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RESUMO

O VT produzido para a disciplina de Produgdo e Direcdo de Radio e TV teve como cliente o
Adote Mossord, um projeto voluntario existente que atua no facebook divulgando animais
que estdo para adocdo. Teve como objetivo principal incentivar a ado¢do de animais e
induzir o publico a esta acdo. Fez-se, entdo, um trabalho baseado em métodos
experimentais utilizando-se de propaganda testemunhal de pessoa comum como forma de
persuaséo, a fim de criar um elo entre emissor e receptor, e animagdo em stop motion como
maneira de dinamizar um assunto que geralmente € visto como género tragico e

surpreendendo o receptor da mensagem no intuito de maior memorizacao.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda Testemunhal; Stop Motion; Filme Publicitario;
Adotar; Adote Mossoro.

1 INTRODUCAO

Quando se fala em propaganda e publicidade logo se pensa em persuasdo, retorica,
estratégias para induzir o maior ndmero de pessoas a consumir um determinado
produto/servico e/ou depositar confianca, apoio e admiracdo a marca, empresa, instituicéo,
ideologia ou ideia. Em virtude de conquistar o target determinado, diversas taticas de
convencimento sdo utilizadas, tanto pelos setores mercadoldgicos quanto pelo terceiro setor
ao solicitar apoio.

Estas taticas de persuasao sdo determinadas pelos objetivos da propaganda e o target, a fim

de alcancgar eficicia nos meios em que sdo veiculadas.

! Trabalho submetido ao XX Prémio Expocom 2013, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Filme
Publicitario (avulso).
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Com a missdo de produzir um VT que viesse a incentivar & adoc¢do de animais, o referido

trabalho discute técnicas de persuasdo que podem ser eficientes ao induzir o publico a agéo.

2 OBJETIVO

Os objetivos do referido trabalho s&o que através do VT a agdo do Adote Mossord! seja
divulgada de forma clara e direta, além de incentivar a ado¢do de animais, principalmente
de rua, contando com a utilizacdo de técnicas, tais como 0s depoimentos de pessoas que
adotaram seus animais de estimacdo através do projeto, que tem conseguido resultados
significativos com suas ac¢les, e como o dinamismo de suas historias contadas pelo stop
motion a fim de despertar nas pessoas a mesma satisfacdo dos depoentes e induzi-las a

mesma acao.

3 JUSTIFICATIVA

Segundo Sant’anna (1998), referindo-se a propaganda, a emogdo é a maneira mais eficaz de
convencer um publico, pois permite despertar no intimo a necessidade de possuir
determinado bem e disse Aristdteles (2001) que todo o feito, todas as coisas esta em busca
do bem e que o ser humano estd sempre a busca do bem supremo, 0 que ele chama de
felicidade. Nestas concepcdes construiu-se a logica de que cada individuo alheio a uma
experiéncia pode ser convencido por depoimentos positivos ou também que cada individuo
experto seja motivado a realizar as mesmas experiéncias induzido pelo positivismo de
depoentes satisfeitos, haja vista que, segundo Aristoteles (2001), o homem estd em
constante busca da felicidade.

Esta técnica de expor um atestado positivo sobre alguma experiéncia com o objetivo de
motivar o receptor da mensagem a alguma acao é chamada de propaganda testemunhal e é
bastante discutida como técnica de persuasdo, porém a maioria dos estudos é voltada aos
testemunhais de pessoas famosas, atribuidos a televisdo e radio. No entanto, um tema
também pouco estudado academicamente, mas bastante discutido por profissionais
decorrente do sucesso funcional é o marketing boca a boca que tem grande semelhanca
com o testemunhal de pessoa comum, visto que as causas e efeitos sdo praticamente os
mesmos.

E um dos tipos mais crediveis de publicidade, uma vez que quem o pde
em pratica ndo estd a ganhar dinheiro para o fazer e coloca a sua
reputacdo em risco ao recomendar um produto ou servico.
(WIKIPEDIA. Marketing boca a boca. Disponivel em:
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<http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_boca-a-boca>. Acesso em
19/04/2013.)

O que se propBe no referido trabalho € a utilidade da propaganda testemunhal de pessoa
comum em conjunto com o género divertido e dinamico do stop motion para motivar
pessoas a colaborarem em projetos voluntarios como o Adote Mossord, objetivo da
producdo do VT.

Sendo a persuasdo uma das qualidades mais buscadas na concep¢do de
uma mensagem, o0s “criadores™ para solucionarem os problemas de
comunicacao dos clientes junto a respectivos publicos, procuram a fugir
de cLichés ou da sequéncia informacional esperada. (LANGE, 2006,
p.51)".

Unindo a técnica do stop motion as declaracBes satisfatorias de depoentes, tem-se como
objetivo deixar de lado o drama, género tipicamente utilizado por anuncios sensacionalistas
e previsiveis, e investir em um novo jeito de emocionar e motivar as pessoas, mostrando-as

que a felicidade pode ser alcancada através do feito que a respectiva propaganda sugere.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Inicialmente, estudou-se métodos de persuasdo que poderiam ser (teis para cumprir as
metas do briefing’ que foi passado pela disciplina de Producéo e Direcéo de Radio e TV em
Publicidade e Propaganda e feito um brainstorm. Levando em consideracdo os objetivos, o
publico, a causa, os efeitos desejados e os aprendizados da disciplina.

Com as ideias organizadas elaborou-se um roteiro para a pré-producdo do VT, foram
separados todos 0s materiais necessarios e iniciado o processo de direcao e producao.

Em contato com o voluntariado do Adote Mossord, foram repassadas indicacdes de
depoentes que concederiam entrevistas para a producdo do VT e reproduzidos documentos
de autorizacdo de imagem e voz para os referidos.

Utilizou-se os métodos da propaganda testemunhal de pessoa comum, realizados por
entrevistas de pessoas que adotaram seus animais através do projeto voluntario e os
métodos da animagdo em stop motion, com ilustracdes feitas a mao em papel oficio A4,

recortadas em silhueta.

% A palavra “criadores” se refere aos criadores da publicidade. Que buscam técnicas inovadoras para persuaséo.
® LANGE, Talvani. A criagéo na publicidade - Uma perspectiva Humoristica. 2006.
" Algumas modificagBes foram feitas no briefing, com tempo de duragéo e prazos.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Inicialmente, para a produgdo do VT, o referido grupo recebeu um briefing no qual o
contratante ficticio seria o Adote Mossor6. No briefing ja havia a solicitacdo de
depoimentos e a indicacdo de algumas pessoas, que adotaram seus animais de estimacéo
através do projeto, para entrevista. Entéo, foi escrito um roteiro de género divertido em que
os depoimentos fossem alternados por stop motion, além de definir trilhas e sonorizacéo,
sendo uma forma divertida e interativa de contar 0s quatro casos de adogdo, visando
transmitir a satisfacao dos entrevistados em apoiar o projeto voluntario referido.

Apo6s entendido o objetivo do briefing e feito o roteiro de producéo, foi elaborado um
roteiro anexo de perguntas e respostas aos entrevistados com o objetivo de ndo ocultar
informac@es importantes e de auxiliar as declaracdes dos depoentes e a direcao do VT, para
haver coeréncia.

Acompanhados da professora orientadora, visitou-se a moradia de cada depoente (3 [trés]
casas) e o roteiro de perguntas e repostas foi repassado para os 5 (cinco) entrevistados cuja
relacdo abaixo:

Casa 1: Verdnica (dona adotiva de Natasha [cachorra de RND]);

Casa 2: Jodo Pedro e Felipe (donos adotivos de Marie e Douglas [gatos de RND]);

Casa 3: Alberlan e Wigna (donos adotivos de Maylon [cachorro Poodle] e Kate [gata
Siamesa], respectivamente).

O processo das entrevistas, filmadas com a camera cedida pela universidade junto com um
cinegrafista, foi baseado em modo de perguntas e respostas deixando que 0s entrevistados
tivessem liberdade de narrar a realidade de suas experiéncias particulares e expor seus
sentimentos ao realizarem as adocdes.

Com todas as entrevistas gravadas, foi dado inicio a primeira fase do processo produtivo do
VT, selecionamos os cortes de imagens e falas relevantes, utilizando o editor de video da
Adobe, PREMIERE PRO 2.0 e partimos para a segunda etapa: O stop motion.

Para intercalar as entrevistas e descrever ao publico resumidamente 0s processos adotivos
dos depoentes, foram elaboradas historinhas divertidas de como estas pessoas adotaram
seus animais. Utilizou-se o estudio de audio da Universidade para gravar o off que narra as
historinhas e criadas ilustracfes semelhantes aos entrevistados e seus respectivos animais
adotivos que, com movimentos manipulados pelas méos do grupo e filmados com uma
camera filmadora portéatil comum, cedida pela nossa professora orientadora, obtivemos uma

animacédo em stop motion (Anexo 1,2).
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Com a segunda etapa da direcdo concluida, importou-se o stop motion ao projeto de edi¢do
da primeira fase e iniciou-se 0 processo de escolha das trilhas e a insercdo dos efeitos
sonoros. Para a finalizacdo e fechamento do VT, foram acrescentadas cartelas montadas no
PHOTOSHOP CS5, que mostram prints da péagina do Adote Mossoré no facebook e a
assinatura com a ldentidade Visual do projeto voluntario.

6 CONSIDERACOES

“A utilizacdo de famosos nos testemunhais vem ao encontro com as expectativas dos
consumidores, deixando-os felizes e acreditando na possibilidade de satisfazer seus desejos
mesmo que intrinsecos e/ou provocados” (MARTINS, 1998 apud BIAZON, 2012). Mas o
anuncio testemunhal em que se utiliza de pessoas comuns acredita-se apresentar maior
envolvimento. Pois o publico se identifica com os depoentes, e emocionado quando se
depara com situagdes vividas por pessoas que de certa forma, sdo mais préximas ao seu
cotidiano.

O video conta as boas experiéncias e aprendizados dos entrevistados apds a adoc¢do. Por
isso, a escolha dessa técnica de entrevistas testemunhais para aproximar o projeto do target
e junto do stop motion para causar um efeito de felicidade, dar vida e evitar o género
dramatico, o qual ja se encontra banalizado. Assim, persuadir com humor para maior
envolvimento emocional.

N&o foi realizado um estudo de recep¢do, do VT aludido, haja vista que o mesmo foi
publicado recentemente em decorréncia da greve na Academia em que 0 grupo do presente
trabalho € discente, ocorrendo o término do semestre 2012.2 no més de abril deste ano. No
entanto ja& foi observado que o mesmo esta obtendo uma repercussdo significativa e

satisfatoria.
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ANEXO

Anexo 1
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