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RESUMO

Este artigo analisa a atitude do consumidor com relacdo ao uso da estratégia de
Narrativa Transmidia para a divulgacdo da campanha Vila branca da Marca ACE, o
objetivo € perceber como as pessoas recebem e interagem com esse tipo de estratégia.
Para tanto sdo estudados os conceitos tedricos de atitude do consumidor e narrativa
transmidia, e analisada a repercussdo online gerada pelas pecas da campanha.

Palavras chaves: atitude do consumidor; narrativa transmidia; campanha.

1. Introducdo

No meio do caos de produtos, marcas e anuncios um dos grandes desafios do
profissional que produz conteudo publicitario € fazer com que sua peca seja de alguma
forma mais interessante que todas as outras.

O modelo AIDA, sugerido em 1898 por Elias St. EImo Lewis, trata em etapas
esse processo de abordagem ao consumidor, explicando que o anincio precisar chamar
atencdo, conseguir o interesse, despertar o desejo e por fim levar a agdo. Considerando
isso, e o fato de que atualmente a criagdo sozinha ndo consegue fazer com que a
propaganda seja um sucesso, ndo basta criar uma boa peca, deve haver um bom veiculo
e um bom planejamento estratégico.

Sendo assim, a producédo publicitaria busca desenvolver novas ferramentas que
possam aproveitar 0s recursos que 0s inimeros veiculos de comunicagdo possuem, entre
elas podemos citar a multimidia, e a narrativa transmidia. O conceito de multimidia faz
referéncia ao uso de varias midias para divulgar uma campanha, ja o de narrativa
transmidia trata do uso de diferentes midias para contar uma histéria de forma

fragmentada, uma conceituacdo mais ampla sera realizada no decorrer do trabalho.

! Trabalho apresentado no DT 1302 — Publicidade e Propaganda do XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
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A ACE, marca de produtos de limpeza cujo carro chefe € o sabdo em pd, lancou
em 2011 uma campanha chamada Vila Branca da qual fazia parte o Mistério do Sutia. O
plot da série de anuncios partia do momento em que uma mée encontrava um sutid
encardido no quarto do filho, cada nova peca publicitaria contava uma nova parte e
deixava mais pistas para que o publico se tornasse um investigador.

Este artigo pretende analisar as pegadas digitais deixadas pela campanha da
marca ACE, buscando observar o engajamento das pessoas com a campanha pela fa
Page da marca no Facebook e o Canal do You Tube. E ainda analisar a situacdo da

producdo atual de propagandas que usam a narrativa transmidia.

2. Referencial Teorico.
Como embasamento teGrico apresentaremos aqui conceitos e consideracdes

sobre Atitude o Consumidor e narrativas transmidiaticas.

2.1. Atitude do Consumidor

Para mensurar 0 modo como o consumidor reage a quantidade de informacéo
publicitaria que recebe, ou mesmo aos produtos que consome, € comum 0 uso do
conceito de atitude do consumidor. Na analise comportamental do consumidor a atitude
¢ vista como uma predisposicdo que é adquirida de maneira favoravel ou desfavoravel
em relacdo a determinado objeto que influencia no comportamento de compra do
consumidor (SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

De acordo com Fazio (1989) a atitude é uma associacdo da memdria que é feita
em relacdo a um objeto e uma avaliacdo sobre o mesmo. Dessa forma, ela € uma espécie
de gatilho mental.

Na sociedade a atitude com relacdo a uma marca é de grande importancia devido
ao modo como o consumidor pode dentro das redes sociais produzir contetdo e gerar
buzz negativo ou positivo acerca das marcas que consome. Embora essa preocupacao
com o posicionamento do consumidor ndo seja nova dentro do mercado. Segundo
Underhill (1999) o desconhecimento sobre os clientes e 0 modo como 0s mesmos
percebem a marca vem a ser o maior problema do produtor.

A atitude do consumidor no momento da compra depende de uma serie de
processos que vao da busca a absorcao de informagGes que 0 mesmo realiza, embora as

vezes de forma inconsciente. De acordo com Kotler (1998) existe entre o comprador e a
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realizacdo de compra, fatores sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos. Sendo 0s
culturais aqueles de maior influéncia.

Dessa forma, sdo anuncios, opinides de familiares e amigos, experiéncias de
consumo passadas, entre outros fatores, que fazem como que o consumidor tenha
atitudes positivas ou negativas sobre um produto ou andncio, sdo, em outras palavras,
fontes das atitudes que o consumidor adota.

A propaganda € um modo de destacar as caracteristicas fisicas do produto ou
ainda criar para 0 mesmo aspectos intangiveis que facam com que o valor de uso seja
maior. Segundo Kotler e Armstrong (2003) o anuncio serve como fator determinante
para a definicdo da compra.

Nos estudos comunicacionais € comum a aplicacdo de modelos desenvolvidos
pela psicologia do consumidor (SCHIFFMAN E KANUK, 2000) na tentativa de
entender o comportamento do consumidor, 0s mesmos tentam retratar a atitude do
comprador relacionando-a a determinados fatores que podem influencia-la. Alguns

desses modelos podem ser observados na tabela abaixo:

ENFASE NO | ENFASE NO | ENFASE NO

MODELOS E /OU TEORIAS AUTORES COGNITIVO AFETIVO CONATIVO

Maodelo da Aglo Racional Ajoen ¢ Fishbein (1980) x

Modelo do {“'m:lf.u:u:'l::l:l'u;l'lu:l

Aji ‘ishbein (200 3
Plancjado Ajren ¢ Fishbein (2001 ) X
Teona do Efeito de Pimazia do Zajone ¢ Markus (1982) %
afeto
.\h.\d-:.ln do Modo de Escolha Mittal (1988) x
Adfectiva
Teona da l'.'l;lh;‘cl.,‘lﬂ'l.l'.'Lil Viroom (1 G Sy x
Teona da Aprendizagem Social Bandura { 1982) x
Teona da Auto-Regulagho Markus ¢ Taylor (1991) X

Bagozri ¢ Dholakia

a M ~oRsumi
Modelo de Metas do Consumidor (1999)

Figura 01- Modelos e Teorias das atitudes. - Revista Brasileira de Marketing, v. 9, n. 2, p 41-58,
mai./ago. 2010.
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Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que as atitudes dos consumidores s&o
constituidas de trés dimensfes principais: 0 componente cognitivo, o0 componente
afetivo, e 0 componente conativo. O componente cognitivo esta relacionado as crencas
do consumidor com relacdo a uma determinada marca, ja 0 componente afetivo trata dos
sentimentos do consumidor, pode fazer referéncia a experiéncias de compras anteriores,
opinides de terceiros. O componente conativo ou de comportamento esta ligado ao

modo como as pessoas tendem a emitir respostas sobre ou inten¢fes de comportamento.

Componente
afetivo

(sentimentos)

Atitude ”
total /

Componente de
comportamento

Componente
coghnitivo

(crencas)

(tendéncias de
resposta)

Figura 02 — Relacéo entre os componentes das atitudes.

2.2. Narrativa Transmidia

O consumidor atual recebe uma grande quantidade de informaces e incentivos,
0 que torna cada vez mais dificil fazer com que uma dada marca se destaque no meio da
multiddo de outros anunciantes. Quando desenvolveu o modelo AIDA St. Lewis (1898)
tinha como objetivo explicar o funcionamento da aquisi¢do de um produto.

De acordo com Churcilll e Peter (2000) esse modelo parte da criagdo de uma
mensagem que seja capaz de se diferenciar em meio a outras mensagens. Depois disso,
a mesma deve ser capaz de fazer com que, dentro desse intervalo onde o consumidor
investe sua atencdo na mesma, ele desenvolva interesse com relacdo ao produto ou
servigo anunciado. Se a mensagem apresentar fatores capazes de despertar o desejo do
consumidor ela passa para a quarta fase, aquela que € objetivo final, o ato da compra.
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Figura 03 — Modelo AIDA

Um dos recursos utilizados pela propaganda, gracas ao advento da Internet, para
atingir dos objetivos do modelo AIDA ¢ a narrativa transmidia, uma nova forma de
divulgar o produto e envolver o consumidor.

Como midia, a internet tem mais recursos que as midias tradicionais, como TV e
Radio, e dentro dela podemos agregar caracteristicas desses outros meios. Sendo assim,
uma breve comparacdo das dimensdes da Internet como midia tende a coloca-la como
algo capaz de suprir todas as necessidades comunicacionais do homem, porém assim
como a TV ameacou a estabilidade do Radio e 0 mesmo adaptou-se para sobreviver,
vemos que 0s outros meios possuem caracteristicas Unicas e que ndo podem ser
simplesmente extintos.

Embora, de acordo com Jenkins (2001) uma s6 midia jamais seria capaz de
atender a demanda, seria necessario entdo algo novo e capaz de ligar varias midias,
mudanca comunicacional que ele denomina de Renascimento Digital, uma época que,
segundo ele, é ao mesmo tempo a melhor e o pior de todas, mas que traria consigo o
nascimento de uma nova ordem cultural.

O conceito de Narrativa Transmidia é derivado de trans-media music, termo
usado por Smith em 1975 para tratar de uma mistura de melodias formando juntas uma
sO0. (SAUER, 2009) Para aplicacdo do termo na propaganda usamos o conceito de
transmedia storytelling usado por Jenkins (2009) como nomenclatura para o uso de varios

meios e mensagens para contar uma historia sobre um produto.
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A Narrativa Transmidia consiste na construcdo de historias paralelas, que s&o
espécies de subprodutos do principal, principalmente quando se trata de produtos
culturais. As historias sdo construidas as vezes de forma independente da trama
principal e retratam outros pontos de vistas ndo explorados. O grande diferencial da
Narrativa Transmidia é a capacidade de apresentar uma nova realidade ao consumidor,
trazendo uma experiéncia diferente, mas que vai de certa forma remeté-lo ao produto

principal.

Transmedia Storytelling
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| Kait- Along I ( Bl 7 Flsd Meb
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Figura 04 — Story Universe (GOLICK, 2010)

Ainda segundo Jenkins (2009), na histéria transmidia cada nova mensagem deve
contribuir de uma maneira diferente para a construcédo do todo. Um dos casos estudados
pelo autor é o da série televisiva Heroes*, onde foram construidas varias mensagens
diferenciadas que tinham como objetivo divulgar o seriado. Havia blogs com textos que
eram escritos pelo ponto de vista de diferentes personagens, web séries, histdrias em

quadrinhos, web sites interativos, entre outras pecas.

3. O mistério do Sutia.

* Heroes é uma série televisiva americana, criada por Tim Kring, que estreou na NBC no dia 25 de
setembro de 2006


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tim_Kring
http://pt.wikipedia.org/wiki/NBC
http://pt.wikipedia.org/wiki/25_de_setembro
http://pt.wikipedia.org/wiki/25_de_setembro
http://pt.wikipedia.org/wiki/2006
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O Mistério do Sutid Encardido é uma historia criada para marca ACE pela agéncia
Leo Burnett Tailor Mad e que faz parte da campanha que marca a volta da ACE para as
midias, a campanha Vila Branca. O filme de langcamento do Mistério do Sutia Encardido
foi ao ar em setembro de 2011 e a historia s teve seu desfecho revelado em janeiro de
2012.

—

A mae encontroy
um sutid encardidg
no quarto do filhg,
b qUE eS€ SUtia ngg g
da namorada deje,
Sa0 CiNCO suspeitag.

i

Figura 05 — Mistério do Sutid Encardido. F& Page da Marca no Facebook.

A histdria gira em torno de uma méae que encontra um sutid branco encardido
dentro do quarto de seu filho, depois disso, ela comeca a busca pela dona do sutié. Para
manutencdo do mistério a historia foi sendo contada aos poucos em filmes na Internet,
nas radios, na TV, com Product Placement dentro dos programas Domingéo do Faustdo
da emissora Globo, Programa do Gugu no SBT e O Melhor do Brasil na Record.

facebook = a___

[] Ace brasi_mingtone wando ~

Wande canta
"Sutia Encardido”.

Clique e faga o download da musica. ‘

Figura 06 - Mistério do Sutid Encardido. F& Page da Marca no Facebook.
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E ainda na f& Page da marca no Facebook, onde os usuarios podiam ainda deixar
seus palpites com relagdo ao mistério A historia foi contada por diferentes pontos de

vista e contou com participacdes especiais do cantor Wando e do ator Rodrigo Faro.

[Pemma

Figura 07 — Enquete sobre o Mistério do Sutid Encardido na F& Page da Marca no Facebook.

4. Metodologia

Para realizar esse estudo determinou-se como metodologia a analise descritiva,
método com o qual o investigador pode descrever as relacdes que existem dentro de um
dado objeto de estudo. Como técnica de coleta de dados foi utilizada a Netnografia, uma
adequacdo da Etnografia para dentro das plataformas online.

De acordo com Kozinets (2010) a Netnografia é a etnografia conectada pela
tecnologia, ou pela Internet. A mesma e adequada, pois possibilita novas formas de
estudar os consumidores dentro da Cibercultura.

Aplica-se aqui um rastreamento, documentacdo e caracterizacdo de
comportamentos online, o grande diferencial da Netnografia é que ao invés de analisar
apenas as palavras presentes no texto, sdo levadas ainda em consideracdo expressoes,
interacdes, ou seja, ha foco no contexto.

Para tanto, determinamos algumas perguntas chaves que serviram como ponto
de partida para essa pesquisa Netnografica, foram elas: O que se falou sobre a
campanha Vila Branca dentro das Redes Sociais? Qual atitude deles com relagdo a

campanha?

5. Analise.
Considerando as perguntas anteriormente apresentadas, foram coletados
comentarios dos consumidores com relagdo a campanha em blogs, sites, na fan Page da

marca no Facebook, canal do Youtube e contas relacionadas no Twitter.
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Em uma busca por sites e blogs usando o termo “mistério do sutia” foram
encontradas 34 postagens sobre a campanha em 32 péginas diferentes, foram ainda

encontradas 18 noticias ou postagens que apenas citavam a campanha.

Blogs e Sites

200
150
100
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0 ) .

L. Compatilhou Compartilhou
comentarios .
Twitter Facebook
B Sériel 123 86 169

Grafico 01 — Resultados da Campanha em Blogs e Sites.

Dentro desses blogs, um (http://www.suzieclavery.com.br/) obteve maior destaque e

por ele foram realizadas as analises mais especificas com relacdo a sites e blogs:

De quem & o sutld encardido?

Ace & wmm eha S podier pes Sunk B oetes mes s o
MUNTararte Jars Chaer & Meagls Soh Comtemwiows Mngoe ey engTe
o Sveruen ot Gu e Se Qe ¢ & sl ncantido?

Figura 08 — Postagem sobre o Mistério do Sutid no Blog da Suzie.

Nesse blog encontramos 120 comentarios com relacdo a campanha, estes
comentarios diziam respeito as opinides e ao envolvimento dos usuarios com relacéo ao
mistério do sutid e mesmo a criatividade e estratégia da mesma, alguns desses

comentarios podem ser observados abaixo:


http://www.suzieclavery.com.br/
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L1 — “Bom eu acho g o sutid é da chefe de cozinha mas esse comercial é o dos
melhores

L2- (...) eu acho q é da garconete bom vamos ver de quem ¢é, coitada da
namorada dele.

L3- Acredito que o sutid seja da moga de vermelho que aparece abrindo a porta.

L4 - Eu acho que pode ser a chefe de cozinha ou a com 0s copos,
mas, todas tem o jeito de suspeitas. Estou curiosa pra saber de quem € o sutid encardido.

L5 — “Todas as suspeitas ficaram assustadas mais eu ate vi 0s comentarios da
MULHER MISTERIOSA e ela disse que nao é dela e a Ellen Roche falou g como seria
dela se ela ndo usa sutia encardido e nem conhece aquele menino. Mais 0 meu voto vai

para Ellen Roche. Minha suspeita nUmerol”.

Na fa Page da marca Ace foram encontradas nove postagens relacionadas a
campanha “Mistério do Sutia”, a interacdo dos usuérios com essas postagens resultaram

nos seguintes nUmeros:

Facebook
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Curtiu Compartilhou Comentou

M Sériel 234 1059 940

Grafico 02 — Resultados da Campanha na Fa Page da Ace.

Nessa rede social percebemos que houve um maior nivel de interacdo do
consumidor, um exemplo claro é nimero de pessoas que compartilharam a imagem

abaixo:

10
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Figura 09 — Postagem da marca na fa Page.

Quanto aos comentarios e postagens percebemos que grande parte deles eram

profundamente ligados a campanha, o0s usuarios de fato se mostraram engajados com a
campanha nessa rede social:

=% Ace Brasil

Um sutid encardido incomoda muita gente...conte para gente de quem vocé
desconfia rmmais!

Curtir - Comentar - Compartilhar * 21 de Dezembro de 2011 via Ace Brasil - PAG
79 pessoas curtiram isto.

& 11 compartihamentos

5 ] Gladys Denise Moreno Pior gue & , incomoda mesmo ...
21 de Dezembro de 2011 3s 14:03 - Curtir

Marcela Leinfelder eu acho gue € a cozinheira
] 21 de Dezembro de 2011 3s 14:07 - Curtir * 4 1

Marcela Leinfelder por ela passa mais nas propagandas
i i.'? 21 de Dezembro de 2011 3s 14:07 - Curtir

Figura 10 — Interacdo em postagem no Facebook da marca.
Ja no Canal do Youtube (acetodobranco) a marca postou 28 videos relacionados

a campanha, os dados com relacéo a Likes e Dislikes, avalia¢des do YouTube, e nUmero
de comentérios podem ser observados no gréafico abaixo:

11
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Grafico 03 — Resultados Obtidos no Canal doYouTube

Ja no Twitter foram observados os perfis @acetodobranco e o do
ator/apresentador Rodrigo Faro, percebeu-se entdo que, mesmo com o menor nimero de
tweets, o perfil de Rodrigo fato obteve maior quantidade de replys, favoritadas e
retuitadas que o perfil oficial da Ace.

Twitter
120
100
80
60
40
20
0 1
Tweets Retuitadas Favoritadas Replys
M Sériel 98 9 1 33

Gréfico 04 — Resultados da Campanha no Twitter

Quanto as estratégias relacionadas aos programas de TV anteriormente citados,
ndo podemos apresentar uma mensuragdo em termos de audiéncia, porém percebemos a
atitude dos consumidores com relacdo aos mesmos, e muitos comentaram positivamente
sobre a presenca da marca nos programas O Melhor do Brasil e Domingdo do Faustéo,

12
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mas 0 mesmo ndo ocorreu com relacdo ao Programa do Gugu. Outro destaque € a
participacao do cantor Wando na campanha:

PERFEITC ESSE COMERCIAL. . TINHA MESMO QUE SER O POETA
DO AMCR WANDOOQOOOOOO000 QUE VOIZINHA LINDA!!
Rymmesallt 1 monih 30

ESSE VIDEO IA FAZER O MAICR SUCESSO . O WANDO SABIA
CONQUISTAR A MULHERADA .. TOCAVA NO NOSSO PONTO G
FeIrImOALI0S 2 Mot 30

muito legal ests video!!!
ST 2 moning a0

Adorel muito talentoso & que voizinha gostoss. Que ve esteje do lado
d0 Nosso papai 9o oku'!!
Lot 2 mots 30

SANTO DIO..... PROPAGANDA EM GERAL E EXPLOSIVA E RAPIDA
PRA NAD SE PRENDER A DETALHES. . .. ESTA PROPAGANDA E
TUDO DE BOM E WANDO COMEINA COM O PRODUTO NOTA
10 PRA QUEM FEZ .. DELICIA . DELICIA

LR Mot B0

Figura 11 — Comentarios do Canal do YouTube sobre video da campanha com o cantor Wando.
No geral os comentérios postados pelos usuérios foram em maior parte

positivos, apenas 6% dos comentérios foram negativos. As redes com postagens mais
negativas foram Facebook e YouTube.

Analise Geral de Comentarios

M Positivos

B Negativos

Grafico 04 — Andlise geral dos comentarios nas redes analisadas.
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6. Conclusao.

Este artigo teve como objetivo a realizacdo de um panorama com relacdo atitude
do consumidor a respeito da campanha o mistério do sutid. Essa campanha, como ja
explicamos, utiliza a estratégia de narrativa transmidia, porém para obter resultados
mais auténticos ndo se realizou uma analise com esse foco e sim com o objetivo de
seguir as pegadas digitais deixadas pela campanha e posteriormente analisar a estratégia
no geral.

Nesse sentido percebeu-se que as estratégias de usuario midia dentro do perfil do
Twitter do ator Rodrigo Faro, as imitacdes feitas pelo mesmo e a insercdo de pistas
sobre o mistério dentro do programa O Melhor do Brasil, foram agquelas que mais deram
resultados além é claro, da fa Page da marca no Facebook.

Notou-se entdo que no geral a campanha foi de ampla aceitagdo, porém alguns
aspectos deixaram a desejar com relacdo a continuidade da histéria e a producédo de
novos estimulos. Outro ponto € a repeticdo de informacdes, em certo ponto encontramos
na analise netnografica comentarios de usuérios que se diziam cansados pelo mistério,
consideramos aqui que o mesmo se deva tanto a essa repeticdo, quanto a pouca
producdo de novos e significantes conteddos. Embora as mesmas carreguem um dos
principais aspectos desse tipo de narrativa, a coesdo entre histdrias.

Sendo assim podemos concluir dizendo que o uso da narrativa transmidia ainda
ndo chegou a nossas marcas com o0 mesmo nivel de profundidade e desenvolvimento
qgue vimos com produtos externos, como o seriado televisivo Heroes, anteriormente
citado, mas deve-se ainda considerar a limitacdo desse estudo quanto a mensuragdo da
campanha na TV. Uma recomendacdo para futuras pesquisas seria a formulacdo de
questionarios que levassem os respondentes a produzir comentarios com relacdo a

estratégia usada e o sentimento relacionado a mesma.

14
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