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EPIGRAFE

“Um dos maiores benfeitores de todas as formas de vida foi um homem que néo
conseguia se concentrar em qualquer trabalho que estivesse fazendo.

Foi Brilhante?

Certamente.

Foi um dos maiores engenheiros genéticos de sua geracdo ou de qualquer outra,
inclusive que ele mesmo projetou?

Sem dlvida.

O problema é que se interessava muito por coisas pelas quais ndo deveria se interessar,
ou, pelo menos, como costumavam dizer para ele, ndo naguele momento.

Ele também possuia, em grande parte por causa disso, um pavio muito curto.

Entdo, quando seu mundo se viu ameacado por invasores terriveis de uma estrela
distante, que ainda estavam muito longe, mas viajavam bem rapido, ele, Blart Versenwald Il (o
nome dele era Blart Versenwald Ill, o que ndo é estritamente relevante, mas bem interessante
porque — deixa pra la, o nome do cara era esse e podemos explicar porque era interessante
depois), foi conduzido a um lugar onde pudesse ficar completamente isolado, protegido pelos
mestres de sua raca, com instru¢des para criar uma linhagem de superguerreiros fanaticos,
prontos para resistir e derrotar os temidos invasores. Ele tinha que cria-los o mais rapido
possivel e disseram-lhe: “Concentre-se”

Entéo ele se sentou proximo a uma janela e contemplou um jardim em pleno veréao e
projetou e projetou, mas, inevitavelmente, distraiu-se um pouco com outras coisas e, quando 0s
invasores ja estavam praticamente em 6&rbita em torno deles, inventou uma nova raca de
supermoscas que podiam descobrir, por conta propria, como voar pela metade da janela
entreaberta e também um interruptor para desligar criancas. As comemoracdes dessas incriveis
descobertas pareciam fadadas a durar muito pouco porque o desastre era iminente — as naves
espaciais ja estavam pousando. Mas para a surpresa de todos, os temiveis invasores, que, como
a maioria das racas beligerantes, s6 estavam comprando briga com os outros porque nao
sabiam lidar com seus problemas domésticos, ficaram tdo impressionados com as invengdes
extraordinarias de Versenwald que decidiram participar das comemoracdes e foram
imediatamente persuadidos a assinarem uma série de acordos comerciais abrangentes e a
instituirem um programa de intercambio cultural. E, em uma surpreendente inverséo da pratica

tradicional na conduta desses assuntos, todos os envolvidos viveram felizes para sempre.”

- DOUGLAS ADAMS, Até mais, e obrigado pelos peixes! — Epilogo



RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo principal ratificar a
importancia, eficiéncia e o custo-beneficio favoravel ao se utilizar tirinhas como meio
de propaganda no Facebook. Na primeira parte é apresentado um levantamento
bibliografico sobre tirinhas, marketing, brand content e redes sociais, com o objetivo
de embasar e justificar teoricamente o nosso produto; posteriormente € abordado o
historico da marca Neugebauer e do produto (chocolate) Bib’s, que permitiu uma
andlise de seus concorrentes e suas atuacées no campo das midias sociais e do
advertainment. Na parte final sdo apresentadas tirinhas do personagem Armando
Cabeca de Amendoim, criado para a campanha proposta para o chocolate Bib’s. A
referida campanha busca comprovar como a unido sutil entre o entretenimento e a
propaganda € o caminho a ser seguido pelas empresas e seus processos de
comunicacgdo nas redes sociais, além de evidenciar que o Facebook tem um papel
direto nesse novo rumo da valorizacdo das marcas, pois abre uma via direta de troca
de conteudo e informacdes entre o publico consumidor e 0s anunciantes.

Palavras-chave: publicidade e propaganda, tirinhas, brand content,

advertainment, midias sociais, chocolate.



ABSTRACT

This paper aims to confirm the importance, efficiency and favorable cost-benefit
when strip comics are used as a means of advertising on Facebook. In the first part,
there is a study on comics, marketing, brand content and social media; then it was
made some historic of the Bib's chocolate, of the centennial Neugebauer, followed by
an analysis of its competitors and their activities in the field of social media and
advertainment. After all these scores, some strips of Armando Peanut Head, from
Bib's are presented. This campaign was created to demonstrate how the union
between entertainment and advertising is the path to be followed by companies and
their communication processes in the future, besides showing that Facebook has a
direct role in this new direction of the brand valuation, because it allows a direct
exchange of content and information among the public and consumer advertisers.

Tags: advertising, comic strips, brand content, advertainment, social media,

chocolate.
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1 INTRODUCAO

As tirinhas existiram por mais de um século em sua configuracdo original,
sendo divulgadas em meios impressos como jornais e revistas. Possuindo carater
critico, satirico e se utilizando do humor para demonstrar opinides sobre os fatos
cotidianos, conseguiram se tornar um género jornalistico tdo importante quanto as

cronicas, artigos e editoriais.

Elas possuem excelente recepc¢do por grande parte do publico leitor, pois
suas caracteristicas basicas permitem a representacdo da sociedade, brincam com
fatos triviais, expdem o cotidiano, gerando grande identificacdo com as pessoas, ja

gue estas se veem em muitas das ocasides apresentadas.

Com o crescimento da Internet, em especial das redes sociais, 0 processo de
adaptacdo das tirinhas aos meios digitais é inevitavel. A grande plataforma que
abriga esse formato na rede sé&o os blogs e as redes sociais, que introduziram um
novo carater a essa linguagem.

Essa mesma tecnologia da web desenvolveu ferramentas comunicacionais
gue mudaram a experiéncia de interacdo e informacéo das pessoas. Os processos
estdo acelerados, o conteldo a ser absorvido € ilimitado e pode ser produzido
através destas plataformas, além da possibilidade de “convivéncia” com pessoas de
mesmos gostos e interesses dentro das comunidades virtuais.

Os novos conceitos de relacionamento interpessoal e comunicacao, que sao
estabelecidos por esse ambiente virtual, também influenciam as pessoas a
adquirirem novos hébitos de consumo. Todo esse acesso a informacao pode gerar
engajamento em uma marca ou a uma causa, € as empresas que querem ser
lembradas pelas pessoas hoje devem ter uma filosofia que valorize 0 mundo tanto
guanto a lucratividade.

Com o consumidor mais inteirado, exigente e com um poder de disseminacao
grande através da social media, as empresas tém que se relacionar com os clientes,
criar fidelizacdo e empatia. Assim, as formas de publicidade tradicional se tornam
menos eficazes, visto que o publico estd querendo evitar propaganda e tem meios
para fazer isso, através, por exemplo, das TVs interativas conectadas a internet.

Chamar a atencao para as qualidades dos produtos esta cada vez mais dificil,

entdo o mercado publicitario tem que achar novas maneiras para atingir esse
9



objetivo. As técnicas de advertainment, que agregam os beneficios do produto ao
contetdo de entretenimento, participando do contexto da narrativa, apresentam-se
como solucédo para satisfazer as exigéncias desse novo consumidor, dentro dessa
nova cultura de marketing, muito mais ligada a relacionamento e valores.

Diante desse contexto, o objetivo deste trabalho de conclusdo de curso é
produzir uma campanha demonstrando que a nova configuragcdo das tirinhas nos
meios digitais pode ser um grande territorio para o advertainment, de maneira mais
barata que as midias audiovisuais, equivalendo com estas, sendo superando, em
eficacia publicitaria e branding.

Para aplicar essa teoria, escolnemos uma marca brasileira que j4 pensou em
unir tirinhas com propaganda. A marca gaucha de chocolates Bib’s, no meio da
década de 90, planejou o lancamento de 10 tirinhas semanais no jornal Zero Hora.
As historinhas foram tdo bem recebidas pelo publico, que houve edi¢des suficientes
para serem compiladas em dois livros.

Nossa intencéo € propor uma releitura dessa campanha de éxito, no entanto,
aperfeicoando os tracos, contextualizando o seu humor a nova sociedade do meio
da segunda década do século XX e, principalmente, adequando-as para se tornarem
bem-sucedidas no Facebook.

10



2 TIRINHAS E A PUBLICIDADE

As tirinhas, assim como as conhecemos hoje, ja possuiam nos primordios da
arte sequencial as mesmas caracteristicas basicas. Desde o comeco do século
passado este meio de comunicar e divertir tem preservado seu formato, e mesmo
assim, ndo tem perdido importancia na comunicagcdo da sociedade. Segundo Will
Eisner (2001, p.7), “as tirinhas e os quadrinhos constituem os principais veiculos de
comunicacao da arte sequencial”.

Dada a tamanha importancia desse meio, e da alta identificacdo das pessoas
com suas caracteristicas e sua composicao, € importante o estudo e aplicacdo desta

forma de comunicagcédo no ramo publicitario.

2.1 O SURGIMENTO DAS TIRINHAS

Na pré-historia, as imagens ja eram utilizadas para contar historias; dentro

das paredes das cavernas eram registradas cacadas, animais e o proprio homem.

Desde o periodo paleolitico, que abrange os tempos desde o aparecimento do
homem até aproximadamente 12 a 10 mil anos atras, o ser humano utiliza a imagem
para descrever a realidade. Numa tentativa de aprisionar o momento, o homem pré-
historico, por meio da pintura e da escultura, procurou tragar um registro da sua
percep¢cdo de mundo. (BARBOSA, 2009, p.103)

Durante a evolucdo do homem e da sociedade, a imagem teve papel
fundamental na comunicacdo entre o passado e o presente. Mais tarde, estes
mesmos desenhos deram origem as técnicas de escrita ideografica, que,
simplificadas, originaram os sistemas alfabéticos atuais. No entanto, as técnicas de
producdo de imagens também evoluiram com o passar do tempo, vieram as
pinturas, as esculturas, e também a arte sequencial. Segundo Eisner (2001, p.5):
“Esta antiga forma artistica, ou método de expressao, desenvolveu-se até resultar
nas tiras e revistas em quadrinhos”.

Portanto, no momento em que a arte sequencial e a técnica da escrita se

juntaram, é que surgiram as tirinhas como as conhecemos hoje:

De forma sintética, as Histérias em Quadrinhos, doravante HQs, constituem um meio
de comunicacdo de massa que agrega dois codigos distintos para a transmisséo da
mensagem: o linguistico e o pictérico. O codigo linguistico esta presente nas palavras

11



utilizadas nos elementos das narrativas, na representacdo de sons e, também, na
expressdo verbal dos diversos personagens. O codigo pictérico, que se relaciona as
imagens, é constituido pelas representacfes iconicas de pessoas, objetos, meio
ambiente, e as representacfes de ideias abstratas, reacdes e seus efeitos, entre
outros. (PAULI, 2009, p.1)
No jornal, meio de comunicacdo predominante no século XIX, as tirinhas
surgiram inicialmente como ilustracdes para as noticias, com o intuito de chamar a
atencdo. Com o passar do tempo, estas ilustracdes se separaram do texto, e

passaram a fazer parte do contetdo informativo do jornal.

THE YELLOW KID AND HIS NEW PHONOGRAPH.

A Farce, a Comely and a Tragedy, All In One, Showing How, In Every Case, Murder Will Out, and Virtue is Its Own Reward.

D LeviL M x
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Figura 1: The Yellow Kid, 1896
Fonte: http://grupobizarro.files.wordpress.com/2011/03/yk_phonograph-1.jpg

Foi por volta de 1870 que as técnicas de desenhos e cartoons foram
aprimoradas, passando assim a reproduzir com mais fidelidade os desenhos que
antes eram reproduzidos manualmente ou por chapas de metal. Mas s6 em 1896, no
jornal sensacionalista americano New York World, foram publicados os primeiros
desenhos que continham falas em cartoons e o uso de balées. O famoso The Yellow
Kid, de Richard Felton Outcault, trazia mensagens cémicas desenhadas em seu

pijama amarelo.
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Do final do século XIX até a década de 30, as tirinhas foram o principal meio
de arte sequencial publicada em jornais. A partir deste periodo ela se consolidou nos
meios impressos como uma categoria estética de expressdo e opinido sobre o

cotidiano, como aponta Magalhaes (2006, p.9):

O jornalismo ilustrado foi uma estratégia para se alcancar um maior nimero
de leitores e os quadrinhos serviram para consolidar a ampliacdo do
publico. Sua linguagem baseada na imagem e na sintese do texto foi um
fator de seducédo que contribuiu para 0 acesso aos jornais por um publico
gue estava fora do circulo restrito de letrados.

Como exemplo da consolidacdo das tirinhas nos meios impressos € possivel
citar um pioneiro como Bud Fisher, criador dos personagens Mutt & Jeff em 1907, ou
entdo George Herriman, que tinha seu personagem Krazy Kat publicado nas paginas
de domingo em 1911, e uma importante referéncia até hoje no universo dos

quadrinhos.

“H- ART HAS
CAUED ME ARD FoUAD

ME  AOT WANTING
| HAUE UMKED A
AASTERPIECE

Aoany N
Lzue.

Figura 2: Krazy Kat, 24 de maio de 1936
Fonte: http://www.georgeherriman.com/images/komic/KrazyKat_5-24-36_1g.jpg
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A partir do inicio do século XX, as tirinhas tomaram as formas e
caracteristicas que vemos hoje em cartunistas por todo o mundo. Tanto no Brasil
como em outros paises, varios artistas como André Dahmer, Laerte, Luis Fernando
Verissimo, Millér Fernandes e Angeli, foram e ainda s&o publicados em jornais

nesse formato comico e compacto que caracteriza as tirinhas.

2.2 PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

A definicdo de tirinha, em inglés comic strip, nos dias atuais ndo € muito
diferente da tirinha da década de 30. Ela ainda carrega dois codigos distintos, o
visual e o linguistico, que dispostos sequencialmente em quadros formam uma tira.
Muito semelhante ao género dos quadrinhos, as tirinhas compartiiham de
caracteristicas como o uso de balGes', requadro®, onomatopeias®, linhas cinéticas’,
enquadramento®, elipses® e percepcédo visual do tempo e espaco (Nicolau, 2011).

No entanto, a principal caracteristica que confere o nome ao meio, é a
separacao de imagem em quadros. Esses tém o0 objetivo de indicar a passagem do
tempo. Nas tirinhas, diferentemente dos comic books, os quadros séo limitados, e de
tracos mais simples. Na figura 3, a personagem Mafalda (1962), do cartunista

argentino Quino, ilustra claramente o uso desses recursos citados.

ACHEI QUE ELE
1A PENDURAR A

PLACA NA
HUMANIDADE!

Figura 3 - Mafalda

Fonte:http://geifenomenologia.files.wordpress.com/2013/07/mafalda.jpg

! Baldo de diadlogo é uma convencao gréfica utilizada normalmente como representagao de fala ou pensamentos de um
determinado personagem nos quadrinhos.

’Eo quadrinho em si, que separa uma agao da outra, seja espacialmente, temporalmente, ou os dois.

3 Onomatopeia é uma figura de linguagem na qual se reproduz um som com um fonema ou palavra.

* A linha cinética é um recurso grafico usado em histérias em quadrinhos para dar a sensacéo de movimento aos personagens
e objetos.

*Ea escolha, a selecdo do que é relevante e necessario aparecer num determinado quadrinho. Seria 0 mesmo que uma
fotografia.

6 " P . ~ .
Trechos omitidos da sequéncia da narrativa que sédo completados mentalmente pelo leitor.
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Na narrativa sequencial, tanto em Hqg's como em tirinhas, se encontra
presente 0 uso de baldes para expressar um pensamento. No entanto, o que
diferencia as tirinhas das histérias em quadrinhos, € principalmente seu tom
humoristico e muitas vezes critico.

A tirinha, também conhecida como tira diaria, pode ser definida como uma sequéncia
narrativa em quadrinhos humoristica e satirica que utiliza a linguagem verbal e nao-

verbal transmitindo, em sua grande maioria, uma mensagem de carater opinativo.
(NICOLAU, 2011 p.13)

Além do humor e de uma mensagem muitas vezes opinativa, a tira também
tem caracteristicas diferenciadas quanto aos personagens que ocupam 0 enredo

das historias.

(...) uma piada curta de um, dois, trés ou até quatro quadrinhos, e geralmente envolve
personagens fixos: um personagem principal em torno do qual gravitam outros.
Mesmo que se trate de personagens de épocas remotas, paises diferentes ou ainda
animais, representam o que ha de universal na condi¢do humana. (NICOLAU, 2007,
p.25)

Esta caracteristica quanto aos personagens possibilita muitas vezes um
humor mais livre de enredo e uma maior identificacdo do leitor com a historia.
Diversos autores usaram desse recurso ao longo dos anos, no entanto, nao € regra

fundamental para a definicdo de tira.
2.3 EM BLOGS E REDES SOCIAIS

Com o surgimento e desenvolvimento da internet e consequente consolidagéo
do processo de globalizacdo, a humanidade, em certos locais mais e em outros
menos, esta inserida no que Pierre Lévy (1997) descreve um espaco nao fisico
formado por um conjunto de redes de computadores pelas quais as informacdes
transitam, mais conhecido como ciberespaco.

Dentro desse mundo virtual as pessoas, no ambito pessoal e profissional,
adquiriram novos habitos, costumes, maneiras de enxergar o mundo e jeitos de se
comunicar, conectar e interagir com o0s outros. As novas formas de relacionamento
dentro desse espago formam a cibercultura, influenciando também nossa economia,
ciéncia e a maioria dos aspectos de nossas vidas. As percepcdOes de espaco e

tempo se modificam incessantemente, fazendo essas escalas parecerem cada vez
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menores, ou seja, a instantaneidade ja é uma necessidade basica e inerente aos

NOVOS Processos comunicativos.

PRA USAR AFOTO |
NO FPCEBOOK.

Lu Ameida

DIZ QUE E MELHOR nmm#ﬂ

= *\-q_

e Y

. (SR l
WILLTRANDD COMER . &

Figura 4: Diz que é a melhor amiga, 22/05/2014
Fonte: www.willtirando.com.br/?post=1484

-

Esse fluxo continuo de informacdo através de varios suportes permite a
existéncia de outro fendbmeno, a convergéncia midiatica. Para Nicolau (2011),
estamos na era do usuario. Através dessa convergéncia, as antigas e novas
plataformas se cruzam, e permitem que o consumidor e o produtor dessas midias
interajam na criacao de contetdo cada vez mais imprevisivel e diferenciado.

A convergéncia midiatica, portanto, abre as portas para a insercdo dos
quadrinhos e das tirinhas dentro do contexto online, em blogs e redes sociais, pois
agora é possivel qualguer pessoa ser consumidora e produtora de conteudo, e a
prépria rede ou ciberespaco, devido as suas caracteristicas e ferramentas, se
encarrega de divulgar e armazenar esse tipo de producao.

De forma prética, essa convergéncia proporcionou uma maior variedade de
assuntos e recursos utilizados nesse género. Os blogs, como midia, foram os
principais disseminadores desses formatos online.

Os conteludos dessas tiras e seus mecanismos de producdo passam a ser
diferenciados das antigas tiras de jornal. Primeiramente, porque apesar de ainda
tratarem de assuntos cotidianos, as tiras tém relagdes diretas com situacdes do
mundo virtual, como vemos na Figura 4, ou ainda de assuntos que correm
rapidamente pelas redes. E quanto a producao técnica, 0s cartoons que antes eram
apenas publicados em meios impressos passam a dispor de recursos tecnologicos

novos além do lapis e do papel. Ou seja, de digitalizacdo e colorizacao diferenciada.
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Figura 5: Quadrinhos dos anos 10, 22/05/2014.
Fonte: http://www.malvados.com.br/tirinhal690.jpg

Outra faceta da internet e das redes sociais é a variedade de técnicas e
estilos empregados. Podemos observar na tira de André Dahmer (Figura 5),
cartunista carioca que publica suas tiras na web, como, apesar da técnica avancada
ja desenvolvida, um traco simples pode conter uma mensagem de grande impacto
nas redes. As tirinhas ainda contam com o seu apelo critico e humoristico, dessa
forma se tornando relevante em meio a grande quantidade de conteudo publicado

de diversas fontes.

2.4 NA PUBLICIDADE

Conseguir transmitir aos consumidores o0s beneficios e vantagens dos
produtos ja é dificil nas plataformas tradicionais, como em anudncios impressos e
roteiros de televisdo, onde o tempo e espaco sao escassos e caros. Sendo assim, 0
mercado publicitario tem por caracteristica e dever encontrar maneiras alternativas,
oportunas e rentaveis de veicular as mensagens dos anunciantes.

A apropriagdo das histérias em quadrinhos como ferramenta publicitaria surge
como interessante solugdo para 0 contexto apresentado acima, pois torna o
processo comunicativo mais eficiente e agradavel. Isso acontece, pois um quadrinho
publicitario, segundo Tavares (2006), tem que seguir quatro premissas basicas:
diminuir a limitagdo da natureza do meio escolhido, conduzir o leitor as mdultiplas
interpretagcdes, abordar um tema além do produto e n&o expor deliberadamente o
conteudo - produto para o leitor-consumidor.

Quadrinhos publicitarios, portanto, exigem da agéncia redatores e diretores de

arte experientes e minuciosos, pois 0 texto estritamente propagandistico deve ser
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realcado por uma narrativa cativante, fluida, que envolva o leitor, sem deixar de
passar a mensagem publicitaria. Além do texto, os roteiros, a dindmica dos
quadrinhos, bem como os detalhes das ilustracbes ajudam a compor todo esse
universo alheio e, ao mesmo tempo relacionado as qualidades do produto. Para
Tavares (2006, p.3):

Os quadrinhos, enquanto meio, diminuem as limitacbes impostas pela
mensagem publicitaria. Isso se torna possivel, pois 0os quadrinhos possuem
recursos que vao além da imagem aliada ao texto - diferentemente de um
anuncio impresso que, muitas vezes, limita-se a apresentacao e a exibicdo
do produto.

Outras caracteristicas das Hq’s fazem delas excelentes plataformas

comerciais. Damazio (2010, p. 46 e 47) define:

A linguagem dos quadrinhos permite ao publicitario desenvolver um roteiro
narrativo e mais extenso do que o0s anuncios, tendo assim mais
oportunidades para persuadir o publico-alvo. Os personagens da histéria
refletem o proprio consumidor em potencial, mostra-lhe como ele se sentiria
consumindo o produto. (...). O elemento da curiosidade, também, pode ser
mais explorado numa campanha embasada em uma histéria em
qguadrinhos, pois h& expectativa para saber o que acontecera no final e
como todas as questdes serdo resolvidas no desenlace levardo o leitor até o
fim da histéria.

Tais observacdes séo validas para as tirinhas, porém existem consideracdes
que devem ser feitas: pelo tamanho mais reduzido, geralmente entre 3 a 5
quadrinhos, as tirinhas ndo permitem a criacdo de um roteiro tdo extenso e denso,
no entanto, segundo Magalhdes (2006), mesmo com esse menor espaco e tempo, o
humor grafico das tirinhas chama a atencdo do leitor, através da sua proposta
irbnica e com pluralidade de sentidos.

Nesses formatos em tirinhas, existe uma forte caracterizacdo dos
personagens, sempre se mantendo fiéis aos seus tracos, independentemente da
histéria ou do lugar em que se encontra no contexto de determinada tirinha. Isso
pode ser explorado pelas marcas, atrelando as qualidades do produto mais ao
carater dos personagens do que ao enredo, pois 0 primeiro permanece invariavel,
engquanto o segundo tem curta duracéo.

Outro fator favoravel das tirinhas € a simplicidade e objetividade, podendo
possuir uma tiragem diaria ou semanal, dependendo da opc¢do do anunciante: “a
tirinha raramente deixa de ser uma producao autoral, ja que sua elaboracdo segue
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um carater simplista e objetivando a producdo diaria e imediata.” (Nicolau, 2011,
p.18).

O carater humoristico, satirico e critico das tirinhas ndo diminui a efetividade
publicitaria justamente por discutirem temas cotidianos e/ou de cunho social, politico
e econdmico, visto que 0s anunciantes cada vez mais, principalmente com a
ascensdo e atraves das redes sociais, usam as noticias e fatos como alavancas de
suas imagens.

Um exemplo da utilizagdo do recurso citado acima aconteceu em Curitiba, em
Abril de 2014: se trata da rede de hipermercados Extra, que se aproveitou das
reclamacdes no Facebook de uma cliente insatisfeita com o restaurante Phoenix, e
das respostas despreparadas e preconceituosas do proprietario do estabelecimento,
através do mesmo veiculo.

Uma das queixas da moca era em relacdo ao alto preco e temperatura da
cerveja que era servida na lanchonete. O hipermercado se aproveitou desse fato
para anunciar uma grande promoc¢ao de cerveja gelada para quem protestasse
contra o Phoenix. Além disso, garantia exceléncia em seu atendimento e respeito
absoluto pelo cliente, duas coisas que faltaram no bar e no inexistente
gerenciamento de crise do proprietario do estabelecimento criticado.’

2.4.1 EXEMPLOS

As historias em quadrinhos e tirinhas sdo maneiras alternativas e eficientes
para executar uma campanha publicitdria. O que também comprova isso é o
histérico de utilizacdo dessa arte como meio propagandistico.

Em uma mistura entre a arte sequencial e as telas classicas das artes
plasticas, o Museu ltaliano de Quadrinhos se utilizou de pequenas historinhas

visuais para chamar atencdo do publico em um anudncio de revista.

’ Disponivel em: http:/goo.gl/inxKpb
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comics are art. just funnier. ‘ .muf

Figura 6: The Walking Up, 2010
Fonte: http://quadrinhos-nona-arte.blogspot.com.br/2010/04/museu-italiano-de-quadrinhos-
faz.html

E possivel perceber caracteristicas fundamentais do uso de tirinhas, como o
humor e a producdo individual. Mesmo assim, a campanha também tem
caracteristicas publicitarias como um titulo publicitario e a assinatura com a marca.

A empresa de telefonia Oi também utilizou de tiras em sua campanha para
lancar o site Oi Radicci em 2011. Neste caso, as histérias eram voltadas as
qualidades e funcionalidades da Oi, a0 mesmo tempo em que evidenciava as

caracteristicas do produto oferecido.

TA CERTO GUE DA FrRA
TALAR DE GRAGA PELOS

Figura 7: Familia Radicci, 2011
Fonte: http://acaocritica.blogspot.com.br/2011/01/quadrinhos-na-publicidade.html

Os personagens criados para essa campanha pertenciam todos a uma
mesma familia que utilizava os servicos da empresa. Dessa forma, a maioria das
situacdes do dia a dia que geram identificacdo com o consumidor estava exaltando

0s servi¢cos da companhia telefénica.
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2.4.2 EXEMPLOS NO FACEBOOK

Dentro do Facebook, também ja é possivel encontrar exemplos do uso de
tirinhas como meio de publicidade. A internet e as redes sociais também alteram um
pouco o conteldo e a abordagem das tiras publicadas. Muitas vezes, longe de uma
critica social, as tirinhas retratam apenas momentos e situacées do cotidiano, se
tornando um entretenimento mais leve e, diferentemente do que vimos nos jornais e

revistas, muito menos irénicas e questionadoras.
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Figura 8 — “Casal com K” e repercusséo no Facebook
Fonte: http://goo.gl/6ycCW8

Um dos melhores exemplos de tirinhas publicitarias para Facebook é feito
pela marca de cerveja Kaiser, que ha pouco tempo comecou a ser fabricada pela
Heineken, ganhando outra identidade visual, outra concepc¢ao de comunicacao, além
de uma propria revolugdo na composicao e sabor de seu produto.

Com o uso de dois personagens fixos e sem nomes, o “Casal com K” trata de
situacdes que pouco tem a ver com 0 produto em si, mas que geram uma grande
identificagdo com seu principal publico.

As historinhas dessa série se resumem sempre a uma mesma linha de
problematica: o0 homem est4 com sua Kaiser por perto, e a mulher interage com ele,

guase sempre irritada ou triste com algum acontecimento cotidiano.
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Ele sempre d& uma resposta atravessada, irbnica, que passa a impressao de
que ele é muito mais “relax”, “zen” que a companheira. Essa tranquilidade e
despreocupacdo podem ser associadas a um atributo da cerveja, que relaxa o
rapaz, enquanto a mocga, que nunca aparece bebendo, sempre esta irritada.

Toda essa trama e conflito gera muita identificagdo com as pessoas. E
possivel ver nos comentarios das tirinhas namoradas taggeando namorados e vice-
versa, ou compartilhando esse conteudo.

Vale realcar que as tirinhas sdo uma parte da pagina da Kaiser, que possui
como tema principal um dos principais estereétipos dos consumidores de cerveja em
geral: o chamado “ogro”. S&o homens, em sua maioria, que possuem uma relacéo
muito proxima com a cerveja e que nao sao tao gentis e educados, muito menos

sensiveis; podem ser associados aos “machdes sem frescura”.

ADCOMCERVER
0 gEUNADCOMCERVEIR-
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J KAISER [ieeves

Vinho/bebidas
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PESSOAS > Publicagdao |2 Foto/ Video

1.009.726 curtidas Escreva algo nesta Pagina

Figura 9 — capa Facebook Cerveja Keiser

Fonte: http://goo.gl/rLazul

Além das tirinhas, na pagina ha as “Gambiarras das boas,” (Gteis para a vida
de todo ogro, além do “Pensamento Ogro”, que € uma frase que qualquer exemplar
deste tipo de homem diria. Mesmo sendo direcionada, a pagina consegue ser
abrangente, porque todo ogro tem sua companheira que também bebe sua
“cervejinha”, e isso é o que gera identificacdo de mulheres com a pagina; a fan page
possui mais de 1.000.000 de likes, e suas postagens tem uma média de 5.000 a
10.000, um numero excelente.

Algumas adaptacbes para o Facebook, quanto a forma das tirinhas, podem
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ser observadas: 0 uso da imagem quadrada, a aplicacdo da logo em um frame e a
confeccao de um titulo para identificar os personagens (o casal com K). Todas essas
diferenciacdes se devem ao meio em que estas sdo publicadas.

Assim como a mudanca estrutural, h4 também a mensagem de alerta devido
a especificidade do produto, por ser alcodlico: “Nao compartilhe com menores de 18
anos”. Apesar disso, fica muito dificil controlar o acesso dessa tirinha a outros
publicos. Visto que, mesmo com uma restricdo de idade no post publicado, é
possivel que ele seja republicado em outras time lines que ndo obedecem a esse
critério.

E importante destacar, além do éxito em nimeros, o cuidado que deve ser
tomado com o contetdo veiculado nessas tirinhas, para que nao agrida ou ofenda
outros publicos, que podem ter acesso ao anuncio de maneira indireta. A ma
curadoria desses assuntos abordados pode gerar um grande problema na pagina.
Isto acontece porque o Facebook é uma rede horizontal, que pode gerar
comentarios desagradaveis sem censura prévia.

Para um uso mais seguro e saudavel da pagina, a Kaiser, sabiamente,
disponibiliza um aplicativo que se chama Termo de Uso®, que explica e regulamenta
todo o conteldo que serd exibido, evitando problemas com a lei e com seus

consumidores atuais e potenciais.

Outro exemplo de utilizacdo de tirinha no Facebook é da pagina da Prefeitura
Municipal de Curitiba. A “Prefs”, como é mais conhecida, ja virou case de pesquisas
gue estudam fan pages que se utilizam de humor no Facebook. A comunicacdo que
se esperaria de uma instituicdo que deve ser séria, transparente e honesta como
uma prefeitura de uma cidade tdo grande como Curitiba era algo totalmente sisuda,

informativa, mas nao é o caso.

A pagina oferece contetudo Uutil e divertido, fazendo piadas, inserindo
referéncia de desenhos animados, filmes, brincando com os personagens da capital

paranaense, como o “Oilman” e as capivaras do Parque Barigui.

® Dispon/ivel em: https://www.facebook.com/CervejaKaiser/app_220286308075718?ref=ts
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Figura 10 — Tirinha da Prefeitura de Curitiba

Fonte: http://goo.gl/06WU1lc

As tirinhas que sdo usadas com pouca frequéncia na pagina sdo de uma
tematica poética, saudosista e que enaltecem as belezas e tradicdes da cidade de
Curitiba e de seus moradores. Com esse conteudo divertido, a Prefeitura se
aproxima do povo, constréi um canal de comunicacéo direto, eficiente e prazeroso
para a populacao.

3. MARKETING E ADVERTAINMENT

Gracas as novas tecnologias, o consumidor pode ter acesso a muitas
informacdes sobre servicos e produtos, pois agora se utiliza de novas midias e
plataformas que dispdem de maior interatividade com as marcas, principalmente
através das redes sociais. Essas mudancas forcam a adequacdo das empresas a
esse novo mercado, investindo mais em marketing digital, principalmente nas areas

de pesquisa, planejamento, branding e social media.
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Ndo é novidade que o mundo, cada dia mais, esta se integrando e se
globalizando. Muitas pessoas, por meio de novos meios de comunicagao
como a Internet, canais de TV por assinatura e celulares, tém tido acesso a
cada vez mais informacdes, inclusive em relacdo a novos produtos e/ou
servigos e, consequentemente, sobre novas marcas. As empresas, tendo
isso em vista, ndo deixaram de aproveitar essa oportunidade de insercéo
em mais e maiores mercados, aumentando seus investimentos em
marketing e, principalmente, em suas marcas. Até mesmo porgue, caso nao
o fizessem, provavelmente perderiam mercado e poderiam até mesmo ficar
fadadas ao fracasso. (MACHADO, 2010, p.1).

O proprio mercado e, consequentemente, as técnicas de marketing sao
obrigadas a acompanhar a evolugédo tecnolégica e comunicacional do mundo. O
marketing inicial que data dos anos 60, se focava apenas na diferenciagdo entre
produtos parecidos de diferentes marcas. Nas décadas seguintes o foco foi se
tornando o consumidor, o publico-alvo, no chamado Marketing 2.0. Agora, no n0sSso
mundo informatizado, onde o publico tem acesso irrestrito a informacdo e
possibilidade de produzir conteddo, as empresas tém outras preocupacgdes além do

préprio aspecto mercadoldgico:

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a
nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing
3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.
(KOTLER, 2010, pg.6).

Essa necessidade das empresas reverem seus conceitos sobre
responsabilidade corporativa, que também demanda um grande planejamento de
relacdes publicas, surgiu em consequéncia do maior engajamento das pessoas em
guestdes sociais e ambientais.

Esses conceitos agora pesam no poder de decisdo de compra; organizacdes
gue pensam ecoldgica e sustentavelmente levam sensivel vantagem no mercado
hoje.

Na web, principalmente nas redes sociais, qualquer critica ou elogio a uma
marca pode ter uma ressonancia enorme. Para explorar da melhor maneira possivel
esse novo cendrio, as corporacdes se baseiam no chamado Marketing 3.0, que sera

abordado a seguir.
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3.1 CONCEITOS BASICOS DO MARKETING E A RELACAO COM O CONSUMO

A concepcéo de marketing se inicia nos anos 60, época aurea e glamorosa da
publicidade, principalmente na Madison Avenue, em Nova York, onde estavam
concentradas as maiores agéncias do mundo, como a DDB, McCann, Young &
Rubicam, e publicitarios lendarios como Bill Bernbach, David Ogilvy e Leo Burnett.

O mundo ainda estava em processo de recuperacao da Grande Depressao de

29 e da Segunda Guerra Mundial, como afirma Kotler:

A expressdo “Marketing” foi cunhada a partir do final da Il Guerra, no
periodo em que a reconstrucdo das economias dos paises europeus,
particularmente daqueles que tiveram seus territérios mais afetados pelos
conflitos armados estava em processo. A reconstrugdo, na medida em que
foi liderada pelos EUA, produziu beneficios evidentes para as empresas
norte-americanas, que puderam expandir suas atuacdes para aqueles
paises, conforme previsto no Plano Marshall, idealizado como legitimador e
regulador dessa expansdo. O pés-guerra conheceu ndo s6 o crescimento
dessas empresas, como também o surgimento de um novo tipo de
consumidor, mais exigente, imediatista e com disposicdo de aproveitar
melhor a vida por meio do consumo de produtos e servigos. (KOTLER,
2006, pg. 8)

A nova mentalidade das pessoas ditou o desenvolvimento do marketing
chamado 1.0. As novas praticas de consumo da época exigiam qualidade e
variedade superior de produtos e uma oferta dos mesmos que cobrisse essa nova
demanda. Esse marketing ancestral visava prioritariamente a diferenciacdo e
exaltacdo das mercadorias, além de planejar sua distribuicéo.

Desde aquele tempo a dindmica do marketing se baseia em quatro diretrizes
principais que até hoje se mantém, porém com adequacdes que as novas
tendéncias de consumo foram provocando ao longo dos anos. Sdo os 4P’s do

marketing:

. Preco: aqui se define o quanto sera cobrado pela
mercadoria, levando em consideracdo se pode ser um bem de
consumo ou um produto de luxo, se em certa localidade pode ser
cobrado mais caro ou nao, a vista ou parcelado, além de outras
estratégias relacionadas.

. Praca: aonde o produto sera disponibilizado. Apenas em
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lojas especializadas, ou em locais que oferecem outros servigos. Ex:
vender produtos esportivos em academias e clubes. Aqui também ha
a preocupacao de saber onde esta o produto concorrente.

o Produto: caracteristicas e atributos da mercadoria.
Tamanho, cor, embalagem, manutencdo do padrdao de qualidade e
todas as outras especificacoes.

. Promocédo: como sera feita a divulgacdo desse produto,
através de quais midias, se € o0 momento correto de anunciar. A area

do marketing que se relaciona a propaganda e a comunicacao.

Segundo Gomes e Kury (2013, p.3), o Marketing dos anos 70 era
basicamente push, onde qualquer coisa que fosse empurrada para o consumidor
seria boa o suficiente e ndo haveria indagacdes sobre isso. Ou seja, apesar do
marketing 1.0 ja destacar atributos especificos de um produto e trabalhar a
divulgacdo deste, essa mentalidade se mostrou eficiente em uma época onde a
comunicacdo era massiva, havia uma grande e Unica mensagem que era passada
igualmente para todo mundo. As pessoas, mesmo ja consumidoras vorazes, eram
bombardeadas pelas campanhas das empresas e s tinham acesso a esse
conteudo.

Com o0 avanco da tecnologia, o publico comecou a participar mais da vida das

marcas e a serem determinantes nesse processo:

J& no inicio da década de 90, durante a Era da Informacao, as estratégias
de troca e de venda ndo sdo mais tdo simples. Os consumidores ja estdo
bem mais informados, mais cultos e podem comparar um produto a outro.
Suas preferéncias séo variadas, ha mais diversidade de produtos no
mercado e o profissional do marketing precisa se destacar de alguma forma
para ganhar o coracdo e a mente do consumidor, pois 0s consumidores
estdo em melhor situacdo e tem desejos e necessidades para serem
atendidos. (GOMES; KURY, 2013, p.4)

O desenvolvimento na area de pesquisas e estatisticas das agéncias e
anunciantes identificou esse quadro, e fatores como publico-alvo, tendéncias de
consumo e psicologia do consumidor viraram 0s norteadores das estratégias do
Marketing 2.0: “Ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser apenas
centrado no produto, evidenciando somente 0s aspectos tangiveis, o que é

denominado Marketing 1.0 e passou a ser centrado no consumidor e em suas
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satisfacBes também emocionais, o chamado Marketing 2.0” (GOMES; KURY, 2013,
p.2).

3.1.1 MARKETING 3.0

Através das redes sociais, 0 anunciante produz conteudo e tem um espaco de
comunicacao direta e constante com seu publico: “A comunicagcdo agora tem mais
conectividade e mobilidade, pois temos quatro grandes forgcas que séo os pilares da
nova onda da tecnologia: os computadores e celulares cada vez mais acessiveis, a
internet de baixo custo, a fonte aberta e o wi-fi revolucionado a acessibilidade e a
mobilidade.” (GOMES/KURY, 2013, p.6).

Com a possibilidade de compartilhar e interagir com a marca e outros fas dela,
0 publico pode absorver conteudo ilimitado, trocar conhecimentos, se engajar e,
consequentemente, produzir contetdo sobre ela.

Dessa maneira, 0s anunciantes precisaram lancar méo do Marketing 3.0:

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, o marketing
“oull’. E a era onde o marketing requer atrair e extrair do consumidor o que
ele quer. Quem dita as regras sdo os desejos e necessidades dos
consumidores. Ao invés de tratar a pessoa como um simples consumidor,
os profissionais de marketing tém que pensar neles como individuos plenos,
com mente, coragdo e espirito. Enquanto o Marketing 2.0 visa o
consumidor, o Marketing 3.0 visa satisfazer esse consumidor e todos seus
anseios. Anseios esses gerados por uma série de avancos tecnologicos, de
mercado e de comunicagédo ao longo dos anos. O Marketing 3.0 tem a ver
com marketing emocional, com marketing do espirito humano. (GOMES;
KURY, 2013, p.4)

O marketing 3.0, baseando-se no lado humano das pessoas e dando enfoque
total aos desejos e anseios destas, € aplicado através de trés ferramentas basicas:
posicionamento, segmentacdo e relacionamento. No posicionamento, as marcas
definem quais sao seus pensamentos de mundo e sociedade que querem passar as
pessoas. Essa estratégia € valida desde a criacdo de um conceito para uma
campanha especifica de algum produto, evento ou servico e vai até a propria
filosofia da empresa, dentro da missao, visao e valores.

As companhias que se engajam em questdes sociais e trabalham sua imagem
voltada ao meio ambiente e a sustentabilidade estdo atendendo a demanda do novo

consumidor do século XXI:

Acredita-se que ja estamos nesse momento de conscientizacdo geral, de
pessoas que estdo cobrando mais e fazendo mais. J& passamos pela Era
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da Informac&o e hoje estamos vivendo em rumo a Era da Consciéncia. Uma
era mais evoluida, onde as pessoas assumem a importancia de quem sao e
também tem em consideracdo a responsabilidade de seus atos, passando a
filtrar tudo que é bom e ruim para si e para o0 mundo. Onde as pessoas nao
s6é recebem as informacdes, mas tem a urgéncia de reconstruir o
pensamento antes de passar a sua prépria mensagem. (GOMES; KURY,
2013, p.9)

A segmentacdo € uma ferramenta de marketing que ja era utilizada desde o
2.0 e é definida por Kotler: “Nao se atende a todos em um mercado. Langa-se méo
da segmentacdo, assim identificam e tracam os perfis de grupos distintos de
compradores. A empresa decide quais segmentos apresentam as maiores
oportunidades, aqueles que a empresa pode atender de maneira superior”.
(KOTLER, 2010, p.20).

No entanto, antes e durante a Era da Informacgédo®, a comunicagdo ainda era
muito massificada, ndo direcionada. A segmentacao foi realmente consolidada pelas
redes sociais, que permitiram que grupos de pessoas com habitos, gostos e desejos
parecidos se relacionem dentro de uma comunidade virtual, podendo ser atingidas
precisamente pela mensagem dos anunciantes.

O posicionamento aliado a comunicac¢do segmentada, principalmente através
das midias digitais, possibilitou as companhias a criacdo de um vinculo com seus
clientes, pois a marca consegue uma aproximacado mais direta e pessoal com o
consumidor que agora € engajado, atendendo sua expectativa quanto a filosofia de
mundo e oferecendo conteudo diferenciado, muito mais de entretenimento e cultura
gue propagandistico. O cliente, simultaneamente, esta a todo 0 momento em contato
com a marca, curtindo, compartiihando e comentando, em um processo de
interacao.

Essa € a ferramenta de marketing chamada relacionamento, e mesmo
ganhando mais forca agora através da cibercultura, atende um dos conceitos mais
basicos do marketing desde seus primérdios: “A resposta esta em realizar um
melhor trabalho de atendimento e satisfacdo das necessidades do cliente,

conquistando-o e superando a concorréncia” (Kotler, 2000, p.56).

° Epoca também conhecida como Era Digital, acontece apés a Era Industrial, a partir dos anos 80,
sendo marcada pela consolidagéo da televisdo e crescimento e evolugao da Internet como meios
determinantes na Globalizagéo.
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3.1.2 BRAND CONTENT

Kotler afirma que desde o Marketing 2.0, as empresas se orientam para o
cliente e o mercado, porém néo era dada a atencéo devida a aspectos fundamentais
como segmentacdo e posicionamento. Conceitos como analise do valor do cliente,
brand equity, e-commerce, redes de valor e comunicacgao integrada nem existiam no
vocabulario da administracdo de marketing.

A propaganda de massa nao funciona como antes, e as organizacoes estao
experimentando novas formas de comunicagdo como entretenimento e marketing
viral. Os clientes estdo cada vez mais dizendo as empresas que tipos de produtos e
servicos desejam e quando, onde e como querem adquiri-los. (KOTLER, 2010).

O avanco tecnologico, além de permitir ao consumidor maior contetddo e
interagdo com as marcas através da internet, também disponibiliza meios de evitar
as propagandas nos meios tradicionais, principalmente na TV.

A convergéncia midiatica, fenbmeno que relne caracteristicas e segmentos
de vaérias plataformas em uma, e pode ser exemplificada pela rede social YouTube
oferecendo todo um conteudo oriundo da TV, possibilita ao consumidor evitar
contato com os comerciais televisivos, sem tempo de espera, além de permitir a
utilizacéo de varias outras ferramentas no mesmo dispositivo, como em celulares,
tablets e PCs, a0 mesmo tempo.

Evidentemente as propagandas como videos e banners digitais ainda
“perturbam” o internauta, porém poder fechar o anuncio se vocé nao quiser vé-lo
reforca essa ideia de migracdo cada vez mais intensa dos meios tradicionais para a
Internet.

O telespectador pode ser mais seletivo em sua prépria televisdo também,
como afirma Ribaric (2009, p.27): “o surgimento de tecnologias de DVR (Digital
Video Recorder), que permitem aos telespectadores “pularem” os comerciais e
assistirem apenas aos seus programas favoritos, estremeceu o mercado publicitario,
colocando em xeque o futuro dos comerciais de TV”.

Os anunciantes, diante desse panorama mercadolégico apresentado a partir
do capitulo 3, viram necessidade de criar uma alternativa para expor e evidenciar

suas marcas e produtos e, a0 mesmo tempo, ndo mais angustiar seu potencial
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consumidor com propagandas intrusivas, estabelecendo uma aproximacdo mais

intima e agradavel com o mesmo.

A reacdo das marcas € a de criar novos conteldos criativos, mais sutis que
0S spots televisivos ou 0s andncios convencionais com a intencdo de
construir ou fortalecer os lacos entre seus produtos e seus consumidores.
Ou seja, contelidos que sejam atrativos para o seu publico alvo. (RIBARIC,
2009, p.25)

A solugcdo encontrada pelos publicitarios para resolver tal questdo foi o
emprego da sintese entre propaganda e entretenimento. Essa ferramenta de
marketing se denomina “brand content”, ou comunicagdo por conteudo, termo

definido pela agéncia Selluloid AG* como:

As acgbes que visam aproximar emocionalmente marcas e pessoas por
conteddos que sejam Uteis, relevantes e divertidos para o publico.
Conteudos que o informem, que o divitam, que 0 emocionem e,
principalmente, que despertem o0 desejo de se envolver voluntariamente.
(BORSANELLI, 2007, pg.25)

Para entendermos melhor isso, é necessario um pequeno histérico da relagéo
entre propaganda e entretenimento: anuncios e outros materiais de publicidade,
desde os mais antigos, sempre contiveram entretenimento de alguma maneira, pois
as referéncias e elementos com os quais os publicitarios comp8em as campanhas
sao inspirados nas mais variadas formas de arte, como o teatro, pintura, cinema e
danca.

Esse produto cultural acompanha a esséncia da publicidade, visto que tanto
as artes como as propagandas retratam o cotidiano na sociedade e tracos do carater
humano, associando todas essas influéncias com as qualidades do produto,
geralmente através de figuras de linguagem, como a metéafora e a personificacao.

No Brasil, a unido entre publicidade e entretenimento, agora mais no sentido

estratégico de marketing, ja existe ha algum tempo também:

Assim sendo, no inicio os patrocinadores indicavam 0s programas que
deveriam ser produzidos e veiculados, além da contratacdo direta de
artistas e produtores. Nos anos 50 e 60 os programas eram identificados
pelos nomes das empresas investidoras no meio. Entre eles: Repdrter Esso,
Gincana Kibon, Teatrinho Trol, Sabatina Maisena, Boliche Semanal
Guanabara Inglesa-Levy. As novelas recebiam o patrocinio da Gessy-Lever,
Kolynos e Colgate. Os anunciantes menores ficavam disputando o0s
intervalos com as Garotas-Propaganda. (SHIMP, 2002, p.539)

'° Disponivel em: https:/plus.google.com/104981150538518453506/about?gl=br&hl=pt-BR
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Esse tipo de acordo entre as marcas e os veiculos de comunicagdo era
chamado de parceria e acontecia porque 0s programas precisavam de dinheiro para
ser produzidos, e eram patrocinados pelos anunciantes, em um processo que
lembra o naming rights, hoje muito usado em arenas e eventos esportivos e de
entretenimento.

Essas parcerias, proximamente relacionadas e similares ao soft sponsoring ou
marketing de entretenimento nos dias de hoje, sdo integrantes desse novo conjunto
de ferramentas de marketing chamado comunica¢do por conteudo, ou brand

content.

3.1.3 PRODUCT PLACEMENT
Dentro do brand content, h4 também o product placement, que segundo Ribaric
(2009, p.34):

No product placement, as marcas surgem durante uma producdo de
entretenimento, para reforcar a sua notoriedade ou langar um novo produto
como se fossem aderecos, escolhendo ndo s6 os programas, mas também
0s protagonistas com 0s quais o consumidor da marca se identifica. O
product placement € uma forma de negociacdo publicitaria, da mesma
"familia” do soft sponsoring, de inclusdo de produtos, da manipulagédo de
conteudos e do financiamento de programas.

Existem basicamente quatro tipos de product placement, segundo Jehu (apud
RIBARIC, 2009, p.21):

. product placement classico — a simples insercdo de um produto ou
servico concreto durante um programa de ficcdo, em qualquer formato. Por
exemplo, quando um refrigerante esta sendo consumido no decorrer de
uma cena, com a visualizagao clara da marca;

. product placement corporativo - referente & marca e ndo a um produto
concreto, ndo desfrutando do suporte material de um produto ou de uma
atividade explicita da marca. Como na referéncia a uma instituicdo
financeira especifica e ndo a qualquer dos seus produtos ou servigos;

. product placement evocativo - feito sem a marca explicita,
provocando a necessidade de alguma caracteristica que evoque a marca. E
0 caso de quando é apresentado qualquer produto com design tdo Unico,
gue ndo necessita da visualizacdo do seu logotipo para ser identificado;

. product placement encoberto — € a forma mais discreta de product
placement, bem localizado nas cenas, de modo quase indetectavel, onde a
marca nao aparece. Este tipo de product placement também é chamado de
soft sponsoring.

O product placement é uma estratégia que relaciona publicidade e as

relacdes publicas, tirando vantagem dos pontos fortes da primeira (controle sobre a

32



mensagem) e da segunda (credibilidade). Simultaneamente evita 0s principais
pontos fracos de cada uma também - a falta de credibilidade da fonte de informacéo,
no caso da publicidade, e a quase auséncia de influéncia sobre o contetudo e tom da
mensagem, no caso das relacdes publicas.

As técnicas de product placement estdo entre as mais recorrentes no brand
content, pois elas sao incluidas, por exemplo, em obras audiovisuais que possui
algum historico, gerando a credibilidade, ou grande divulgacdo, dando visibilidade,

como uma novela, seriado ou filme.

Figura 11 — Product Placement da cachaca 51 em “The Big Bang Theory”
Fonte: http://goo.gl/YGGYuN

Por estarem inseridas apenas no contexto espacial da histéria, se tornam
acOes de merchandising com criacdo e execugao mais simples que uma propaganda
tradicional, pois 0 espaco ja esta pronto, a ideia também, sendo necessario apenas
a insercdo da marca, tornando-se um trabalho mais de planejamento e midia do que
propriamente criativo.

Um exemplo de product placement classico, onde o produto € posicionado no
enquadramento sem haver a necessidade de ser citado direta ou indiretamente,
aconteceu recentemente no seriado norte-americano “The Big Bang Theory”.
Sucesso no mundo, um dos episoédios da série foi usado como espaco para a
divulgacdo da cachaca 51, uma das mais conhecidas do Brasil.
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Devido ao forte controle dos EUA contra o consumo de alcool, principalmente
entre jovens, maiores espectadores do show, e em ambiente publico, a proposta se
mostrou ousada: conseguiu introduzir a marca em um mercado fortissimo de
propaganda que é o americano, num programa de fama mundial e de uma maneira
discreta e nédo tdo invasiva de um produto genuinamente brasileiro, que no Brasil
tem preco médio de R$5,00, e nos EUA é produto exdtico e com valor agregado

maior.

3.2 ADVERTAINMENT

O exemplo anterior mostra uma ideia de product placement, porém é dificil
mensurar se foi bem sucedida ou se conseguiu ser percebida por grande parte do
publico, uma vez que o produto estava em um balcdo cheio de garrafas atras da
protagonista e com o programa em andamento.

As pessoas cada vez mais ja estdo cientes das técnicas publicitarias
empregadas nos programas de entretenimento. O uso ja esta tao frequente que as
aparicbes de marcas ja nao surpreendem mais como antes. A introducdo de
produtos totalmente fora de contexto nas producdes audiovisuais pode ser tao
invasiva quanto as propagandas durante um intervalo comercial.

Para atenuar esse risco de serem associadas a algo desagradavel por parte
dos telespectadores, as marcas comecaram a apostar no advertainment, que se
caracteriza pela insercdo de uma mensagem mercadolégica em uma atividade de
entretenimento de tal modo que seja impossivel desassociar uma da outra, ou seja,

uma unido de contelido e marca:

As praticas do product placement e do soft sponsoring no Brasil,
popularmente tratadas como merchandising televisivo, vém perdendo, em
seu formato tradicional, a aceitabilidade do publico, que faz a distingao entre
o bom merchandising, aquele onde a marca é integrada naturalmente ao
enredo do programa ou filme, e o ruim, onde o produto é mencionado de
modo artificial e deslocado do conteudo. (RIBARIC, 2009, p.23)

O crescimento do uso do advertainment em detrimento das outras ferramentas

de brand content estd completamente relacionado com as principais reflexdes ja
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discutidas no trabalho. O advertainment € o resultado de uma nova geracao de
consumidores, mais exigente e interconectada.

Nessas novas praticas de consumo, as antigas plataformas publicitarias séao
preteridas pelo publico, pois existem mecanismos que possibilitam isso, como o
préprio e tradicional controle remoto ou as TiVo, e ja hd uma resisténcia natural das
pessoas pela propaganda.

Os meios convencionais, principalmente audiovisuais, sao limitados pelos
altos custos de espaco e tempo definido. Na internet ndo ha tantas barreiras, um
entretenimento completo pode ser veiculado com o tempo e espago que for
necessario para passar a ideia de maneira criativa, cativante e implicita.

Uma das grandes esséncias do advertainment e também um dos maiores
segredos para se dominar a técnica é saber dosar a quantidade de integracao entre
propaganda e entretenimento.

Essa mistura gira em torno do grau de atencdo e absorcdo que o receptor
tera das qualidades dos produtos dentro de um contexto paralelo e intrinseco
simultaneamente. O publico pode sequer notar os atributos da marca, como a
histéria pode transpirar publicidade forcada, fazendo a acdo parecer um product
placement.

Dentro da linha ténue considerada como mais adequada para o
advertainment, pode-se transferir o discurso publicitario para a continuidade do

roteiro ou para as caracteristicas das personagens:

Distintamente do product placement convencional, que apresenta uma
simples insercdo da marca ou produto na producdo audiovisual, sem
maiores implica¢cdes na narrativa, no advertainment se verifica uma maior
importancia destes dentro da narrativa, até mesmo ganhando o status de
personagem conferido aos produtos/marcas, em grande parte das ac¢bes
gue compdem a obra. (RIBARIC, 2009, p.25)

Para ilustrar essa situacao, analisaremos mais profundamente dois exemplos
de advertainemnt. O primeiro € a campanha “The Hire”, de 2001, da marca alema de
automobilismo BMW. Foram produzidos alguns curtas-metragens de 6 a 10 minutos,
com historias distintas e ndo dependentes. Todos sdo superprodugdes, conduzidas
por diretores hollywoodianos e interpretadas por artistas consagrados, € mostram 0s
modelos de BMW e seus atributos, poréem de maneira dosada, cadenciada, se
misturando com o enredo, sem ruidos ou interrup¢des bruscas na histéria para
vender o produto.
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o

The Ultimate
Driving Machine”

A SERIES OF SHORT FILMS

Figura 12 — Péster Divulgagéo “The Hire”
Fonte: http://www.bmwblog.com/2009/08/25/video-collection-bmw-films-the-hire/

Exemplo: num desses videos, chamado “Beat the Devil”, dirigido por Guy
Ritchie, a histéria mostra que no comeco de carreira o cantor James Brown fez um
pacto com o diabo (Gary Oldman) para conseguir dancar muito bem o funk. No
entanto, eles ndo combinaram nesse acordo a duracdo desse talento, e James
Brown esta envelhecendo, ndo consegue ser o mesmo de antes.

Para resolver isso, a bordo de um BMW dirigido por seu seguranca,
interpretado pelo gala Clive Owen, James vai até a casa do diabo para fazer uma
proposta: uma corrida de arrancadas, onde se vencesse teria a juventude eterna, e
se perdesse, daria a alma para o tinhoso.

O BMW ganhou do carro do deménio e Brown voltou a ser o fenébmeno dos
palcos. Ai esta o advertainment: o carro apareceu varias vezes durante o filme, do
comec¢o ao fim, mas em nenhum momento foi citado, apenas foi evidenciado de
verdade no ponto de virada da histéria, a corrida: ele permitiu a vitéria de James
Brown e a juventude eterna. Sem ele, a continuidade seria diferente, haveria outro
fim para a historia.

O outro exemplo é muito mais antigo e foge do audiovisual. O personagem
Popeye, um dos desenhos animados mais classicos de todos os tempos, foi criado
em tirinhas no ano de 1929, a pedido de uma cooperativa de agricultores que

plantavam espinafre.
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Figura 13 - Popeye N° 1 - Editora Globo — 1988

Fonte: http:/produto.mercadolivre.com.br/MLB-555331268-popeye-n-1-editora-globo-1988-_IM

Contextualizando: Popeye € um marujo que possui uma namorada, Olivia
Palito, e um rival, Brutus. Brutus sempre quer roubar Olivia de Popeye e consegue,
pois € muito maior que o seu desafeto. Porém, o herdi sempre tem uma carta na
manga que o faz recuperar Olivia: 0 espinafre o deixa com for¢a sobre humana e
suficiente para derrotar seu inimigo. Ou seja, o espinafre € uma personagem
fundamental da histéria e também o ponto de virada dela.

A diferenca entre a BMW e o Popeye € que no primeiro exemplo had uma
histéria impar, Unica. Existe toda uma construcdo, uma superproducdo e um enredo
complexo, com as qualidades do produto aparecendo bem sutilmente.

JA no Popeye, tanto nos quadrinhos como posteriormente no desenho
animado, existem varios episodios, varias histérias, em varios ambientes, porém a
linha de problemética, climax e ponto de virada sempre se mantém 0S mesmos
atraveés das caracteristicas marcantes das personagens.

A mensagem publicitaria, que € o poder nutritivo do espinafre,
metaforicamente comparado com a superforca, € de mais facil compreensdo que a
velocidade e forca do BMW, porém isso acontece pelo nUmero de obras que existem
em torno do Popeye.

Dois fatos que comprovam o0 peso desses exemplos para a histéria do

advertainment: “esse conceito, que mescla a publicidade e o entretenimento em uma
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narrativa Unica, surgiu no ano de 1929, nos Estados Unidos, através do personagem
Marinheiro Popeye, idealizado para estimular o consumo de espinafre por causa da
grande safra daquele ano”. (RIBARIC, 2009, p.3)

Ja a acao da BMW, “The Hire” foi a primeira campanha a conquistar o prémio
Titanium no festival de publicidade de Cannes, o “Oscar” da propaganda. O feito é
tamanho que essa honraria € a maior do festival e s6 € concedida para as
campanhas que fazem a inddstria da propaganda parar tudo e reconsiderar o

caminho que quer trilhar no futuro*.

4 O CLIENTE: CHOCOLATE BIB’S DA NEUGEBAUER

Terminada a fundamentacdo tedrica dos temas de pesquisa que delineiam
esse trabalho sobre Advertainment em tirinhas no Facebook, é chegada a hora de
aplicar esses estudos em uma campanha para um cliente real. A marca escolhida
para servir de objeto de pesquisa é a centenaria Neugebauer, tradicional fabrica de
chocolates gaucha. Neste capitulo, ela sera introduzida através de uma breve

contextualizacao histérica e apresentacdo do seu portfolio de produtos.

Em seguida, como em qualquer planejamento publicitario, havera um
mapeamento da concorréncia no mercado e, devido ao objetivo do estudo, que é a
aplicacdo da campanha no Facebook, havera uma breve andlise das atuacfes
dessas marcas na rede social. Para finalizar o capitulo, uma analise ambiental para
identificar quais as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas que a Neugebauer e

sua marca encontram no atual cenario do mercado para chocolates.

4.1 BREVE HISTORICO E INFORMACOES DA MARCA

A Neugebauer é a fabrica de chocolates mais antiga do Brasil. Ela foi
fundada em setembro de 1891, na cidade de Porto Alegre pelos irmaos alemaes
Max, Franz e Ernest Neugebauer, em companhia do amigo de familia Fritz Gerhardt.

O nome dessa empresa inicial era Neugebauer Irméos & Gerhardt.

" Disponivel em_http://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/07/05/bmw-the-hire/
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FABRICA
FUNDADA EM
1891

Figura 14 — A grande Fabrica Neugebauer

Fonte: http://geraurb.files.wordpress.com/2014/04/img_754522.jpg

Franz ja era confeiteiro nos tempos em que morava na Alemanha, sendo o
idealizador do sonho em construir uma fabrica de alimentos no Brasil. Ele foi o
primeiro a vir para o pais, porém, ele precisava de ajuda para realizar essa faganha,
entdo pediu aos seus irmaos Max e Ernest para que se especializassem no ramo de

confeitos e chocolates e viessem para o Brasil também.

As técnicas empregadas principalmente por Ernest proporcionaram a
empresa condicfes de aumentar capital e producao por volta de 1896, e assim eles
conseguiram adquirir um outro prédio e, com a saida de Gerhardt da empresa, 0

nome mudou para Neugebauer & Irméos.

Por volta de 1903, o éxito no negdcio e a alta demanda por produtos exigiram
uma nova compra de terreno, e a fabrica comecou a ocupar um prédio de 2 andares,
o maior do bairro Navegantes naquela época. Neste novo espaco, ampliaram a area
industrial e abriram a primeira loja de produtos.

Em 1913, a Neugebauer ja estava dividida em 10 secbes, a fabrica
funcionava através de dois motores a vapor que acionavam 30 maquinas e 10
caldeiras préprias para a fabricacdo de confeitos. O acondicionamento desses era
feito em latas de folha-de-flandres brancas e litografadas, sendo também as caixas
de madeira confeccionadas no local.
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Figura 15 — Anuincio do antigo chocolate Amizade

Fonte: http://goo.gl/oEdJvl

Havia cerca de 2.000 tipos de caramelos, pastilhas, bombons finos, chocolate
e biscoitos sendo produzidos. Nessa época, a marca ja havia sido premiada com
grandes prémios, medalhas de ouro e prata em exposi¢cdes no Rio Grande do
Sul, Estados Unidos, Mildo e na Exposi¢ao do Rio de Janeiro.

Esse periodo de consideravel produgdo e reconhecimento da critica
especializada consolidou o sonho dos irmaos Neugebauer. A fabrica virou um
sucesso, e eles mantiveram o controle sobre ela até 1982, quando venderam as

acOes para o grupo Fenicia.
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Foto 16 — Bomboniere Neugebauer: sucesso entre as décadas de 50 e 70

Fonte: http://goo.gl/2uy6aA

Em 1998, a multinacional Parmalat assumiu a Neugebauer, permanecendo
até 2002, quando a gaucha de Lajeado, Florestal Alimentos, adquiriu a empresa de
origem alema. Essa nova proprietaria, que possui mais de 70 anos de histéria, 1.000
colaboradores, eleita 4 vezes™ uma das melhores empresas para se trabalhar na
América Latina e com atuacao nacional e em mais de 70 paises, adotaria uma outra

politica de vendas.

Apostou em exportacdo de produtos como bombons bola, bombons sortidos,
tabletes, barras e confeitos para paises periféricos como Africa do Sul, México,
Costa Rica, Oma, Jamaica, Gana, Panama, Republica Dominicana, Equador, Israel,
llhas Fiji e Nova Zelandia. O resultado desse periodo com a Florestal foi um
crescimento no periodo de 25% e a escolha do chocolate Napolitano, de trés

camadas, como o produto mais inovador da América Latina no ano de 2005.

" Eleita pelas revistas Exame e Vocé S/A. Disponivel em:
http://www.florestal.com.br/?file=a_florestal&pag=historias_e_conquistas
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No ano de 2010, a Neugebauer passou por outra mudanca de direcéo, esta
duradoura até os tempos atuais, sendo adquirida pela maior engarrafadora Coca-
Cola de Santa Catarina e Rio Grande do Sul, o Grupo Vonpar. Com a incorporagao
desta marca de chocolates, fora criado o setor alimenticio do grupo, a Vonpar
Alimentos S/A. Essa divisdo ainda conta com empresas anteriormente acopladas, a
Mu-mu Alimentos (lacteos e seus derivados, doces) e Wallerius (candies).

Figura 17 — A nova Fabrica Neugebauer

Fonte: http://goo.gl/THgsCr

Em 2013, a Vonpar, para conseguir triplicar sua producdo de doces e
valorizar ainda mais essa marca centenaria, inaugurou sua nova unidade na cidade
de Arroio do Meio, 121 quilometros distante da capital Porto Alegre. O investimento
de R$118.000.000,00" credencia a nova unidade da Neugebauer como uma das

fabricas de chocolate mais modernas do mundo.

" Disponivel em http:/goo.gl/ifijvl
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Linha do tempo com outros fatos marcantes na historia da Neugebauer:

1935 — Chocolate tamanho familia, o Refeicéo € lancado em embalagens de 2509 e

500g. Hoje existe em barrinhas de 9 g.

1954 — Lancamento chocolate Preto&Branco.

Todo mundo sempre diz
nég afirmamos também

‘CHOCO
PRETO e BRANCO

6 0 chocolate que faz bem|

ViveisogN M
£ -2
4 S\Gnoeo;

UM PRODUTO

ERNESTO NEUGEBAUER S.A. - INDUSTRIAS REUNIDAS

RUA CAIRU, 230 - PORTO ALEGRE

Figura 18 — Anuincio Choco Preto e Branco

Fonte: neugebauer.com.br

1955 — A bala Mocinho vira sucesso entre as criangas.
1958 — Langamento do bombom Amor Carioca.

1971 — Langcamento bombom Love Me.

1974 — Langamento do Stick, hoje conhecido como Stikadinho, o chocolate mais

guerido do Brasil.
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1979 — Langamento das bolinhas de chocolate Bib’s, para acompanhar o publico no

cinema.

COBERTO COM !
CHOCOLATE
AO LEITE

Nougebosss:

Figura 19 — Chocolate Bib’s
Fonte: http://goo.gl/WR8ce2

1982 — O controle acionario sai da familia, mas gracas a forca da marca, 0 nome da

empresa permanece Neugebauer.

2005 — Langamento Napolitano, o primeiro chocolate com trés camadas.

Figura 20 — O inovador chocolate Napolitano

Fonte: neugebauer.com.br

2006 — Langcamento do pirulito Amor Amor e do chiclete Plim Plim.

2007 — Lancamento da marca 1891, referéncia nacional em chocolate Premium.
2008 — Lancamento pirulito Baboom

2009 — Lancamento pirulito Beija Coragao

2010 — Lancamento das balas Dupy, do pirulito Mumulito e das balas Mumulita.
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2012 — Langcamento das balas Mumuzita
2013 — Lancamento chocolate Mu-mu Kids.

2013 — A Neugebauer, primeira fabrica de chocolates do Brasil, inaugura uma das

industrias de chocolate mais modernas do mundo.

2014 — langamento do Amor Carioca Duo, bombom com chocolate ao leite e branco,
e do mini tablete 50K, chocolate com apenas 50 calorias.

=
£
=

Figura 21 — A barrinha 50K

Fonte: http://goo.gl/frbeVf

2014 — séo lancados os novos sabores do chocolate Premium 1891:Gourmet e

Sensations.

4.2 PORTFOLIO DE PRODUTOS NEUGEBAUER

TABLETES:

e Neugebauer: Ao leite, 40% Cacau, Amendoim, Flocos, Cookies,
Preto&Branco.

e 1891: Sensations, Gourmet, Amargo 70% Cacau.

¢ Mu-mu Kids (Branco com cereal).

e Stikadinho (Morango).

e Love Me (Creme).

e Napolitano.

e Refei¢céo Original.

e 50K.

45



e Aplauso: Ao leite, Meio Amargo, Flocos, logurte de Morango,

Amendoim, Mousse de Coco, Creme de Avela.

4.2.1 CONFEITOS

e Bib’s: logurte de morango, Amendoim, Cappuccino, Banana com Agcai,
Ao Leite, Branco, Crocante, Preto&Branco, Passas, Mix (sortidos).

4.2.2 BOMBONS

e Stikadinho: Morango, Maracuja, Limao.
e Amor Carioca: Branco, Duo.

e Love Me (Creme).

¢ Neugebauer Caixa Sortida.

e Delirio (Coco).

4.2.3 CHICLETES

e Plim Plim: Tutti — Frutti, Hortel&, Morango.

4.2.4 PIRULITOS

e Pegada (Framboesa).

e Beija Coracao: Cereja e Tutti-Frutti, Framboesa.
e NOig (Azedinho).

e Mumulito (Doce de leite).

e Piff Pop: Sortidos, Napolitano.
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e Baboom 10! Sortidos, Cereja, logurte, Pinta-Lingua, X-treme Cido, Mega
Cereja, Mega Tutti-Frutti, Mega logurte.
e Amor Amor: Framboesa, Macéa, Maca Verde, Morango, Uva, Sortidos.

e Love Pop’s Messages (morango).

4.2.5 BALAS

¢ Noig Mousse: Cereja, Morango, Limao.

e NOig: Funcho, Amendoim Crocante, Mel, Azedinha, Morango, Frutas
Recheadas, Hortela.

¢ Noig Cineminha: Aventura, Romance, Terror.

e Coffee Black.

e Mumuzinha (doce de leite).

e Mocinho (baunilha com chocolate).

e Mumulita (doce de leite).

e Dupy: logurte, Frutas Malucas, Frutas Sortidas.

4.2.6 DOCES DE LEITE:

e Mumu: Tradicional, Light, Chocolate.

4.3 A CONCORRENCIA: GRANDES EMPRESAS DO SEGMENTO E SUAS
ATUACOES NO FACEBOOK E ADVERTAINMENT

A Neugebauer esta sob sua quinta direcao diferente desde que foi fundada
em 1891. Ja foi controlada por grupos brasileiros como a Florestal e agora, a
Vonpar, e por grandes multinacionais como a Parmalat, mas ainda carrega muita
tradicdo em seu nome que € reconhecido como a primeira marca de chocolates do

Brasil.
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No entanto, como qualquer grande marca brasileira, ela precisa enfrentar a
concorréncia de conglomerados estrangeiros que dominam o mercado. No caso do
segmento de chocolates e doces, existe um monopdlio por parte da Nestlé, que
também controla a Garoto, e da Mondeléz International. As duas empresas totalizam

mais de 75% do market share.

4.3.1 MONDELEZ INTERNATIONAL

Deste grande pedaco, 32,7%" sdo correspondentes a antiga Kraft Foods
(Mondeléz), maior empresa de alimentos dos EUA. Essa marca € lider no mercado
brasileiro ha mais de 15 anos quando o assunto € ovos de pascoa, e lider do
segmento completo (as demais variedades e tipos de chocolate) se considerarmos a

Garoto e Nestlé como empresas independentes.

Mondeléz International @
Alimentos/bebidas

Linha do tempo Sobre Fotos Our Team Mais ~

PESSOAS > Publicagio Foto / Video

98.098 curtida Escreva algo nesta Pagina

Figura 22 — Capa da pagina da Mondeléz

Fonte: https://www.facebook.com/mondelezinternational?fref=ts

Possui 180 fabricas ao redor do mundo, estando a maior delas localizada na

cidade de Curitiba; no seu portfélio de produtos conta com nomes como Amandita,

' Disponivel em: http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/as-7-empresas-que-dominam-o-negocio-
do-chocolate-do-brasil#6
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Bis, Confeti, Diamante Negro, Lacta, Laka, Sonho de Valsa, Ouro Branco, Milka e

Toblerone.

Dentro do Facebook, a Mondeléz ndo possui ideias inovadoras e oferece
pouco contetdo de entretenimento e cultural para seus quase 99.000 seguidores.
Por ser uma das maiores empresas de alimentos do mundo, esperava-se um
namero de likes bem superior a esse; tal dado se explica, em parte, pelas postagens
em si, que para o consumidor em geral ndo tém muita relevancia, como conquistas

de mercado e realiza¢gbes da marca.

L

Mondeléz, v Mondeléz, v Mondeléz, v Mondelez, v Monde

90,000 tons of Biscuits a Yearl Today, we announced

plans to invest $90 million in a state-of-the-art biscuit

v .MOLI.I‘_'Q! factory in Bahrain to keep up with rising demand in
Middle East and Africa. The new plant will create

.Monde_lgz,

_ hundreds of jobs and produce brands like Oreo cookies
..... o : Mondeli and Ritz Crackers. Name your “go to” biscuit to dunk?

&

Mondelez,

N-—'d.fl_‘.‘- _—'; Photo: On Left: Dr. Hassan Fakhro (Bahrain's Minister
Mondelé  of Industry & Commerce) and on right: Our area Vice

Mondeléz, President for Mideast, Vishal Tikku)
Mondel&  Curtir - Comentar - Compartilhar

M-—'_‘!‘ & 195 pessoas curtiram isso.  Principais comentarios ~
‘Ma-'-‘i‘:.lﬁ‘ [ 38 compartihamentos

HMendelar,

& Dotti Currier Toast and English muffin

Curtir - Responder 20:07

Mondetez, _ .

#== Mondeléz International @ respondeu - 2
Respostas

Mondeléz,

== Samia Samsam You have to assure justice in
Alneria  the nlant ic a reallv iunale  no one of

Figura 23 — a Mondeléz no Bahrain

Fonte: http://goo.gl/YDXWFV

A imagem acima (Figura 13) é um bom exemplo desta politica de postagens.
A Mondeléz estd anunciando um grande investimento numa fabrica localizada no
Bahrein, que estara apta a cobrir a demanda do Oriente Médio e da Africa, além de

criar varios empregos para 0os moradores da regiao.

Este post descreve e enaltece os beneficios que a constru¢do dessa marca
trard a regido, porém da abertura para gerar assuntos polémicos. O comentario da
argelina Samia Samsam da ideia do precedente que uma postagem como essa
abre, como discussfes sociopoliticas, assim como o papel das grandes industrias,
principalmente as alimenticias, em regiées onde as condi¢cbes de vida das pessoas

sdo miseraveis.
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No exemplo abaixo, uma postagem parecida: investimento em uma unidade
na Hungria, geracdo de 350 empregos e apenas 162 likes no post. Houve interacao
da marca com a seguidora Allison Flaherty, por exemplo, um compartilhamento de
24 pessoas, mas € muito pouco para uma pagina de uma empresa mundial, que
deveria ser de interesse geral; o conteldo € muito especifico e desinteressante para
a maioria das pessoas.

“Hungary” for Choco: We've invested $50 million in
state-of-the-art production lines in Székesfehérvar,

EER Hungary. The investment creates 350 new jobs in the
EEE region making Milka and Cadbury with TUC, LU and
Ritz Crackers. The new lines help us keep up with
HEE
LT : : demand for the popular choco-biscuit sandwiches
Y l ) Which choco-biscuit combination is your favorite?
1] ] EEE
| 1 ] | EEE Curtir - Comentar - Compartilhar
=== 1] | &3 162 pessoas curtiram isso.  Principais comentarios ~
HEN [ 24 compartilhamentos
1] ] EEE

ﬁ Allison Flaherty Tried the TUC one today...a bit
o too much chocolate it masks the flavour of the
TUC if you break the chocolate off around the
edges and eat it like a TUC sandwich it tastes
good
Curtir - Responder - 8 de outubro as 09:00

me Mondeléz International @ Hi Allison —
Thanks for the comment! The LU or Ritz
Crackers combo could be more your style,
but it sounds like you've a tasty way to
enjoy the TUC variety! Jane (Community

Dare to be tender. ," Ay%b S

Figura 24 — A Mondeléz na Hungria

Fonte: http://goo.gl/skPwu4

Se a Mondeléz pode melhorar sua atuacdo na pagina do Facebook, por outro
lado ela estd indo muito bem na utilizacdo de advertainment. No Festival
Internacional de Cannes em 2013%, a empresa, através da sua marca Lacta, na
Grécia, foi indicada a duas categorias nessa premiacao: melhor campanha integrada
de conteudo; e melhor filme ou programa de ficcdo no qual se criou um drama,

comédia ou minissérie em torno de um produto.

Essa campanha da Lacta, criada pela Ogilvy & Mather Greece', comegou na
pagina do Facebook da marca. Através dela, os fas do chocolate foram convidados
a contar suas historias de amor que fracassaram. As trés melhores seriam
escolhidas para servirem de inspiracdo para um roteiro de longa-metragem, porém

com uma diferenca da vida real: o final delas seria feliz.

' Disponivel em: http://goo.gl/6uKCaC

'® Disponivel em: http:/ogilvy.gr/
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L
Figura 25 — “Love in the end”, da Lacta grega

Fonte: printscreen do videocase

O filme “Love in the end” foi lancado em 14 de fevereiro de 2013, data do
Valentine’s Day. Na sua estreia foi responsavel por 65% de toda a bilheteria do pais,
maior marca conseguida por um filme grego em 10 anos, ultrapassando
lancamentos de Hollywood como Os Miseraveis e Duro de Matar. Além disso, atingiu
17% dos internautas do pais, gerando 700.000 views e centenas de comentarios

positivos sobre o produto e a marca.

Figura 26 — imagens do filme “Love in the end”

Fonte: printscreen do videocase®’

' Videocase disponivel em: http://goo.gl/FVz1Hc
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4.3.2 NESTLE

A suica Nestlé tem 21,1% da fatia de mercado e esta presente em mais de
400.000 pontos de venda por todo o Brasil. Ela detém as acdes da Garoto, que
posSsSui uma porcentagem maior que a sua proprietaria, 22,5% Esses numeros,
curiosamente, se devem a grande injecdo de investimentos da Nestlé no periodo
entre 2008 e 2011; o valor chegou a duzentos e cinquenta milhdes de reais. Os
produtos mais conhecidos das duas marcas sao o Alpino, Batom, Charge, Chokito,

KitKat, Prestigio, Sensacao, Suflair, Serenata de Amor e o Talento.

sé@.-_‘

Ali;néntos/bebidas ‘ Seguir Wi Mensagem = eee

Faz Bem

Linha do tempo Sobre Fotos Curtidas Mais ~
PESSOAS > 4 Publicagio

6.794.442 curiidas Escreva algo nesta Pagina...

Figura 27 — Capa Facebook Nestlé

Fonte: http://goo.gl/9R1SYF

A tradicdo e nome internacional que a Nestlé carrega € um dos fatores do
sucesso que ela tem aqui no Brasil, porém ter comprado a Garoto e investido nessa
empresa, que atende outro publico, solidificou esse amplo dominio no nosso
mercado:

A Nestlé tem uma vantagem no Brasil desde que comprou a Garoto em
2002, porque a companhia agora tem duas marcas distintas que atingem
publicos diferentes. A marca Nestlé esta mais voltada para atingir os
consumidores com maior renda, enquanto a Garoto oferece produtos mais
acessiveis (a Garoto pertence a Nestlé, mas opera separadamente). A
companhia espera lidar com os atuais aumentos no preco dos insumos por
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meio de investimentos na cadeia de produgdo e agregando valor aos seus
produtos. A vantagem do sistema de duas marcas da Nestlé fica
especialmente clara no segmento de caixas de chocolate, onde o produto
Especialidades esta posicionado com um preco mais alto e a caixa da
Garoto representa uma op¢do mais em conta. Isto é importante uma vez
gue esta subcategoria apresenta a maior penetracado entre todas as classes
econdmicas no mercado de chocolates. Além disso, os consumidores com
menor renda sdo0 0s mais propensos a parar de comprar chocolates caso
haja um aumento de precos, entdo se a Garoto conseguir gerenciar sua
base de custos e minimizar seu aumento de pregos, eles estardo em uma
posicdo privilegiada em relagdo a outras marcas mais caras e Premium.
(MINTEL, 2012, p.23)

A Nestlé possui mais de 6 milhdes de likes no Facebook. A empresa produz
conteudo relacionado ao bem-estar, salude, e exalta principalmente assuntos de

interesse as criancas e seus pais.

Gl

La no site de Nescau Cereal outros pais e maes dao
dicas de programas divertidos para fazer com o seu
filho. http://bit.ly/1ugKtvp

20 pessoas curtiram Principais comentarios *

20 compartilhamentos

Clesia Mendes Nossa achei tbm Dione Marcal
bem parecido
Curtir - Responder - & 1

B
Sandra Silva Santos Hum hum delicia
=4 Curtir - Responder

Onde seu filho gosta
de gastar energia?

Verénica Ramirez Valencia E nestlé

§ Curtir - Responder

ﬁ Maria Aparecida Baesso Baesso i/ @

@ Curtir - Responder
B_ Emolly Roberta Domingues Bom demais

Pttt

Nestle Escieva i
Figura 28 — Post cereal Nescau

Fonte: http://goo.gl/xPNbOT

A tbnica da pagina envolve associar as qualidades de um produto em
especifico, que esta em destaque com sua foto packshot no post, como no exemplo
acima com o cereal da Nescau e o contetdo do post € relacionado com esse

produto em especifico. Sempre envolvendo criancas, bem-estar, saude, felicidade.

A Nestlé, assim como sua grande concorrente Mondeléz, deixa a desejar nas
redes sociais no sentido criativo, pois se utiliza de uma comunicacdo sem riscos,
sbbria, e sem muito éxito liquido nos numeros também. Ao ter 6 milhdes de likes,
seria mais aceitavel que sua pagina tivesse algo em torno de 8.000 e 12.000 de likes

por postagem na média, mas estd bem abaixo desse desempenho.
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| =5 ]
Coman juntos sempre! Consumir as refeigdes na
mesa com a familia ajuda a desenvolver habilidades

sociais e pode também diminuir os lanchinhos
#DicasSaudaveis #ComerbemFazbem

Luu Pereira Queria pedir a ajuda de todos para
curtir a foto da minha sobrinha para que ela
ganhe uma sess30 de fotos, efa tem 2 anos se

chama Sophya, o link direto para a foto esta no
meu perfil, por favor nos ajude.

Curtir - Responder

B MES DAS CRIANCAS

Figura 29 — Post Dica de Nutrig&o Infantil

Fonte: http://goo.gl/rSOOBD

Ela, porém, também ganhou destaque em acdes com brand content no ano de
2013 do Festival de Cannes. A Perrier, marca francesa de agua, juntamente com
sua agéncia de propaganda Ogilvy/Paris, desenvolveu uma campanha que promete
abalar a industria audiovisual com seu novo conceito de interatividade entre marcas

e longas-metragens.

O conceito desta campanha esta na proposta que a Perrier traz: beber agua
numa festa € o melhor jeito para vocé nado perder um detalhe sequer, pois quanto
mais desperto e atento esta, mais consegue experimentar a festa. Para isso fora
criado o Perrier Secret Place®®, uma experiéncia imersiva digital que permite que

vocé va a festa que vocé sempre sonhou.

Isso é possivel gracas a um filme de 90 minutos que funciona como um video
game, onde quem esta assistindo é convidado a estar na perspectiva de 60
personagens diferentes, aproveitando a festa através de 60 pontos de vista,

vivenciando 60 novas fantasias.

A ideia de trocar entre diferentes pontos de vista foi um enorme desafio

técnico. Precisou-se de 60 roteiros diferentes sendo produzidos e escritos durante 2

'® Disponivel videocase em http://vimeo.com/69307989
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meses para que 0S que assistem os filmes possam mudar para qualquer dos

ambientes durante os 90 minutos de duracgao.

Essa acao da Secret Place, assim como a da Lacta, “Love in the end”, sédo
exemplos de como as campanhas que misturam entretenimento e propaganda,
através de um conteudo interativo e multiplataforma, estdo comecando a se espalhar
pelas maiores marcas de alimentos e chocolates do mundo, o que da amostras que

essa técnica ja é uma das tendéncias no branding e na propaganda mundial.

Os 25% restantes do market share do segmento de chocolate estédo divididos
em outras empresas de menor porte que as supracitadas, mas de grande

representatividade e reconhecimento por parte do publico a nivel mundial.

Perrier o Uike |  Message & v

Figura 30 — Facebook Perrier — Secret Place

Fonte: http://goo.gl/Sr3BUH

4.3.3 HERSHEY’S E ARCOR

A Hersheys aparece em terceiro lugar no ranking do Brasil em chocolates com
fatia de 3,7%. Esse numero comecou a crescer recentemente, sendo este dado
explicado, em parte, pelo fato da empresa ter feito sua primeira campanha de
marketing apenas em 2010, e em 2012 aumentado os investimentos de propaganda
em 25%.
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Além disso, no mesmo ano, com R$25.000.000,00", expandiu sua producéo.
Tendo chegado ao pais em 1998, e comecado a produzir por aqui somente em

2002, ela ganhou visibilidade ao associar-se a Pandurata Alimentos, dona da

Bauducco e da Visconti no ano de 2008.

A Arcor, com 2,7%, est4d na quarta posicdo. O grupo argentino chegou ao
Brasil apds a aquisicdo da Nechar Alimentos, fabricante de balas de Rio das Pedras,
no interior de Sdo Paulo. O investimento feito para levantar a sua unidade em
Braganca Paulista, também interior de Sdo Paulo, foi de R$40.000.000,00%. Seus

produtos principais: Samba, Ben10, Moranguinho, Rocklets, Tortuguita e Twister.

Todas essas empresas acima estdo muito bem posicionadas no mercado de
chocolates no Brasil. Ndo sdo protagonistas, porém tem um espaco significativo, e
isso é confirmado ao ver a quantidade de pontos de venda em que estdo presentes

por todo o pais.

Dentro do Facebook, tém um desempenho muito semelhante as empresas
gigantes descritas acima, fazendo uma comunicacao que se pode chamar de segura
e correta, mas longe de ser algo que traga grandes retornos e faca ressonancia no
mercado, pois ndo é inovadora, ndo faz barulho, ndo traz novidade para instigar os

consumidores de chocolate.

4.3.4 MARS E SEU PRINCIPAL PRODUTO: M&M’S

Em quinto lugar esta a Mars, com 2,4%* de participacdo na fatia. Chegou em
1978 ao pais, mas permaneceu apenas no ramo de racdes até a década de 90,

quando comecou a produzir chocolate. Entre as maiores empresas do ramo, € a

19 Disponivel em: http://goo.gl/9gLsuf
20 Disponivel em: http://goo.gl/9gLsuf
2 Disponivel em: http://goo.gl/9gLsuf
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Unica que ndo aposta na fabricagcdo de ovos de pascoa. Seu portfolio conta com
M&M, Twix e Snickers.

Os M&M’s sao um produto que se assemelham muito com o Bib’s, produto
que € um dos objetos de estudo deste trabalho, pois sdo confeitos com cobertura de
chocolate ao leite € um dos maiores concorrentes do produto da Neugebauer.

Foto 31 — Personagens M&M’s

Fonte: http://goo.gl/mgkhMR

Este chocolate nasceu em 1941 nos EUA, tendo seu caracteristico “M”
estampado em sua superficie na cor negra, formando uma marca Unica no mundo.
Em 1954, juntamente com as primeiras publicidades televisivas da marca, surgiram

0s primeiros personagens, que ficariam famosos mundialmente?®.

A partir dai foram surgindo os tradicionais confeitos coloridos, em 1960 o
amarelo, vermelho e verde. Em 1976, surgiu o laranja. Esses personagens foram
ganhando fama e consequentemente levando a marca para todos os lugares do

mundo e também fora dele:

Em 1980 foram lancados na Austria, Australia, Holanda, Espanha, Suica,
Reino Unido, Hong Kong entre outros paises; de 1982 em diante, os chocolates

M&M’s estdo em todas as viagens espaciais com 0s astronautas.

*? Disponivel em: http://www.m-msbrasil.com.br/pagina/historia
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Figura 32: M&M’s World em Las Vegas.

Fonte: http://goo.gl/Esuggm

Em 1984, foram oficializados como o chocolate dos Jogos Olimpicos de Los
Angeles. Em 1995, através de uma votacdo popular que contou com uma
participagdo de mais de 10 milhées®, o Azul foi escolhido para se juntar a mistura de

cores da marca.

No ano de 1987, a primeira personagem feminina da M&M'’s, Verde, estreia na
televisdo. No mesmo ano, o M&M’s World Las Vegas, uma loja onde dezenas de
produtos licenciados de M&M’s sdo vendidos, parecendo até uma loja oficial de time
grande do futebol europeu, por exemplo, como Real Madrid, Manchester United,

Milan, etc.

A Y2Kandy, grupo de exportacdo e importacdo, no ano de 1998, nomeou
M&M’s como o chocolate do novo milénio. O chocolate Laranja, crocante, € lancado
em 99.

No ano de 2002, uma nova eleicdo popular foi feita para ser lancada uma
nova cor de Bib’s, s6 que agora a nivel mundial e pela Internet. A cor escolhida foi

Violeta. J& em 2005, juntamente com a estreia de “Star Wars Episédio 3: a vinganga

% Disponivel em: http://www.m-msbrasil.com.br/pagina/historia
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dos Sith”, houve o lancamento da promogé&o “Mperio”*, fazendo alusdo ao universo
da Guerra nas Estrelas. Essa campanha foi utilizada também para apresentar os
chocolates M&M'’s de cor escura.

Todo esse histérico da M&M'’s foi delineado para demonstrar que essa marca
ha muito tempo relaciona propaganda com acontecimentos histéricos (viagens
espaciais), eventos esportivos, filmes, produtos licenciados, ou seja, varios ramos do
lazer. Essas acdes foram posicionando a marca como moderna, divertida e que quer
interagir diretamente com o consumidor para que haja cumplicidade, lembranca de

bons momentos para o cliente.

Figura 33: “The Star Wars Mpire”

Fonte: http://www.m-msbrasil.com.br/pagina/historia

4.4 ANALISE AMBIENTAL

Qualquer empresa do mundo precisa se comunicar para atingir objetivos
como o aumento de venda, posicionamento e agregacao de valor a marca. Para
conseguir esses resultados é necessario, no entanto, fazer um estudo sobre o

panorama mercadologico do segmento que a empresa faz parte.

** Disponivel em: http://www.m-msbrasil.com.br/pagina/historia
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Essa pesquisa consiste em identificar quais sao os pontos fortes da empresa
atualmente, em quais projetos e estratégias devem continuar sendo feito
investimentos e apostas; identificar os pontos fracos, admitir o que precisa ser
melhorado, melhor estruturado e corrigido; quais oportunidades estdo surgindo no
mercado, quais fatores socioecondmicos e culturais estdo alterando o contexto dos
negdécios, saber aproveitar tendéncias e mudancas antes e melhor que os
concorrentes e, finalmente, quais fatores nesse contexto alheio a empresa, podem

ameacar os negocios.

Essa ferramenta de marketing, imprescindivel para o sucesso de qualquer
marca é a chamada Andlise SWOT (Strength— Forca; Weaknesses — Fraquezas;

Opportunities — Oportunidades; Threats — Ameacas).

No caso da Neugebauer, e dos produtos Bib’s especificamente, suas forcas
estdo concentradas, especialmente, na tradicdo da marca. E a primeira fabrica de
chocolate do pais. Ja possui um publico fiel, que englobaria os mais velhos
principalmente, que acompanham a Neugebauer ha muito tempo e passam essa

relacdo de afeto e apreco pela marca para os filhos e netos.

Outro ponto forte seu € qualidade comprovada dos produtos; ha know-how
para se produzir chocolates de alto nivel, e isso é de conhecimento de muitos outros
paises para qual a marca exportava, principalmente na época de Florestal

Alimentos.

Além disso, possui um portfélio muito variado de doces e chocolate,
principalmente depois da aquisicdo da Mu-Mu e da Wallerius. Essa quantidade
grande de segmentos de chocolate e doces € importante para dar opcdes para
diferentes consumidores, com gostos e desejos variados, e posicionar sua marca em

varios nichos.

Entre suas fraguezas estd sua distribuicio, mesmo de seus principais
produtos como o Bib’s e as barras Neugebauer: esta restrito aos pontos de venda
como conveniéncias e alguns mercados, ndo estando em praticamente todos os
lugares como os chocolates das grandes multinacionais; ndo possui uma grande

comunicacdo nacional, esta mais restrita ao Sul e, principalmente o Rio Grande do
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Sul, tanto que as tirinhas antigas foram veiculadas no Jornal Zero Hora; n&o possui

também produtos de pascoa, como ovos, cestas, etc.

A industria dos chocolates sempre vive uma situacéo de risco. A cotacao dos
produtos, considerado como royalties, é determinada pela lei de oferta e procura
além do valor agregado no mercado. No entanto, a matéria-prima dessa indudstria, o
cacau, esta constantemente variando de precos, pois 0s paises responsaveis pelas
maiores producdes da fruta sdo os africanos, liderados pela Costa do Marfim. O
detalhe é que essas nacdes vivem em estado de guerra civil, entdo a distribuicéo e
acesso a matéria bruta fica comprometido e isso afeta sensivelmente o mercado do

chocolate.

Essa situacao toda faz os alimentos flutuarem de preco, dando instabilidade
as vendas. Todo esse contexto, apesar de parecer ser uma ameaca total as
empresas, pode ser uma boa ajuda para empresa de médio porte com ao Vonpar

frente a gigantes como Nestle.

Com a irregularidade do mercado, pode-se explorar a preferéncia dos
consumidores através da uma campanha diferente de comunicacdo, que chame a
atencdo, que ainda faca o cliente optar por um sim, no caso de uma duvida de

comprar ou ndo um chocolate.

7

Outra oportunidade é a ndo exploracdo das concorrentes de maneira tao
eficiente e criativa dentro de redes sociais, ainda é feito muito o “arroz com feijao”,

nada impactante, diferente, que gere buzz. Nem divulgacdo espontanea.

E o momento de se lancar de cabeca no Facebook, o publico se engaja cada
vez mais, as propagandas tradicionais ndo mais agradam, se tornam obsoletas,
verdadeiros obstaculos, entdo uma comunicacdo mais leve e de entretenimento

pelas redes sociais é uma alternativa interessante.

As ameacas sao, além dos produtos das grandes multinacionais espalhadas
por todos os pontos de venda, as chocolatarias especializadas como a Cacau Show
e a Cacau Brasil, que oferecem produtos mais gourmet para compra imediata, para
dar de presente, que oferecem opcdes de pascoa, e possuem bomboniere em varios

lugares do Brasil, como shopping e unidades espalhadas pelas cidades.
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A verdadeira ameaca é a Neugebauer, que tem um chocolate tdo gostoso e
refinado, ficar escondido no meio de tantas op¢bBes de chocolates. Bib’s ja tem
embalagens legais, mas precisa ter uma comunicagado que a diferencie, que faca as
pessoas reconhecerem a sua forca e o seu diferencial em um PDV, mas
principalmente fora dele, o nome da marca precisa fazer parte da vida das pessoas,
fora dos locais de compra.
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5 A CAMPANHA

A campanha criada vem equilibrar os contetdos estudados com uma analise
da concorréncia e do histérico de publicidade da marca. Buscamos, de maneira
s6bria, um meio termo entre a utilizagdo de personagens e suas implicacdes na

identificagdo do consumidor com a marca.

O conceito em que ela se baseia tem como ponto principal a variedade. Os
varios personagens buscam informar o consumidor deste ponto forte. No entanto,
apesar de inicialmente o conteddo corresponder com esse conceito, as tirinhas
devem tender a um viés mais cémico, onde os sabores ndo sao o enfoque principal

das historias.

Com a intencdo de gerar identificacdo e entretenimento, elege-se um
protagonista: Armando Cabeca de Amendoim, o qual compartilha de qualidades e
defeitos com seu publico-alvo. Dessa forma, o Armando se relaciona com o0s

diversos sabores, e conta histérias que geram engajamento dentro da midia.

Como justificativa da campanha e das tirinhas que serdo propostas a seguir,
dois pontos podem ser destacados: o primeiro € que o chocolate Bib’s ndo tem uma

pagina no Facebook proépria.

Isso deve ser corrigido, visto que o Stikadinho®, outro tradicional chocolate
da marca galcha tem uma pagina somente sua, que possui cinco vezes mais likes
que a fan page da prépria Neugebauer®®, pois oferece um contetdo mais divertido,

diferenciado, com piadas.

O segundo ponto a ser evidenciado é o atual delineamento criativo que a
agéncia Escala, de Porto Alegre, vem aplicando nos produtos da Vonpar Alimentos e
Neugebauer. Sao criagbes mais descontraidas, livres e que aplicam elementos

ficcionais ou surrealistas, como esse exemplo para o pirulito Baboom:

% Fan page disponivel em: https://www.facebook.com/stikadinho?fref=ts
?® Fan page disponivel em: https://www.facebook.com/QueroNeugebauer?fref=ts
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Figura 34: anuncio pirulito Baboom.

Fonte: http://www.agenciaescala.com.br/baboom-pirulitos

No caso de outro chocolate bem conhecido da Neugebauer, o Aplauso, foram
desenvolvidos novos designs para as embalagens de cada sabor, cada um tendo
um estere6tipo da sociedade sendo representado. Por exemplo, no de Amendoim

esta desenhado um hippie, no Meio Amargo é um senhor idoso, e assim por diante”’.

Portanto, essa associacdo do sabor do recheio do chocolate com tipos de
pessoas, de variados contextos sociais, almeja demonstrar a variedade de sabores
da marca, algo que queremos enaltecer também neste estudo. Acima estédo citadas
campanhas reais que a Escala fez para o Aplauso e o Baboom, que demonstram
gue o planejamento de campanha e o produto deste trabalho de conclusdo de curso

%’ Disponivel em: http://www.agenciaescala.com.br/vonpar-aplauso
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sdo factiveis e estao alinhavados com o histérico de comunicacao recente da marca

Neugebauer.

5.1 ANALISE DAS TIRINHAS BIB’S NOS ANOS 90

A Neugebauer conta com um portfélio variado de chocolates, doces, bombons
e derivados, principalmente depois de sua fusdo com a Wallerius e a Mu-Mu. Alguns
produtos, porém, ja se destacavam antes dos anos 70, década que a familia
Neugebauer vendeu as acdes: o chocolate Preto&Branco, o primeiro com duas
camadas; o Stick, agora Stikadinho, conhecido por ser o mais querido do Brasil®®; e a
bala Mocinho, que era a grande tendéncia entre as criancas nos anos que

sucederam seu lancamento em 1955, no programa “Clube do Guri"®.

No entanto, a partir do ano de 1994, os confeitos Bib’s se tornaram o principal
produto da Neugebauer gracas a uma campanha publicitaria inovadora, sutil, que
aliava simplicidade e bom gosto: as Tirinhas Bib’s. Toda essa histéria aconteceu
devido a uma limitacdo que qualquer publicitario esta sujeito a enfrentar na hora de

criar: pouca verba cedida pelo cliente e consequente pouco espaco de veiculacao.

Os criativos da agéncia Escala Comunicacdo e Marketing, de Porto Alegre,
gue atendem a Neugebauer até hoje, na escassez de ideias para anunciar o
chocolate em uma area de 26,1 cm x 2 cm (52,2 cm?), resolveram arriscar e criar

tirinhas como plataforma do conteddo que queriam passar.

Como estavam com dificuldades para apresentar os beneficios e vantagens
da marca e do produto em tdo pouco espaco, pensaram em uma alternativa onde o
teor ndo seria publicidade propriamente dita, mas sim humor, e esse momento de
prazer para o leitor, de entretenimento, seria o gatilho para este lembrar-se do nome

Bib’s posteriormente no ato da compra.

Da mesma forma que um sorriso pode chamar a atencdo de um atendente
de balcdo ou garcom de forma mais simpatica, uma comunicacdo bem

?® Afirmagcéo da prépria empresa disponivel em: https://www.facebook.com/stikadinho
* Disponivel em: http://wp.clicrbs.com.br/almanaquegaucho/2013/04/29/doce-
lembranca/?topo=13,1,1,,,13
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humorada tende a desfazer as barreiras de seguranca do receptor com
menos risco de causar-lhe algum efeito negativo na mensagem. O humor
aumenta os efeitos positivos e diminui os efeitos negativos da comunicacao
(EISEND, 2011).

A ideia de campanha inicial era a criagdo de material para publicar as tirinhas
em até 10 edi¢des no jornal Zero Hora, ao lado de consagrados titulos como Calvin
e Haroldo, de Bill Watterson, e Recruta Zero, de Mort Walker. Na época do
lancamento, o Bib’s ja tinha um posicionamento definido, representado pelo
carinhoso apelido que virou slogan: “O escurinho do cinema”. Era uma referéncia a
sua cor escura e por ser muito consumida nas salas das telonas, dando margem a

essa brincadeira®.

Segundo o redator responsavel pela criacdo das tirinhas, Eduardo Axelrud
(2012), a personagem principal, a bolinha de amendoim coberta de chocolate, era
irbnica, mal-humorada, ingénua e quase sempre infame*'.

A histéria de todas as tirinhas girava em torno desse personagem
minimamente rabugento, e essa caracteristica marcante dava a tdnica nos roteiros e
no humor das obras: “as personagens de uma histéria em quadrinhos sdo os
interlocutores que contam a histéria. Da mesma forma que em um livro, o
envolvimento do leitor com as personagens cria o vinculo de interesse que mantém
o leitor lendo” (PRESSER; SCHLOGL, 2012, p. 15).

Essa combinacdo cativou o publico e superou as expectativas, pois o que era
para ser, a principio, uma campanha de no maximo 10 tirinhas, ocupou a sessao
Cinema do jornal Zero Hora por mais de trés anos, de 1994 a 1997. Houve tantas
edicBes nesse periodo que isso foi o suficiente para compilarem todo esse material
em dois livros: Bib’s — o livro e Bib’s — 0 outro livro, ambos sucessos de vendas.

Os resultados supracitados sdo importantes e demonstram que as tirinhas
realmente cairam no gosto do publico como entretenimento. Porém, as estatisticas

mais relevantes revelam o éxito da campanha como meio publicitario:

A Neugebauer, que era uma marca representativa de chocolates no Brasil
(hoje comprada pela Vonpar Alimentos), permitiu com as tirinhas do
escurinho do cinema um nivel muito alto de cumplicidade e confianca entre
a marca e os leitores do caderno de cinema do Jornal Zero Hora: um nivel
gue envolve sinceridade e ndo subestima a inteligéncia de nenhum dos
lados. Toda esta agcéo resultou em um aumento de 69% das vendas dos

** Disponivel em: http://www.historiaimagem.com.br/edicaol7outubro2013/bibs.pdf
*! Disponivel em: http://www.historiaimagem.com.br/edicaol7outubro2013/bibs.pdf
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chocolates no primeiro ano de midia e um necessario aumento na producao
da fabrica. As tirinhas ndo eram vistas pelos leitores como publicidade no
jornal, e sim como conteldo. De uma solucéo criativa para 0 uso de um
espaco pequeno de midia no jornal a uma grande campanha de
comunicacdo integrada de marketing, as tirinhas do Bib’s criaram uma
personalidade forte para o chocolate e um envolvimento sincero baseado

em confianga com seu publico consumidor. (PRESSER; SCHLOGL,
2013, p.7)

Para uma melhor compreensao sobre o universo do “escurinho do cinema”, a
seguir sdo apresentados alguns exemplos de tirinhas feitas naquela época e uma

breve analise dos elementos que compdem essas obras:

e Tirinha do alfinete

BIB'S DA EM ARVORE ? . ENTAO AQUILO S0
NEO. BARS TEM FERNAT PODE SER UM ALFINETE.

'Y 4 ee  ee

Figura 35 - Tirinha Bib’s retirada da pagina 20 do livro de compilacéo.
Fonte: http://goo.gl/njdBYo

Nessa tirinha em especial, percebemos algumas caracteristicas visuais,
recorrentes na Bib’s, que sdo essenciais para gerar um certo “descompromisso”, que
€ um dos fatores que criam cumplicidade com os leitores: 0os personagens sdo
minimalistas, suas cores ndo possuem sombreamento nem déao profundidade, é uma
coloragao “opaca”. Além disso, é dispensado o uso do padrdo baldozinho para as
falas. As frases estdo soltas, livres, e sdo ligadas ao locutor por apenas um traco

fino e simples.

O humor dessa tirinha estd ligado ao formato pictérico da propria bolinha
Bib’s, e essa brincadeira com o personagem é uma associagcdo comum nas obras da

campanha, como pode ser visto nesses outros exemplos:

e Tirinha Bib’s distraido

OPS, DESCULPE ESTAR DE COSTAS.
EU NAO VI QUE TINHA ALGUEM
LENDO A TIRINHA.

Q | @ | e

Figura 36: Tirinha Bib’s retirada da pagina 56 do livro de compilagéo.
Fonte: http://goo.gl/njdBYo
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e Tirinha das ervilhas

0S5 MARCIANOS ESTAO NKO 5K0 MARCIANOS,
INVADINDO A TERRA | S e IDIOTA ! SRO ERVILHAS !

o e

Figura 37: Tirinha Bib’s retirada da pagina 68 do livro de compilagao.
Fonte: http://goo.gl/njdBYo

Na tirinha das ervilhas é visivel a utilizacdo de uma técnica diferente para
expressar a passagem de tempo e a nocdo espacial: ndo ha a divisdo em varios
quadrinhos, ou seja, a acdo da tirinha toda acontece em apenas um “bloco”, no
entanto, o préprio leitor, durante seu processo de leitura, identifica que ha um

comeco, meio e fim nessa historia.

Existem elementos fundamentais nesse exemplo que reforcam essa
passagem de tempo, como 0s tracos que expressam movimento (corrida) da bolinha
que acha que os marcianos estdo invadindo a terra, além das gotinhas de suor, que
simbolizam preocupacdo, medo. Esses detalhes sdo imprescindiveis nas tirinhas,
pois exprimem sentimentos e sensacdes, coisas que dao peso ao personagem e

sentido a historia.

A ndo utilizacdo de quadrinhos, além disso, ndo compromete a leitura, porém,
exige uma maior capacidade de closure do leitor; por outro lado, da maior liberdade
as imagens, sem definicdo de enquadramento ou tempo. No exemplo “Tirinha dos
disfarces”, essa passagem de tempo ou a nogcédo de espaco se mostra irrelevante,
pois 0 humor esta associado as comparacdes que sao feitas na aparéncia da
bolinha Bib’s.
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e Tirinha dos disfarces

BIB’S DISFARCADO BIB'S DISFARCADO BIB'S DISFARCADO €0C DE CABRITO
DE PINGO DO JOTA. DE FURINHO. DE NARIZ DO MICKEY. DISFARCADO DE BIB'S.

Figura 38: Tirinha Bib’s retirada da pagina 43 do livro de compilagéo.
Fonte: http://goo.gl/njdBYo

5.2 PUBLICO-ALVO

Como em qualquer processo de comunicagédo, a mensagem de um locutor se
destina a um receptor, sendo imprescindivel que ela seja clara e prontamente
entendida por este que a recebe. Este processo deve ser garantido sempre,
principalmente numa campanha publicitaria, onde um mal-entendido, ruido, erro de
tom ou o puro e simples mal gosto podem perpetuar uma imagem negativa a
respeito do produto.

Para garantir eficacia e éxito de uma comunicacédo de valores e qualidades de
um produto ou marca, € necessario que haja um estudo sobre esse receptor, aquele
que estara ouvindo e absorvendo a mensagem.

Essa parte do planejamento de uma campanha é a identificacdo do publico-
alvo, e para isso € necessario conhecer e pesquisar o perfil, desejos, anseios,
hébitos e costumes de quem é um potencial consumidor do produto anunciado e se
estas pessoas estardo em contato com as midias nas quais o conteludo sera
veiculado.

No nosso estudo estamos aplicando tirinhas, variagcdo de histérias em
quadrinhos, como meio de propaganda veiculado na pagina da marca Bib's no
Facebook. Mesmo os beneficios e apelos publicitarios devendo ser “ocultos”, sutis
ou intrinsecos ao roteiro, € necessario que a tirinha contenha elementos que facam
os leitores se identificarem, criarem vinculo e gosto pelas leituras e, mais importante,
sempre continuar acompanhando as histérias. Mas quem poderia ler essas
historias? Sdo as mesmas pessoas que comem chocolates e sdo fissurados por

eles?
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As histérias em quadrinhos no geral sempre costumaram ser relacionados ao
publico infantil, porém esse quadro ja ndo € o mesmo. Cada vez mais as

publicacdes sao para os adultos.

Com o visivel crescimento do publico leitor adulto nacional, iniciativas como
a criacdo do “Observatério de Histdrias em quadrinhos2” da USP e o novo
selo MSP (Mauricio de Sousa Producdes) de adaptacdes adultas de dos
icbnicos quadrinhos infantis, percebem-se grandes chances de uma
mudanga substancial no panorama “quadrinhos sdo para criangas”
brasileiro. (PRESSER; SCHLOGL, 2013, p.7)

Percebe-se um amadurecimento das préprias editoras e distribuidoras: cada
vez mais titulos americanos, como Marvel, DC, Sin City, as chamadas graphic
novels, chegam ao Brasil, assim como o0s mangas oriundos do oriente,
especialmente do Japéo.

Essa propria demanda de contetdo adulto, mais politizado, erético, mundano
e critico ja existiam aqui, mas nao era tao disseminado e popular. A consagracao de
titulos como, por exemplo, Watchmen e V de Vinganca, ambos de Alan Moore, pode
ser creditado a adaptacdo destes ao cinema e outras midias, e a partir dessas obras
de releitura do original, os titulos ganharam fama e ressonéncia como histérias em
quadrinhos.

As tirinhas, por outro lado, sempre possuiram um carater mais adulto, pois
fazem sétiras da sociedade, criticam fortemente estereotipos, tem uma mensagem
mais subliminar e acida por tras do viés artistico. Este tipo de conteldo esteve e
ainda esta presente nos cadernos de entretenimento, cultura e cinema de jornais
famosos e prestigiados por todo o Brasil.

Ao se identificar que tirinhas e histérias em quadrinhos, no geral, ndo sao
destinadas unicamente para criangas, elas se tornam uma alternativa de plataforma
interessante para se utilizar no Facebook.

Considerando isso, o0 publico que navega pela rede seria 0 adulto, que ja tem
discernimento para entender criticas, humor acido, ironias, figuras de linguagens, ou
seja, elementos recorrentes em historias de quadrinhos e tirinhas que geram a
comicidade e o escérnio caracteristicos.

Espera-se dos jovens que estdo na rede, que eles sejam mais politizados e
tenham um raciocinio mais critico e isento que os da era analdgica, possuindo
opinido propria e agora podendo expo-la apara o mundo através da Internet. O

Facebook se tornou um espago de construgcdo de ideias e conceitos ilimitado e
70



dindmico, ou seja, quem sabe utilizar essa ferramenta de maneira honesta e correta
tem acesso a muitas informacdes Uteis

A campanha de tirinhas Armando Cabeca de Amendoim, baseada no conceito
“Tipo de Bib’s para fazer sua cabeca”, demanda que o publico consiga entender a
obra em si e a pagina de Facebook que a abriga como puro entretenimento e um
espaco livre e aberto para criticas sutis e construtivas sobre a nossa sociedade.

A marca deve ser notada mas como fonte de cultura e lazer, ndo como
exploradora de espaco para construcdo de marca, por isso o conteudo deve ser
relevante, de informagé&o ou lazer, ou mistura dos dois.

No exemplo de tirinhas da marca Kaiser, exposto anteriormente neste
trabalho, os publicitarios responsaveis pela marca identificaram uma parcela do
publico consumidor, os “ogros” e os satirizaram para alcangar os bebedores de
cerveja no geral. Nao quer dizer que todos os bebedores de Kaiser sdo ogros, mas
em certas ocasifes podem ter sido e as tirinhas representam esses casos através
de pequenas situacdes contidas nas tirinhas.

Um apreciador de cerveja gosta de bons momentos, e ler uma tirinha e dar
boas risadas € um excelente momento. Para chocolates o raciocinio € o0 mesmo,
afinal, a serotonina®, substancia que é mais liberada pelo organismo ao se comer
chocolate, ndo d& sensacéo de prazer e felicidade? A intencdo da campanha é essa,
associar alegria ao chocolate e mais ainda, aos confeitos Bib’s.

5.3 PLANEJAMENTO TATICO E CRIATIVO

Tendo identificado os puablicos-alvo, é necessario tracar as taticas e
estratégias para a campanha ser mais eficaz, atingindo de maneira impactante as
pessoas, agregando valor a marca e atingindo o objetivo final de uma campanha de

marketing: vender mais.

As tirinhas Armando Cabeca de Amendoim terdo varios personagens, cada
um sendo uma representacdo de um sabor. O UGnico com nome proprio € o
Armando, os outros serdo Cappuccino, Passas e assim por diante. A escolha de
varios personagens visa demonstrar que o Bib’s, e a propria Neugebauer, tem como
trunfos a variabilidade de produtos, um sabor para cada gosto, um Bib’s para cada

pessoa.

*? Explicacdo disponivel em: http://www.tuasaude.com/serotonina/
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O Armando nada mais € que a representacdo do nosso consumidor, uma
alegoria deste perfil que é o jovem despreocupado, que sempre esta sujeito aos

erros, e tem literalmente s6 “amendoim na cabeca”.

As situagdes das tirinhas sdo cotidianas, os Bib’s serdo personificagdes,
representacdes da nossa sociedade humana, do nosso comportamento, e isso gera
identificacdo com o nosso consumidor, o internauta critico, da geracdo Y, que tem
contato com o mundo através do Facebook. O jovem do século XXI, com
indagacoes, ideais, mas que agora pode fazer acontecer, pois tem uma ferramenta

poderosissima nas maos, que é a internet.

5.4 ESTRATEGIAS DE POSTAGEM

As postagens podem ser feitas huma periodicidade nao tao frequente, no
méximo duas vezes por semana, para manter um ritmo constante e que

mantenha a qualidade.

As tirinhas da Kaiser e da Prefeitura de Curitiba, por exemplo, mantém
uma frequéncia parecida com essa, porém existe a diferenca dessas paginas
serem preenchidas com outros conteudos. Na pagina da Kaiser sdo os assuntos
para ogros, como o “pensamento ogro” e “Gambiarra da boa”. Ja na pagina da
“Prefs” sdo as mais variadas brincadeiras e associagdes com Curitiba, como as

capivaras do Parque Barigui, por exemplo.

A campanha “Armando Cabegca de Amendoim” é projetada para ser
veiculada em uma pagina estruturada da marca Bib’s. Dessa forma, a interacéo
com as postagens e a relevancia de seu conteudo ndo se perderia no longo
periodo entre uma postagem e outra; Haveria a espera pela proxima tirinha do
Armando, assim como se espera sair 0 proximo namero da Turminha da Monica
Jovem ou o proximo episédio do seriado norte-americano de zumbis “The
Walking Dead”.
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5.5 FINANCIAMENTO

Uma das grandes questfes e vantagens que se ha na producédo de tirinhas
para Facebook € a financeira, 0 quanto seria necessario para lancar e manter essa
campanha. Para se ter uma ideia de quanto isso custaria numa situacao real,
podemos tomar por base o quanto foi gasto para se fazer as tirinhas para esse

trabalho académico.

Aqui estamos propondo cinco tirinhas, sendo que o roteiro, criacdo de
personagens, cenario, traco e as ilustragbes em si foram todas pensadas e

produzidas por nos, os autores.

Ja4 em uma situacao real onde a Neugebauer optasse pela utilizacdo dessa
campanha, o investimento da empresa seria apenas com a agéncia de propaganda
escolhida para isso, que muito provavelmente seria a Escala, que ja fez a campanha
original de tirinhas e que estd h4 muito tempo atendendo a marca. Em 1994, os
criadores foram o redator Eduardo Axelrud e o diretor de arte Régis Montagna. Se
agora na criacdo de Armando Cabeca de Amendoim, a agéncia optasse pela
terceirizacdo de um roteirista e um ilustrador e/ou cartunista, haveria um
investimento maior, porém que valeria a pena pela qualidade a mais proporcionada

por especialistas.

N&o h& gasto com midia no Facebook, a criacdo de uma pagina é de graca.
No entanto, recentemente com as mudancas dos algoritmos da rede, é inviavel gerar

alcance em uma publicacdo sem o investimento de um post patrocinado.

Com midias tradicionais também ndo ha gastos, como espac¢o em outdoor,
revista, ou na propria televisdo. Esse € outra vantagem: ao fazer uma campanha sé
para Facebook, a marca Neugebauer estd ajudando a colaborar com o meio
ambiente, gerando conteudo de qualidade, de reflexdo e de entretenimento para
uma plataforma limpa, que ndo precisa de milhares de exemplares impressos, e
qualquer empresa que se preocupa com a preservacao de recursos € bem vista
pelos novos consumidores do século XXI, que estdo por dentro dos movimentos

ambientalistas e sustentaveis.
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6 ARMANDO CABECA DE AMENDOIM

6.1 CONTEXTO SOCIAL E CENARIO

As tirinhas do Armando retratam as novas relacfes entre as pessoas, que
foram estreitadas devido aos novos meios tecnoldgicos, e discute todas as
consequéncias que a sociedade sofre com essa nova maneira das pessoas se
relacionarem. A cabeca recheada de amendoim, marca principal do personagem
mais importante, € uma analogia a cabeca vazia, que na verdade s0 é cheia demais
de informacdes desnecessarias do mundo frenético.

Esse contexto que deve gerar uma maior identificagdo com os leitores. As
confusdes nas quais Armando entra poderiam acontecer com qualquer um. Ele
intensifica a relacdo dos consumidores com a marca ao abordar, de uma forma
descontraida, os questionamentos e pensamentos de seu publico-alvo. Para isso, o
cenario cultural € muitas vezes um exagero, uma hipérbole, uma sétira e metafora
do cotidiano de um jovem brasileiro.

Armando tem uma cabeca feita de chocolate e amendoim, mas tem também
0S mesmos questionamentos de um jovem comum de sua idade. Esses

guestionamentos sinceros sao a chave para o humor e a relevancia das tirinhas.

6.2 PERSONAGENS

Os personagens foram o ponto-chave para a expresséo do conceito escolhido
nessa campanha de advertainment. Os diversos personagens, e outros que
possivelmente venham a ser criados, expressam a diversidade de sabores da marca
Bib's. Cada um possui caracteristicas explicitas de suas posi¢cdes na historia, ndo
especificamente ligadas as qualidades de seu publico-alvo.

Essa escolha facilita também na identificacdo de varios publicos com a
histéria. Assim como os simpaticos M&Ms, os sabores de Bib's se tornam humanos

comuns gque convivemos todos os dias.
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6.2.1 ARMANDO CABECA DE AMENDOIM

Armando representa o jovem desastrado, que acredita em suas convic¢oes e
nao se importa muito em errar. Ele pode parecer meio lento para todos, mas em sua
cabeca cheia de amendoim é o maior espertalhndo. Sua maneira pratica e simples
pode ser interpretada como burrice, mas na verdade, sao as situacées de sua vida

moderna e despreocupada que o deixa nos maiores dilemas.

6.2.2 CAPPUCCINO

O Cappuccino é o chefe do Armando. A plena representacao de um sujeito
certinho e pragmatico. Ele é o antagonista do Armando bobalhdo e despreocupado.
O Bib’s que faz a sua cabeca nao é o alegre e descontraido, mas sim aquele no

intervalo do trabalho, rapido, e com o tempo contado.

6.2.3 PASSAS
Passas é a velhinha, que pode ser ranzinza, surda, carinhosa, maternal, s6

depende do seu humor inconstante e de sua lucidez irregular.

6.2.4 CROCANTE

Toda histéria que possui um personagem principal e um mocinho como
Armando, precisa de uma menina dos sonhos para esse sujeito. Esse é o papel da
Crocante, simpatica, inteligente, e muitas vezes questionadora das atitudes do

protagonista.

6.3 ESCOLHA DO TRACO

O traco escolhido para as tirinhas é simples e representativo. Nao busca o
detalhamento por questées de viabilizacao. Essa ja é uma caracteristica comum nas
tiras da web: traco nao rebuscado, e cores simples e chapadas, com efeitos de luz

minimos e representativos. Isto porque o formato de tirinhas nao requer muitas
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informagdes imagéticas, muitas vezes é até mesmo monocromatica, pois depende

muito de uma histéria curta rapida, mas ao mesmo tempo interessante.

6.4 ROTEIRO

Tirinha Piloto

Quadro 1: Tipos de Bib’s para fazer sua cabeca (em um fundo neutro)

Quadro 2: Pode ser que ela seja de cappuccino (Capuccino em sua posicao
caracteristica e fundo de café)

Quadro 3: ou de passas, (Passas em suas posi¢coes caracteristicas)

Quadro 4: Se sua cabeca é um Bib's, (Cappuccino, Crocante num primeiro plano e
Armando no fundo)

Quadro 5: importa mesmo o que se tem por dentro. (Armando com sua posicao mais

caracteristica)

6.4.1 ROTEIRO DA TIRINHA ARMANDO CABECA DE AMENDOIM #1

Quadro 1: Armando e Crocante juntos e ela diz:

- Que histéria é essa de vocé ir viajar?

Armando comeca a resposta nesse quadro, mas a reposta de fato acontece no
segundo.

Quadro 2: Ele responde:

-Vou pra praia vender a arte das coisas que a natureza produz.

Nesse quadro existe a malinha, com a cueca de fora que o desleixado Armando
deixou.

Quadro 3: Crocante indaga:

- Vocé sabe que la nao tem Wi-Fi, né?

Quadro 4: Armando de volta ao sofé e o conforto.

6.4.2 ROTEIRO DA TIRINHA ARMANDO CABECA DE AMENDOIM #2

Quadro 1: Cappuccino de bragos cruzando diz:
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- Armando, quando eu disse que queria lucros galopantes na minha empresa...
Quadro 2: Armando sentado a sua mesa, com um cavalo atras dele, ouvindo
Cappuccino completar a sua frase:

.... —Nao era bem isso o0 que eu estava querendo dizer.

6.4.3 ROTEIRO DA TIRINHA ARMANDO CABECA DE AMENDOIM #3

Quadro 1: Dois pontos marrons em uma faixa de pedestre com a pergunta: “o que

sao dois pontos marrons atravessando a rua?”

Quadro 2: “ Armando fazendo uma boa acéao.” Passas diz:

- Vamos la, bonitao!

6.4.4 ROTEIRO DA TIRINHA ARMANDO CABECA DE AMENDOIM #4

Quadro 1: “O que é um ponto marrom cozinhando dois ovos?”

Quadro 2: “O Armando desempregado.”

6.5 HISTORIA PILOTO

Nestes tépicos estao sugestoes de tirinhas para insercao inicial na Fan Page
Armando Cabeca de Amendoim. Essa primeira histéria serda como um episédio
piloto, que apresentard o universo e 0s personagens do mundo de Armando. Seu
principal foco é o conceito inicial da campanha. Identificar assim os sabores ao
consumidor e relaciona-los com os personagens da histéria e suas caracteristicas.
Mesmo assim, o foco do advertainment nao se deixa perder. O conteudo da tirinha
apresenta também uma mensagem subjetiva sobre o ser, que leva o leitor a uma

reflexao e possivel reacao positiva de interacao e compartilhamento.
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b"b's _Bi b's

Tipos de Bib's para fazer sua cabeca (5 fofo

Uigque na imagem para continuar ¥end

Figura 39 — Tirinha Piloto e aplicagéo no Facebook

O principal diferencial da tirinha piloto é a interatividade de seu formato, que
se da por meio do recurso de albuns do Facebook. Ao juntar a sequéncia de
imagens, podemos passar ela em ordem com o clique do usuério a direita da foto.

O que indica a utilizacdo desse recurso pode ser a legenda da primeira foto,
como também a seta inserida a direita da primeira imagem. Em uma simulacédo é
possivel perceber que o Faceboook facilita a compreensdo de uma continuidade nas

imagens, sem prejudicar a funcédo do andncio.
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./-

Figura 40 — recurso do Facebook

Nesse primeiro piloto também foi dedicado um cuidado estético maior com o0s
elementos visuais e acabamentos. As tirinhas contam com mais espaco na tela para
cada quadro. Por isso aproveitamos este espaco para trabalhar texturas, luz, cores e
tipografia diferenciada. Entretanto, esta tirinha, apesar de desviar de Varios
conceitos basicos vistos no inicio deste trabalho, ainda apresenta a sequéncia em

guadros, apenas modificada pelas novas possibilidades técnicas.
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Figura 41: Piloto — Quadro 1

PODE SER QUE ELA
SEJA DE CAPUCCINO

Figura 42: Piloto — Quadro 2
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OU DE PASSAS,

Figura 43: Piloto — Quadro 3

SUA "CABECASE WM BIBS

Figura 44: Piloto — Quadro 4
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IMPORTA MESMO 0O QUE
SE TEM POP DENTRO

)

Figura 45: Piloto — Quadro 5

6.6 HISTORIAS PERIODICAS

As tirinhas seguintes passam a seguir um padrdo, esta € a parte da
campanha em que o0 conteddo de entretenimento se torna ponto-chave da
campanha. Seu traco e acabamento sdo mais simples, no entanto, as cores tendem
a chamar atencdo e conversar com a linguagem da web que apresentamos na

primeira parte do trabalho.

firmando (abeca de fimendoim

Vou pra praia vender minha
arte das coisas que @ natureza
produz

Que historia ¢ essa
de voce ir viajar?

Yoce sabe que_la ndo
HIF1, né?

tem

Figura 46: Armando Cabec¢a de Amendoim #1
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firmando (abeca de fimendoim

firmando, quando eu disse
ﬂur_ ueria lucros galopantes
a mitha empresa

N2 era bem isso que eu estava
querendo dizer

Figura 47: Armando Cabeca de Amendoim #2

Armando (abeca de fimendoin

famos 4,
bonitéo... )

—

Figura 48: Armando cabec¢a de Amendoim #3

firmando (abeca de fimendoim

Figura 49: Armando Cabeca de Amendoim #4
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A logo ndo é necesséria na arte da postagem, pois 0s personagens tém no
lugar das cabecas o préprio produto. Com essa proposta, tudo fica mais limpo e com
cara de piada, de entretenimento; além disso, o Facebook ainda auxilia com a

facilidade de em apenas um clique, vocé pode acessar a pagina da marca que flutua

logo acima da tirinha.

Armando C3

Figura 50: aplicacdo no Facebook
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7. CONCLUSAO

A proposta inicial deste trabalho de conclusdo de curso foi a investigagao do
uso de uma midia diferenciada em uma campanha de advertaiment. Através de um
estudo minucioso de quadrinhos e tirinhas, e posteriormente da propria unido entre
propaganda e entretenimento, pudemos compreender o novo formato que
estava proposto para nossa campanha. Para a execucao deste desafio, escolhemos
um cliente real que ja mantinha um histérico de entretenimento vinculado a sua

marca.

No desenvolvimento da campanha buscamos encontrar o ponto de equilibrio
entre o formato das tirinhas e a midia utilizada para o entretenimento. Percebemos
ao longo do estudo que as tirinhas e o advertainment caminhavam para a mesma

direcdo: a internet.

Descobrimos entdo as vantagens que tais recursos, ainda muito pouco
utilizados, podem conter dentro de uma campanha. A unido dessas técnicas se
mostrou muito proveitosa e de baixo custo, assim como previamos no inicio do
trabalho. A facilidade que podemos abordar o préprio uso da midia, dentro da

campanha, também surpreendeu.

Além disso, a liberdade criativa a favor do marketing moderno nos deu uma
equacao simples de resolver. Foi possivel criar uma campanha moderna e ainda

assim relevante, que pode trazer real valor a marca escolhida.

Por fim, o Armando Cabeca de Amendoim atendeu a um diversificado publico
de chocolates. Alcangcando assim o interesse da marca, e ressaltando seus pontos
fortes. A simplicidade no tom da campanha, combinada com a sua praticidade, pode

ser de extrema relevancia no estudo da publicidade.

Acabamos por perceber essa virtude ao longo do trabalho, pois ja na
segunda parte, nos vimos obrigados a retornar para acrescentar exemplos do uso de
tirinhas em redes sociais que apareceram ao longo do ano. Nao somente o0s
exemplos, como todo este trabalho, mostram que o uso e aplicagdo de
entretenimento visual é de extrema relevancia e eficacia na publicidade moderna.
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GLOSSARIO

Arte sequencial = conjunto de obras que relacionam texto e imagens com o objetivo

de narrar historias de varios assuntos e estilos.

Banners Digitais = pecas publicitarias criadas para divulgacdo de servigos e

produtos em sites e portais da Internet.

Blogs = registros frequentes na Internet sobre os mais variados assuntos e
utilidades. Nao requerem conhecimento técnico profundo para serem criados pelos

internautas que querem se expressar pela rede.

Bomboniere = loja de chocolates.

Brand Equity = valor agregado a um produto ou servi¢co devido a importancia e forca

da marca. Exemplo: Apple.

Branding = conjunto de téticas e estratégias que visam gerenciamento e
desenvolvimento de uma marca, em questdes de imagem e relacionamento com o

consumidor.

Buzz = uma campanha publicitaria que gera buzz, é a que faz barulho, agita a
populacédo, se transforma em viral, tem midia espontanea através do boca-a-boca e

das redes sdcias.

Cartoons = um desenho humoristico acompanhado ou ndo de legenda, de carater
extremamente critico retratando de uma forma bastante sintetizada algo que envolve

o dia-a-dia de uma sociedade.
Closure = quando uma histdria em quadrinhos apresenta lacunas na sua semantica,

deixadas pelo roteiro ou pela diagramacao dos elementos visuais, e 0 leitor precisa

completar essas lacunas mentalmente, intuitivamente.
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Comic Books = termo em inglés para Histérias em Quadrinhos.

E-commerce = comeércio, trocas e negociacbes envolvendo produtos e servigcos

através da Internet.

Fan Page = pagina de uma empresa, celebridade, personalidade no Facebook que

oferece conteldo e pode ser seguida/curtida por fas e admiradores.

Frame = moldura, que no caso do Facebook, contém a logo e as informacfes da
pagina.

Funk = estilo musical oriundo do EUA do meio do século 20.

Gourmet = € 0 nome que se da a uma cozinha mais elaborada, enriquecida e que

atende as exigéncias do consumidor com gosto mais apurado.

Graphic Novels = é uma arte sequencial (histéria em quadrinhos) que € um romance,

possui longa duracéo.

Hippie = pessoas que aderiram ao movimento “paz e amor” divulgado principalmente

no evento lendario de 1969 chamado Woodstock.

Likes = é o “curtir” do Facebook, a interacdo mais basica dessa rede social.

Madison Avenue = avenida da cidade de Nova York nos EUA que era endereco das

maiores agéncias publicitarias do mundo na década de 60, especialmente.

Market Share = significa fatia de mercado em portugués, e € a quota ou participacéo
gue uma empresa ou produto tem nas vendas em um determinado segmento de

mercado.

Naming Rights = é o direito sobre a propriedade de nomes. A pratica da concesséo

de direitos de nome é bastante comum entre empresas, que compram ou alugam o
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nome de algum estabelecimento de espetaculos culturais e/ou esportivos trocando
para o nome da propria empresa ou de algum produto.

Online = termo que se refere a qualquer situagcdo ou procedimento dentro da

Internet.

Outdoor = pecas publicitarias de grande dimensao, veiculadas ao ar livre para

visualizacdo de motoristas e pedestres que transitam pelas ruas.

Packshot = termo fotografico para determinar o visual do produto.

Post = publicacdo de conteddo de qualquer espécie nas redes sociais. Uma
postagem seria correspondente a veiculacdo de um andncio em uma midia off-line,
por exemplo.

Pull = termo que conceitua o Marketing 3.0, que se define através dos desejos,
anseios e valores dos consumidores. Estes definem como serdo os produtos e

abordagens publicitarias.

Push = termo que define as técnicas de marketing mais ancestrais, quando 0s

produtos e propagandas sdo empurrados ao consumidor.

Royalties = produtos e mercadorias com baixo valor agregado no mercado

internacional.

Soft Sponsoring = semelhante ao Product Placement, quando ha a insercdo de uma
marca dentro de um contetdo de entretenimento sem haver uma interrupcao bruta,
como no merchandising tradicional.

Tablets = aparelhos similares ao Ipad da Apple.

Taggear = marcar uma pessoa em uma foto ou postagem no Facebook.
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Time-line: o mural principal do Facebook, onde as atualizacbes dos amigos e das

paginas curtidas aparecem.

TiVo = aparelho que pode ser comparado a um ‘“videocassete digital”, grava
inUmeros programas através da conexao com a Internet e os reproduz a qualquer

miomento.

Valentine’s Day = dia dos namorados comemorado nos Eua, Inglaterra, Austrélia e

muitos outros paises, no dia 14 de fevereiro.

Videocase = video que registra a explicacdo e contextualizacdo de uma campanha

publicitaria, de marketing, eventos, etc.

Views = nimero de vezes que um video, postagem ou qualquer conteddo on-line é

visualizado.

Viral = € um termo que surgiu junto com o crescimento do nimero de usuérios de
blogs e redes sociais na internet. A palavra é utilizada para designar os conteudos
gue acabam sendo divulgados por muitas pessoas e ganham repercussao (muitas
vezes inesperada) na web. O termo é relacionado a palavra virus (de computador ou
doenca), ja que as pessoas chegam a compartilhar o contetdo viral quase que

inconscientemente.

Web = internet, rede mundial de computadores.

Wi-fi = internet sem fio.
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