome dado a veiculagio macica de um anunciante em praticamente todas as paginas de
um site, durante um determinado periodo.

E-mail Envio de mensagens para as caixas de correios dos internautas, precisa de uma lista de contatos

marketing: dos clientes, que pode ser obtida através de um formuldrio no site. E diferente de spam, que é

0 envio de e-mails ndo autorizados, o que é cada vez mais rejeitado pelo publico.

Anlncios de
texto:

Palavras que direcionam o usuario para outra janela. Todos os anuncios on-line sdo
essencialmente mensagens clicaveis que conectam clientes a um website.

Anlncios

Graficos

Antncios graficos s&o anuncios exibidos com uma foto. E possivel criar anincios graficos em
varios tamanhos. Eles sdo exibidos em diversos tamanhos pré-aprovados, que sao medidos em
pixels.
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Anuncios Anuncios criados para mudar de tamanho conforme a plataforma que estd sendo aberta a
HTML 5 pagina. Podendo ser foto, video ou animacao.

Andncios em | Os andncios em video sdo anuncios que exibem contetido em video incorporado, clicavel ou
. ara tocar.
Video P

Virais Videos que carregam uma mensagem cuja fungéo é disseminarem-se em uma espécie de boca-
a-boca. Podem ou ndo ser criados com a intencdo de fécil disseminag&o.
Fonte: Adaptacéo do autor, segundo Adolpho (2012, p. 538-542), Limeira (2003, p. 166-176), Sant’ Anna,

Rocha Junior e Garcia (2009, p. 246) e AdMob (2016)

Muitos desses formatos estdo presentes de forma parecida em sites e aplicativos de
redes sociais, por este motivo, sera utilizado dos formatos do quadro 3 para comparacgéo e

analise nos proximos capitulos.
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3 METODOLOGIA E DESCRICAO DO SNAPCHAT

Neste capitulo estd explicado a metodologia utilizada na monografia, seguido das
categorias que serdo usadas como base para analise de formas de publicidade no proximo
capitulo, para entdo apresentar a descricdo das funcionalidades encontradas dentro do aplicativo
da rede social Snapchat, o que se fez necessario exemplificar para uma base mais solida na

anélise.

3.1 Metodologia

Como citado anteriormente, esta é uma pesquisa de caracteristica exploratéria -
descritiva (GIL, 2002, p. 41), pois busca explorar o aplicativo Snapchat, descrevé-lo e
relacionar formatos da publicidade que se encontram dentro dele, para proporcionar maior
familiaridade com o aplicativo de redes sociais.

Na metodologia, o presente trabalho utiliza-se da teoria e pratica da andlise de
contetdo proposta por Laurence Bardin (2003, p. 36) a qual define como, “uma técnica de
investigagdo que através de uma descricdo objetiva, sistemética e quantitativa do contetido
manifesto das comunicagdes, tem por finalidade a interpretacdo destas mesmas comunicacoes”.

Ainda conforme o autor, (2003, p. 38) “a analise de contetido aparece como um
conjunto de técnicas de analise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do de contetido das mensagens”.

Desta forma, o aplicativo de redes sociais é apresentado através da observacgdo e da
reflexdo de autores, para posteriormente ser relacionado - com base da pesquisa bibliografica
apresentada nos capitulos anteriores, de forma a resgatar conceitos e fundamentacdes — as
possibilidades de formatos de publicidade que estdo presentes dentro do aplicativo, através do
uso do método de andlise de contetdo proposto por Bardin, que define tal andlise como um
método ndo pré-definido, pois cada caso deve ser tratado com distingéo.

De acordo com o objetivo do presente trabalho, a analise que sera feita ird envolver a
exploracdo, interpretacdo e decodificacdo do material no seguinte esquema de organizacédo de
andlise, segundo Bardin (2003): exploracéo, pré-anélise e tratamento dos resultados.

Dentro de um universo de mais de 700 milhdes de mensagens por dia (STATISTA,
2014), foram escolhidas seis campanhas que aconteceram no Snapchat e repercutiram em outras
redes, entretanto, ndo foram encontradas campanhas que contemplassem algumas ferramentas

do aplicativo. As pecas foram selecionadas com os critérios de: aproximacdo com o tema;
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utilizacdo dos formatos; e também por interesse pessoal, foram retiradas de sites que
repercutiram a sua iniciativa e serdo analisadas separadamente, considerando o método de

analise de Bardin.

3.2 Categorias de Analise

Ao se observar o aplicativo, encontrou-se as seguintes funcionalidades: fotos; videos;
chat, filtros e Geofiltros; Realidade Aumentada e Lentes (Lenses); Sistemas de recompensa;
Minha Histdéria, Em Destaque (Discover) e Ao vivo (Live), sendo todas elas passiveis de
utilizacdo pela publicidade e de relevancia para a aplicacdo do método, pois se faz necessario
saber as possibilidades de utilizagdo do aplicativo para construir a base de analise. Desta forma,
0s pontos considerados relevantes para a analise das campanhas selecionadas serdo os
seguintes:

1. Relacéo da campanha com a publicidade online

2. Utilizacdo das ferramentas do Snapchat.

3. Inovacao em formato de publicidade.

4. Criag&o de valor atraves da campanha.

5. Como se d& a interacdo do usuario.

Além de uma breve descricdo da peca a ser analisada.

3.2.1 Fotos

O Snapchat suporta fotos do tamanho da tela do dispositivo em que esta sendo aberto
e, se adapta para celulares menores cortando, e para maiores, adicionando tarjas pretas para
melhor resolu¢do em cada dispositivo. Portanto os tamanhos variam de aparelho para aparelho.
Depois que a foto € tirada, pode-se adicionar texto com uma tarja preta um pouco transparente,
esse texto aumenta de tamanho e perde a tarja ao toque em tela, e pode adquirir cores conforme
a paleta disponivel; outra funcdo para personalizacdo das fotos sdo os desenhos que podem ser
adicionados com o toque em tela atraves do icone de pincel, também passivel de modificacdo
de cor conforme a paleta de cores no canto direito da tela; icones e figuras determinados pelo
aplicativo podem ser adicionados a foto. Também podem ser adicionados filtros como

exemplificado no item 3.2.4)
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3.2.2 Videos

Assim como as fotos, os tamanhos de video tomam a extensédo da tela do aparelho e
variam de dispositivo para dispositivo, em 2015, o CEO do Snapchat, divulgou um video no
Youtube explicando como seriam 0s anuncios no aplicativo no formato 3V (vertical video
views)’, ou seja, a venda de videos verticais. Spiegel explica que um video vertical, ocupa
completamente a tela do smartphone sendo assim, uma forma diferente
do YouTube e Facebook. Aos videos podem ser adicionados os efeitos de texto, de desenho e
de icones, como tratado no item anterior, porém com uma diferenca, as figuras aqui podem ser
coladas em determinada parte do video, para aparecerem somente nesse ponto. Os videos ndo
podem ultrapassar dez segundos de dura¢do, ndo tendo tempo minimo para gravacao.

3.2.3 Chat

O Chat é uma secdo do aplicativo onde os usuarios podem interagir com texto, stickers
(figuras), videos, videochamadas, ligacGes e snaps antigos (minhas memdrias) entre 0s amigos.
E umas das primeiras formas de interacdo que esteve junto desde a criacdo do aplicativo, e

atualmente suporta também o envio de links que redirecionam para fora do aplicativo.

3.2.4 Filtros e Geofiltros

Filtros que se utilizam da localizacdo do celular pelo GPS para serem liberados, podem
ser colocados em cima de videos e fotos, sendo eles: de cor, de velocidade (fisica do aparelho,
como andando dentro de um carro), de ilustracdes de cidades e pontos turisticos, de
temperatura, de horario, também especificos para videos os filtros de velocidade de reproducéo
(cAmera lenta, camera rapida e reproducdo inversa). Esses filtros s6 podem ser adicionados

depois da midia estar gravada.

7 3v ou video vertical, ¢ um video gravado pelo celular em modo retrato.
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Figura 5: Arquivo do pesquisador Geofiltro “Floripa”

Fonte: Capturas de tela Android. Feitas em 26 out. 2016.

3.2.5 Realidade Aumentada e Lenses

Tori, Kirner e Siscouto (2006, p. 29) comentam que 0 avanco da multimidia e da
realidade virtual permitiram a integragdo, em tempo real de video e ambientes virtuais
interativos. A realidade aumentada surge enriquecendo o ambiente fisico com objetos, ou seja,

a realidade aumentada é uma tentativa de adicionar itens virtuais a objetos ou pessoas reais.

Diferentemente da realidade virtual, que transporta o usuario ao ambiente virtual, a
realidade aumentada mantém o usuério no seu ambiente fisico e transporta 0 ambiente
virtual para o espaco do usudrio, permitindo a interacdo com o mundo virtual, de
maneira mais natural e sem necessidade de treinamento ou adaptagdo. (TORI,
KIRNER E SISCOUTO, 2006, p. 29)

Nesse contexto, as Lenses (Lentes), como o Snapchat denominou, podem ser
consideradas um esforco de realidade aumentada dentro do aplicativo pois, sao filtros que se
utilizam da leitura do rosto (fisico) para adicionar uma execugdo programada por cima da tela
de gravacdo (virtual), essas lentes interagem com o individuo durante a gravacao, reagindo a
acOes do usuario como sorrisos, ou levantar a sobrancelha, e sdo modificados diariamente, salvo

algumas excecoes.
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Figura 6: Arquivo do pesquisador reproducdo da utilizacdo das lenses

o O,

Fonte: Capturas de tela Android. Feitas em 26 out. 2016.

Como mostrado na Figura 6, o aplicativo através do toque em tela, reconhece o rosto do
usuario e insere um filtro sobre a imagem que esta sendo gravada, que segue o rosto podendo
ter reacOes diferentes ao abrir os olhos ou a boca, nesta imagem, ao abrir os olhos e a boca a

cor do cabelo muda e comeca a tocar o audio musica tema do filme.

H& também, uma nova forma que utiliza 0 mecanismo do celular chamado giroscépio
para adicionar itens a ambientes reais, adicionados em novembro de 2016. Como por exemplo

a Figura 7, onde € adicionado uma nuvem (virtual) em cima da tela do computador (fisico).
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Figura 7: Realidade aumentada

Fonte: Capturas de tela Android. Feitas em 10 nov. 2016.

3.2.6 Sistemas de recompensa

Regina Blessa (2012, p. 82) diz que a fidelizacdo € uma agdo promocional da
publicidade que serve para chegar mais perto de seus clientes ou consumidores. Essas acdes
acontecem através de “recompensas” para cativar os clientes. Prende-se 0 consumidor que
utiliza exclusivamente a sua marca, produto ou servigo em programas de milhagens ou pontos,
pela promessa de vantagens ou prémios. (BLESSA, 2012, p. 82)

Dentro do Snapchat foram encontrados trés sistemas de recompensas:1) Cada snhap
enviado e recebido contabiliza pontos dentro do aplicativo, esses pontos ndo interferem na
experiéncia de aplicativo. 2) Troféus e medalhas que s&o liberados conforme o usuério realiza
acOes no Snapchat. Os itens aparecem bloqueados na sessdo do perfil, e quando um dos itens é
desbloqueado, ele da lugar a um desenho que representa a acdo que foi executada. 3)Medalhas
de amigos que sdo adicionadas ao lado do nome do amigo na sessdo chat. Conforme o numero

de interacdes que se tem com esse amigo, um icone é liberado ao lado de seu nome.
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Figura 8: Sistema de recompensas

— Mateus Batistella

Emojis de Amigos sao uma forma
divertida de aprender um pouco mais

i Lari ON
sobre seus amigos no snapchat! f) Lovssa /

SAGRCEER O Rafael Cheder
Julio Ferreira O alanew
vejaojulio| 342 | &
Um Snap enviado entre 4 e 5 da 3> Angela Prestes

@ Me Adicionou manha
O Leonardo / ON

+ . :
QO Adicionar amigos

> Camila Guedes
E] Meus Amigos o

Pollyanna Ara

O ey

Os pontos aparecem ao lado do nome de usuario, os troféus sdo acessados pelo icone de troféu na sessao de perfil,
cada troféu é liberado através de acdes dentro do aplicativo, e um icone é liberado ao lado do nome de amigos, na
sessao de chat conforme aumentam as interagdes. Fonte: Capturas de tela Android feitas em 09 de nov. 2016

3.2.7 Minha Historia, Em Destaque (Discover) e Ao vivo (Live)

Secdo do aplicativo onde os snaps enviados sdo adicionados a uma linha do tempo
cronoldgica, pela ordem em que foram adicionados, logo abaixo, aparecem as histérias dos
amigos e um icone para adicionar mais contatos.

Recentemente foi adicionado a opcdo de ver todas as historias a0 mesmo tempo,
somente quando é selecionado um a um os amigos e apertado o play, o que também trouxe a
propaganda intersectial para o aplicativo.

Em seguida na tela, aparece em destaque os canais de contetdo dentro do aplicativo
onde é disponibilizado perfis de esportes, noticias e entretenimento com contetido exclusivo
para a plataforma, e apesar de o aplicativo ja colocar o titulo da sessdo em portugués, ao abrir
0s canais destacados, todos contém apenas contetido em inglés. A sessdo Destaques também
pode ser acessada ao deslizar essa tela a direita. O que abre alguns canais em maior tamanho
do que outros.

Abaixo dos destaques, aparece a sessdo “Ao vivo” onde mostra conteudos que estdo
acontecendo no momento, transmitindo eventos mundialmente, como a copa do mundo do Rio
de Janeiro, ou apenas assuntos cotidianos como por exemplo o “10-second Talents: Time to
Show off” que sdao videos ao redor do mundo de talentos de 10 segundos (tempo maximo de

video)
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4 PUBLICIDADES ANALISADAS

Ao todo foram analisados seis casos de publicidade feitos dentro aplicativo, onde
primeiramente sdo descritos e depois avaliados pelo autor com base da bibliografia levantada
durante a pesquisa e considerando 0 método apresentado no capitulo anterior. S&o elas:

4.1 Geofiltro do McDonalds

Descricdo da peca: Filtro liberado aos usuéarios que estavam fisicamente em todos 0s
restaurantes do McDonalds no més de junho de 2015. Ao ir em um restaurante com o GPS
ligado foi liberado um filtro especial que mostra batatas com o “M” da marca McDonalds
caindo do canto superior direito sobre os dois cantos da imagem, junto a um hamburguer no

canto inferior direito.
Figura 9 Filtro McDonalds

il ‘I\

Fotos de usuérios do filtro nos Estados Unidos. Fonte: Marketing Land (2015)

Avaliacdo: O Filtro ligado a espacos urbanos foi um recurso bem utilizado nesse caso,
pois no mesmo dia, todos os restaurantes do pais tiveram na sua localizacdo um diferencial para
trazer consumidores ao local de compra. Foi criada uma ilustragdo que remeteu a marca e ainda
pdde ser encaixada com as faces de seus usuarios. O recurso de foto é explorado bem e o
formato é especifico para o Snapchat, pois € um filtro vertical. Esta € uma midia mdvel, que
pode se adaptar ao espaco geografico, e ao contrario de um banner para computador, por
exemplo, que tem interesse puro a venda e divulgagédo e néo tem o local como diferencial ou
até mesmo possui uma ligacao fora da internet. Esse tipo de midia é para despertar lembranca
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e identificagdo com a marca, e ndo para efetuacio da venda “E essa associagdo que gera maior
lembranga de marca e sentimentos com relagdo a ela” (ADOLPHO, 2011, p. 310-311), é
também a criacdo de valor para o cliente, e fidelizacdo do mesmo, ja que oferece um contetido
que pode ser relevante e se aproveita do fato de o cliente ja estar consumindo o seu produto. E
esse tipo de divulgacdo sé se fez possivel com a melhora de tecnologia dos telefones méveis

aliados a internet.

4.2 Madonna e o langamento de videoclipe

Descricao da peca: No més de fevereiro de 2015 foi utilizado pela cantora Madonna o
espaco Discover, no canal do proprio aplicativo Snapchat, para apresentacao de seu video clipe.
O contetdo ficou exposto por 24 horas e foi exclusivamente divulgado nesta plataforma. A acdo

gerou replicacdo em varios sites de noticias (VEJA, 2015).

Figura 10: Cena do Clipe Living for Love, da Madonna

O clipe da musica Living for Love, do album Rebel Heart, ficou disponivel durante 24 horas entre os dias 5 e 6
de fevereiro de 2015. Fonte: Veja (2015). Acesso em: 25 nov. 2016

A avaliacdo: O video clipe € apresentado horizontalmente, ou seja, 0 usuario precisa
virar o celular para assistir. Considerando que o formato usual do Snapchat € o video vertical -
como apontado por seus criadores — e ndo o formato widescreen® — comum em computadores e
televisores — pode causar um desconforto no usuario ja habituado ao aplicativo. A divulgacéo
foi realizada apenas pelo Snapchat, e tomou propor¢es virais pelo fato de ter sido a primeira
estreia digital através do aplicativo. A proposta publicitaria se mantém criativa e inovadora ao
ser disponibilizada exclusivamente pelo Snapchat durante as 24 horas iniciais, alinhando o

objetivo da campanha com a funcionalidade da ferramenta - a efemeridade, dando um senso de

8 Formato de video horizontal, proporgdes 16:9
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urgéncia em ver o video engquanto esta no snap, porém nao inova em questdo de formato, e se
torna apenas uma apresentagdo do contedo que foi feito para outras plataformas. Poderia se
ter usado da criatividade para uma releitura do clipe na versao vertical, 0 que necessitaria ser
pensado na hora da criacéo, e talvez demandasse equipamento especifico, mas poderia causar
uma melhor lembranca de marca. Nao oferece mecanismo de interacdo com 0 usuario, pois
nesse caso a audiéncia é apenas passiva. Porém a necessidade de interagdo faz com que o

usuario compartilhe a informacao em outras redes.

4.3 WWEF e a ultima selfie

Descrigdo da peca: Nos paises da Dinamarca e da Turquia, no més abril de 2014, foi
veiculada uma campanha da WWF® que mostrava fotos em close de animais em risco de
extingdo através do seu perfil no Snapchat. Essas fotos vinham com as frases “Nao deixe que
esta seja a minha #UltimaSelfie” ou “em __ segundos eu irei embora para sempre, mas vocé
pode guardar a minha #UltimaSelfie” ou “Melhor tirar uma foto da tela, esta pode ser a minha
#UltimaSelfie” e com uma chamada para agdo de doar ou compartilhar a mensagem no canto
inferior, junto a marca da WWF. Essa acdo causou também uma repercussao em outras redes

sociais, como o Twitter, onde usudrios replicaram a hashtag criada para a campanha.

® World Wide Fund for Nature ou Fundo Mundial para a Vida Selvagem e Natureza, é uma organizacdo ndo
governamental (ONG) internacional com o objetivo de conservar, investigar e recuperar o meio ambiente.(WWF,
2016)
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Figura 11 Selfies de animais pela WWF
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Reprodugao das telas da campanha #LastSeIfle mostrando animais em risco de extlngao e chamando para a acdo
de doag&o ou compartilhamento. Fonte: B9 (2014)

i

A avaliacdo: As pecas se utilizaram do tempo de destruicdo das mensagens no snapchat
como comparacdo na velocidade de desaparecimento dos animais, além de dispor de
mecanismos para a acdo de compartilhar e doar. A proposta utilizou bem os recursos de tempo
e de foto, pois utilizou o formato vertical da ferramenta, e também do tempo de
desaparecimento das mensagens, criando uma linha reflexiva sobre o aspecto ambiental
apelando pelo fator emocional. Essa campanha somente foi possivel por causa do fator de
desaparecimento da mensagem depois de um certo tempo, proporcionado pelo Snapchat, o que
o difere de formatos como o floater por exemplo, pois nesse caso, a intencdo com o
desaparecimento da mensagem ndo € o de evitar a exposicdo excessiva, mas passar um senso
de urgéncia em tomar uma acéo ao se receber essa mensagem, 0 que também combina com o
fator apontado por Veronezzi (2005) como a Instantaneidade, uma caracteristica da propria
internet. O aplicativo se mostra em uma relacdo diferente com a publicidade e ndo apenas mais
uma forma online como as outras. A campanha foi veiculada através do perfil da empresa dentro
do aplicativo, o que necessitou uma audiéncia prévia que se interessava pela marca e ja a seguia
nessa ferramenta, ndo se encontrou dados sobre 0 aumento de seguidores depois do lancamento
da campanha, mas a repercussdo conseguida através do Twitter por exemplo, ja se torna um
fator importante de lembranca de marca. O fator interagcdo nessa peca cresce ao se utilizar de

mecanismos que pedem a acdo de compartilhar ou doar.
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4.4 Estreia de Animais Fantasticos e Onde Habitam

Descri¢do da peca: No Brasil, um dia antes da estreia oficial nos cinemas do filme
Animais Fantésticos e Onde Habitam, foi liberado uma lente especial de recurso de Realidade
Aumentada. Ao ser escaneado o rosto do usuario, € adicionado uma tela virtual que mostra a
gola de um Blazer azul, com um animal verde semelhante a uma folha de arvore no ombro e
uma varinha de bruxo no canto da tela, seguida do logo oficial do filme no canto superior
esquerdo com os dizeres “ 17 de novembro nos cinemas”. Quando o usuario abre a boca, uma
animacdo de magia comeca a acontecer, onde saem faiscas azuis da varinha que caminham pelo
rosto da pessoa. Durante o tempo de gravacdo do filtro, toca uma trilha sonora com

caracteristicas de suspense.

Figura 12 Lente do filme Animais Fantasticos e Onde Habitam
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Ao selecionar o filtro aparece a mensagem de Patrocinado logo acima da selecdo de filtro, indicando propaganda
paga diretamente para o0 Snapchat. Fonte: Capturas de tela Android. Feitas em: 16 nov. 2016.

A avaliagdo: A peca foi criada especialmente para a ferramenta, pois foi necessario
compra de midia (indicado pelo Patrocinado escrito em cima da lente) e desenvolvimento de
um grafico especial que possibilitou a interacdo do usuario com o contexto do filme. Além de
divulgar o filme, o conteldo pode ser relevante para compartilhamento, o que atinge mais
pessoas indiretamente. Esta campanha utilizou bem a fungéo de lentes de realidade virtual do

aplicativo Snapchat, além dos recursos visuais da ferramenta possibilitarem a individualizacéo
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da mensagem, ja que o que fica em destaque é o rosto da pessoa que usar a lente. Aqui a
personalizacdo — possibilidade oferecida pela internet, apontada por Limeira (2003) — se
apresenta através da prépria imagem do usuario, ele pode ser parte do universo do filme, e a
partir desse momento perceber um valor maior a marca. A inovacdo para a publicidade vem

tanto do formato, quanto da execucéo.

4.5 Vestibular 2017 Mackezie

Descrigdo da peca: Inserida no meio de histérias dos amigos, a peca € de video, mostra
varios alunos correndo tentando passar por uma porta que esta se fechando, enquanto emojis
grudados em partes do video aparecem na tela, a imagem perde o foco e um selo escrito
“Vestibular 2017 Mackenzie” aparece, entdo surgem na sequéncia a palavra “Corra!” em cima
do selo, depois surge “Ultimos dias” embaixo do selo. Durante o tempo do antncio, a palavra

Publicidade aparece no canto inferior direito da tela. Foi veiculada em novembro de 2016.
Figura 13 Vestibular 2017 Mackenzie

PUBLICIDADE PUBLICIDADE

Capturas de tela Android. Feitas em: 20 nov. 2016.

A avaliacdo: A peca foi criada para lembrar 0s casos que aconteceram nos Gltimos
anos durante a aplicacdo da prova do Exame Nacional do Ensino Médio, e avisar da importancia
de se programar e se inscrever no vestibular da Mackenzie, o formato é vertical, e se utiliza dos
stickers colados em partes do video, ambos recursos disponiveis no Snapchat, porém tem o
formato intersticial, ou seja, aparece no meio das mensagens dos amigos, 0 que pode ser

percebido como invasivo por parte da audiéncia. Aqui percebe-se a criagdo da publicidade
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especialmente para o aplicativo, pois simula o uso da ferramenta da forma que é habitual aos
usuarios, como um recorte de sua propria realidade e ponto de vista, 0 que gera a impressao de

algo mais espontaneo.

4.6 Canal do filme 007: Spectre

Descricdo da peca: Criagcdo de um canal exclusivo na aba Discover, para divulgacéo
do Filme 007: Spectre, onde foi criado um icone para acesso dentro da aba, com a indicacao de
Patrocinado. O primeiro snap dentro do canal é o aviso do patrocinio, seguido do ator
protagonista do filme saudando os usuarios que escolheram ver o canal. Ao todo foram 13
snaps, variando entre videos com curiosidades, cenas por tras das cameras e os “snaps

compartilhaveis”, que sdo aquelas fotos feitas para marcar algum item na tela e enviar para

amigos. (B9, 2015)

Figura 14 Canal 007: Contra Spectre
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Reproducdo do canal 007: Spectre no ano de 2015. Fonte: B9 (2015)

A avaliacdo: Ao criar um canal inteiro sobre o filme, a campanha conseguiu utilizar
de forma completa a ferramenta Discover, criando ndo sé publicidade no formato correto, mas
contetdo para quem se sentisse interessado a saber mais sobre 0s pocessos de producdo e
bastidores do filme, a campanha também acerta ao ser cordial agradecendo pela audiéncia. Deve
ser bem pensado, pois precisa da iniciativa do usuario para acessar o conteldo. Pode ser
comparado com o hot-site ou 0 mini site pela caracteristica promocional, porém ndo necessita
migracdo de uma pagina para outra como acontece ao se acessar um deles, e toma um novo
rumo por possibilitar a personalizacdo da empresa dentro do aplicativo, e a criagdo de um meio

de comunicacdo com o cliente, esse que demanda conteudo criativo e deve ser acompanhado.
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Também se utiliza dos recursos de chat, ao possibilitar o usuario a compartilhar com os amigos

um convite para assistir o filme junto dele.
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5 ANALISES GERAIS

Todas as pecas analisadas foram apenas um recorte das possibilidades de publicidade
dentro do Snapchat, acredita-se que algumas das campanhas apresentadas utilizaram melhor as
ferramentas oferecidas pelo aplicativo do que outras.

E 0 exemplo do uso do Discover para a divulgacéo do clipe da Madonna que somente
transp6s um video igual ao de outras plataformas, ndo trazendo inovacdo em questdo de
formato, o que aconteceu diferentemente na peca do Mackenzie, onde foi pensando em como a
ferramenta é usada e como as pessoas se relacionam com ela para criar uma peca personalizada
e especifica para 0 Snapchat. Enquanto também a campanha do filme 007: Spectre conseguiu
explorar melhor as funcionalidades da Descoberta, construindo um canal de publicidade onde
0 usuario pode conferir contetdo exclusivo, interagir com amigos, e possivelmente ter uma
melhor lembranca de marca.

Em contraparte ao formato de video, a peca do Mackenzie, falha em se apoiar num
formato de insercéo considerado por Adolpho (2011, p. 98) como “intrometido e causador de
raiva” j& que € assim que o autor considera a interrupcéo feita por andncios intersticiais, pois 0
usuario se sente incomodado pelo simples fato de ndo poder consumir em paz o conteddo que
estava assistindo (neste caso, as historias dos amigos).

A campanha WWF conseguiu usar o Snapchat com eficacia, se aproveitando do
formato das interacGes e de tempo dentro do aplicativo para passar urgéncia de acado com seus
interesses, causar apelo emocional com os usuarios que ja estavam buscando contelido ao seguir
o perfil da marca, e também se aproveitando da repercussao em outras redes para lembranca de
marca.

O McDonalds ao ser a primeira marca a utilizar filtros geolocalizados patrocinados,
conseguiu fazer uso do GPS para proporcionar um diferencial ao local de compra e também
fidelizagdo de seus clientes, além de utilizar bem o recurso de foto.

J& o recurso de lentes é o considerado pelo autor como o formato que mais se destacou,
e apresentou inovacdo, ja que além de trazer elementos de video, audio e texto, permite
interacdo maior com 0s Usuarios e sua personalizacdo através da imagem pessoa, sendo também
exclusivo do aplicativo.

As pecas escolhidas pelo trabalho, trouxeram um recorte das possibilidades que esses
formatos podem trazer para a publicidade.

Sobre as pecas com relacéo as categorias, foram tiradas as seguintes conclusoes:

1. Relacédo das campanhas com a publicidade online: Alguns formatos de publicidade

online aparecem dentro do Snapchat como o anuncio intersticial, o patrocinio, mesclas de hot
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site com acOes promocionais e anuncios de video. Alguns formatos de adaptam, porém néo
estdo presentes da mesma forma que aparecem em outras midias, ja que até mesmo o andncio
da Madonna traz o fator exclusividade quando foi divulgado através do Snapchat.

2. Utilizacéo das ferramentas do Snapchat:

a) fotos: Utilizado por duas das pecas estudadas;

b) videos: Utilizado por quatro das pecas estudadas;

¢) chat: N&o utilizado por nenhuma das pecas estudadas;

d) Filtros e Geofiltros: Utilizado por todas as pecas estudadas;

e) Realidade Aumentada e Lentes (Lenses): Utilizado por uma peca estudada;

f) Sistemas de recompensa: N&o utilizado por nenhuma peca estudada;

g) Minha Histdria, Em Destaque (Discover) e Ao vivo (Live): Utilizado por duas das
publicidades estudadas.

Os anuncios fazem uso de poucos recursos entre 0s disponiveis, € nunca usam mais do
que trés recursos ao mesmo tempo. O que pode mudar com 0 aumento e evolucéo do aplicativo.

3. Inovacdo em formato de publicidade: Os anuncios que apresentam realmente
inovacéo, dentre a amostra, sdo os casos do 007: Spectre e do filme Animais Fantasticos e
ondem habitam, pois se utilizam de uma ferramenta disponivel dentro do aplicativo de forma
completa, explorando bem os seus recursos.

4. Criacdo de valor através da campanha: Nao se faz necessario a apresentacdo da
marca completa nos aniincios para se atingir o objetivo de criar valor e lembranca de marca, ja
que os formatos apresentados junto da interacdo podem oferecer ao cliente um espaco de relagdo
com a marca.

5. Como se da a interacdo do usuario: Nas pecas apresentadas, 0 usuario pode ser

passivo como no caso do Mcenzie, ou pode interagir como no caso do 007 e das Lenses.
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CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade tem tomado vérias formas no meio online, e continuara se adaptando as
tecnologias tanto quanto o marketing tem se adaptado nesse tempo. Os dispositivos moveis -
ao se tornarem hibridos e com o acumulo de varias fungdes, aliados a Era da informacéo e da
internet a0 mesmo tempo que criam barreiras aos formatos conhecidos de publicidade e
marketing, abrem oportunidades nunca antes imaginadas de se relacionar com o consumidor.

Essas inovagdes, ajudaram a criar mercado para 0 nascimento e crescimento do
aplicativo de rede social Snapchat, que traz ferramentas e espagcos de midia ainda pouco
explorados pela publicidade, que comeca se utilizando de formatos presentes em outras midias,
mas que ja se esforca para criar novos formatos.

Percebe-se durante o trabalho que os formatos de publicidade online também estéo
presentes no Snapchat, como anudncios graficos, anincios de video, andncios intersticiais, e
anuncios patrocinados, porém o Snapchat ja apresenta formatos Unicos, como o0s anuncios de
lentes, andncios verticais, e tem espaco para crescimento como por exemplo no sistema de
recompensa criado dentro do aplicativo que poderia também oferecer lugares patrocinados,
disponibilizando troféus especificos ao se visitar os lugares fisicos das empresas.

Outra ferramenta ainda ndo utilizada para a publicidade séo as figuras (stickers) que
poderiam ser personalizados inclusive com os elementos institucionais presentes nas telas de
login e criagéo de perfil.

A publicidade presente no Snapchat, apesar de ainda depender de formatos originais
de outras midias, permite o uso da criatividade junto as suas ferramentas disponiveis para
esforcos cada vez mais independentes de formatos proprios.

Esta pesquisa poderia ser melhorada através do aumento de campanhas a serem
analisadas, também poderiam ser utilizados formatos presentes em outras redes sociais para
exemplificar e clarificar melhor as funcionalidades, porém encontrou-se dificuldades em funcéo
de horérios e de trabalho do autor, o que atrasou o inicio da pesquisa.

Outra forma de melhora da pesquisa pode vir a ser o0 aprofundamento de conceitos que

somente sdo pincelados aqui, como o de interacao e de recepcao de mensagem pelos usuarios.
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