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Resumo

Este artigo tem como proposta observar as novasunpdades em formatos de midia
publicitaria advindas das apropriacdes de produidgticos até entdo pouco explorado para
esta finalidade. Historicamente a propaganda éaeadivulgada aos consumidores por meio
dos veiculos de comunicacdo, sem a interferénd&rexna concepcao de seus conteudos.
Sabe-se que 0 processo de compreensao do consumfiigemcia nas decisdes criativas pré-
campanha, auxiliando a publicidade a encontrar onethoportunidades de divulgagcéo. No
entanto, observa-se uma alteracao significativdenpeocesso, no qual o consumidor é
estimulado a participar ativamente das propagant@®o jA se constata no cenario da
comunicacdo atual. Com o intuito de investigarféaldmeno e a construcdo destes novos
formatos publicitarios, selecionou-se a camparihantib Ways to Dieganhadora dgrand

prix Titanium em Cannes Lions em 2013, por apresentar inovagobkcitarias com a
utilizacdo de ferramentas participativas impulstasa pelo compartilhamento nas redes
sociais online e pelo uso de transmidia junto asadke plataformas. As ideias norteadoras
desta discussdo permeiam nos estudos da convexgéridia, interatividade e participacéo
(JENKINS, 2008; VERONEZI, 2002), do uso da publdd no entretenimento
(DONATON, 2010), do consumo (SLATER, 2011; UNDERH]L2009), do uso da
transmidia e das multiplas telas (JENKINS, 2018)pdblicidade na internet (ZEFF, 2000) e
do engajamento (SOLIS, 2010).

Palavras-Chave: Advertainment digital; Espalhabilidade midiatica; Propaganda
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1 - Introducéo

O uso da tecnologia da informacéao alterou a formaddruturacdo da sociedade, as relacbes
pessoais, culturais, temporais, entre tantas oufissas mudancas refletiram em aspectos
comportamentais e de consumo, que interfem na di@adas praticas publicitarias pelo
proprio movimento oportunizado pela web. O uso @g@macdo em midias convencionais
vem sendo potencializada pela interferéncia dowuair moldando um novo formato de
midia; a contruida socialmente. Se compararmosneutno de midia dos ultimos 10 anos,
serd notdria a alteracdo destes hébitos de congilwso meios, das apropriacbes e
incorporagOes das redes sociais online no cotidi@h@onsumo passa a ser visto como
simultaneo e colaborativo, promovendo a interacas whidias on e offline, oferecendo

conteudo estendido aos consumidores.

Fatores como os citados acima motivaram as marestbelecerem diferentes vinculos com
seus consumidores por meio da dinamica de relatieni@ e engajamento social. O ciclo de
consumo é trabalhado de forma continua nas redesssonline e as praticas dos estudos de
consumo estdo sendo remoldadas e adaptadas ss#Bagde A consequéncia dessa pratica
foi a propria reinvencédo da industria publicitaria.

A ideia central deste artigo € dialogar sobre uifeaehte forma de se construir a publicidade
contemporanea, que ja tem sido observada em dévemsapanhas da categoria, com um
formato voltado ao entretenimento e propagabilidiglenidia. O modelo propde a circulacao
e a construcdo da comunicacdo durante o proprioemtmnde veiculacdo, algo similar a
oferta de obras abertas, que preza pela colabdad® e co-criacdo publicitaria,
impulsionado pela mediagdo dos sites de redesisoo@ qual o consumidor escolhe ou
influencia a entrega do produto final.

As estratégias publicitarias dos ultimos anos camaeg a adotar a inclusdo da participacao
dos consumidores em suas mensagens e vivenciaragaespo diferente de concepgéo de
ideias com o endoco dos produtores de conteudo-seeemtdo a irradiacdo de um modelo
gratuito de midia publicitaria, também abordadaJemkins (2013), em sua obmspteadable
medid, que busca elencar as vantagens da publicizagd® jeropagabilidade das midias

associado-as aos elementos comunicacionais.



Para este texto utilizou-se um recorte na campabbeb ways to die”yencedora dé&rand

Prix Cannes Lions 2013or ter sido a acdo mais premiada naquele Esite. artigo € parte
integrante de pesquisa doutoral, que analisa apatgmas e o festival nos ultimos 11 anos, e
que, inclusive, faz uma comparacao técnica puétieitdo uso de meios de comunicacao e
discursos entre as pecas. A proposta aqui é apéhaar pontualmente essa campanha para
demonstrar algumas possiveis tendéncias da pudieidontemporénea para os estudos da

area.

2 — As Praticas da Publicidade Contemporanea

O principal objetivo para o uso da publicidade &ulgar ideias e atributos de produtos e
servigos, focando no consumo dos mesmos. A palputdicidade deriva-se do latim
publicus e é designanda “a qualidade do que é publico” (SANT'ANN2001, p.75),
deixando publica as mensagens dos anuncianteandoito consumo de bens. Para a
realizacdo do consumo € necessario que os indwictuthecam os produtos oferecidos a fim
de que possam escolher os itens que mais se aderpianm|s necessidades. De maneira
geral, a publicidade faz o produto existir par&@ssumidores. Essa percepcéo de existéncia
se da no momento em que o consumidor tem contatoocproduto ou servico, propiciado
pelo processo comunicacional atribuido a propagaredponsavel por salientar os melhores
atributos do produto ou servigo para um determirgahsumo.

Segundo Rocha (1995, p.68), o papel da publicidadesociedades é o de ligar a producgéo e
0 consumo, no qual a producéo é um papel exer@l#s phaquinas, o consumo como sendo
um papel humano e a publicidade por “recriar a enage cada produto”. O autor defende a
ideia de que o sistema publicitario é responsasia percepcdo humana dos produtos e suas

possiveis diferencas.

Assim, podemos perceber o sistema publicitario baitndo conteddos,
representacdes, nomes e significados ao univers@ialutos. O fluxo constante
de servicos, produtos e bens a que somos submefiddesndamentalmente
categorizado para nos pela publicidade. Muitossdeé® fariam sequer sentido se
ndo lhes fosse colada uma informacdo constanteistens publicitario. A
catalogacéo da producdo, as hierarquias do munabjdto, o posicionamento dos
artigos, a significacdo dos servicos séo, fundaahmente, tracados e articulados
dentro dos quadros que comp&em o universo dos msuidi temos um mapa de
nomes. Uma sinalizacdo de posicdes. Um roteiro eigidds que emprestam
conteddos aos géneros dos produtos, fazendo delesasnespeciais dotadas de
nome, lugar, significado. (ROCHA, 1995, p.69)



Essa técnica publicitaria ainda é utilizada nos die hoje, no entanto, ja se percebe uma
alteracéo no foco central das mensagens. Hojepasgandas se preocupam ainda mais com
a marca, ndao dando apenas foco aos produtos. Asasnacuparam um papel de extrema
importancia no contexto social, levam consigo umjwato de bens tangiveis e intangiveis
capaz de alterar o processo de escolha de cons@l@m de bons produtos e preco
competitivo, as empresas precisam cuidar de sugsmmantendo uma imagem harmoniosa

perante seus consumidores. Para Dulanto

As marcas devem ser arquitetos da construcdo ddwsale seus consumidores,
através de desenho de espacos onde as marcasasidadee que fascinam o

consumidor, mais do que apenas o fazer consumifies& elas porque Ihe dédo o
gue necessitam. Em suma, construir espagos ongesnosnsumidores tenham a
oportunidade de sonhar, de se iludir e de quetar es lugar que mais desejam.
(DULANTO, 2013, p.20 - traduzido pela autora)

A marca é o ponto central para a transformacadqgitdiola e é composta por uma espécie de

“au ran3

construida pela propaganda, que carrega consigodoajue produtos, mas também

estilo de vida, sonhos e um potencial de modiftcardividuo em algo novo ou diferente do

gue ele realmente €, transformado pela posse débamn de consumo. Falar sobre a
publicidade contemporanea é abordar, além dasce&cpublicitarias, o potencial de mutacao
do cotidiano social, pois € por meio das propagamue temos maiores possibilidades de
conhecemos os bens de consumo. “A publicidade érranienta da evolucdo humana”

(DULANTO, 2013, p. 31 — traduzido pela autora).

Este poder exercido pelas marcas, na vida dos godsres, € consequéncia de um trabalho
de construcao diaria realizado nos mais diversaesn®® comunicacao, a fim de aproxima-

las da rotina dos individuos, a ponto de partigpade suas vidas em diversos momentos.
Esta ligacdo entre marcas e consumidores estragobmrreiras comerciais, penetrando na
atmosfera de um consumo emocional propiciado edpsriéncias com as marcas. Segundo
Schmitt (2002, p.41), “as experiéncias geram vala@ensoriais, emocionais, cognitivos,

comportamentais e de identificacdo, que substitoewalores funcionais”. Por este motivo a
importancia de um planejamento antecipado dos poedel de possiveis experiéncias que
poderao ser estimuladas pela propaganda, na géddos valores dos produtos.

As experiéncias sdo acontecimentos individuais apggrem como resposta a um

estimulo (por exemplo, os estimulos provocados pelcketing antes e depois da
compra). As experiéncias duram a vida toda. Geratinedo o resultado de uma

% No sentido conceituado por Walter Benjamin (1986)a abordagem remete & elementos Gnicos de uma ar
original e neste contexto apropriado para a corisede marcas originais.



observacéo direta e/ ou de participacdo nos adom@atos — reais, imaginarios ou
virtuais. (SCHMITT, 2002, p. 71)

Esse conjunto de experiéncias é construido no igaws relacionamentos entre empresas e
consumidores e deve ser mantido constantemente.eXfgriéncias geralmente ndo séo
espontaneas, mas induzidas” (SCHMITT, 2002, p.A5)experiéncia gera emogao e o
processo de emocdo € individual e Unico e deperdiergepertorios pré-adquiridos pelo
préprio consumidor ao longo de sua vida; ela énedtida pela associacdo de lembrancas e
sentidos. Ao se refirir as emocoes, vale ressgliarqualquer experiéncia deve atingir pelo
menos um de nossos sentidos que sao represenedoagdio, audicdo, gustacdo, oufato e
tato. Mesmo que o estimulo seja 0 mesmo para twglesnsumidores, as respostas poderao
ser das mais variadas e personalizadas em cadddumli Este € o principal motivo do
consumo experiencial ter sido incorporado nas agsteatégicas da propaganda.

Para Underhill (2009), o processo é experiencsadtor.
O tipo de atividade a que me refiro envolve expentar a parte do mundo que se
supfe a venda, usando nossos sentidos — visdpplfaio, audicdo — como base
para escolher isso ou rejeitar aquilo. E o aspsesorial do processo de tomada de
decisdes que é mais intrigante, pois de que ootraaf experimentamos algo? Mas
ele é especialmente crucial nesse contexto, pgrratecamente todas as compras
ndo planejadas — e muitas planejadas também -tanesde o fregués ver, tocar,

cheirar, ou provar algo que promete fazer, se n@al&Zzacdo total. (UNDERHILL,
2009, p.147)

O processo experiencial gera engajamento entreigcodsres e marcas, por estabelecer um
fluxo continuo de comunicagcao entre ambos, quabrasdbarreiras tradicionais da relacao
de compra e venda, propiciando a extencédo do oelaciento a momentos que nao estao
diretamente ligados ao processo de consumo. Edseslos emocionais, atribuido ao
engajamento, tem sido utilizado com frequéncia erdilplas redes sociais online, como por
exemplo nasan pagesias marcas no facebook.

As midias publicitarias sdo as principais respogisapela transmissdo das mensagens e
auxiliam no processo impulsional das experiéndaspropagandas televisivas, radiofonicas
e impressas, aproximam o0s produtos e servi¢os dsuaador gerando a lembranca dessas
marcas ou até mesmo, por meio das midias, a esigt@alas. O impulso para a mudanca do
trabalho publicitario, que se concentrava nos asle servicos, para também buscar uma
funcdo as marcas, ocorreu a partir do momento eenogoonsumidor ganhou uma outra
plataforma para expor suas opinides e até mesmdiasrspa busca sobre as empresas e

produtos que deseja consumir.



O uso da internet como midia, em um primeiro momeifoi incorporado pela propaganda
apenas como mais um meio de comunicacdo com sélisqy representadas por tipos de
midias similares as das propagandas impressasadaarddannersonline.
Os primeiros modelos de publicidade da web forarhaymers e os botdes que se
assemelhavam ao formato impresso tradicional ja ap@reciam dentro dos
contornos claramente definidos. Entretanto, o #dutespaco de banners e botdes,
aliados a uma (baixa) taxa déckthoughtque gira anualmente em torno de 1% (de

acordo com NetRatings [www.netratings.com.br])pirau a criacdo de novos tipos
de publicidade na web, que sdo também mais intr@@a&F, 2000, p. 25)

A partir do momento em que o consumidor entendeutgobém poderia utilizar a internet
para expor suas opinides, a rede transformou-seneanmidia poderosa, com muitas vozes
com a capacidade de influénciar os processos drigun Uma boa experiéncia de consumo
com uma determinada marca se espalha rapidamdatafgnet, principalmente propiciada
pelo uso dos sites de redes sociais, que permatigonatica entre os internautas.

O ponto central desta disussao € observar quelizidatde esta sendo remodelada a partir de
sua dinamica principal de propagacédo das mensageissde um lado os meios que utiliza
para que a mensagem chegue até o consumidor feestuturados e de outro a forma com
gue o consumidor recebe e interage com as mensggabgm tem novo formato; ambas
adaptacOes impulsionadas pelo uso da internetmexdo social. Slater (2002, p. 131), ao se
referir aos processos de consumo comenta que “centie e usando os codigos de minha
cultura, reproduzo e demonstro minha participag@man determinada ordem social”. Por
esse motivo, atribui-se a internet como o princifatbr de interferéncia na prética

publicitaria contemporéanea, por alterar a dinardi® processos comunicacionais.

Talvez a internet ndo seja um novo meio, e simrava@éncia de todos os meios,
porque, na verdade, basta acessa-la para podernmjosniais e revistas, ouvir radio,
ver TV e assistir a filmes. Tudo isso por menos quareco de um exemplar de
jornal. A partir de qualquer lugar, bastando umadi telefénica. Nem micro néao é
mais preciso com os celulares WAP. E ele aindaoéevarios servigos integrados:
mala-direta, correio, conversas entre duas ou pwssoas, transmissdo de dados,
bancos de dados, biblioteca, guia, lista telefonarguivo, etc. (VERONEZZI,
2002, p. 118)

A internet oferece proximidade dos bens de conswos individuos, mediada pela
possibilidade de uso nas multiplas telas. Essamdgzgtambém alterou a quantidade de
tempo que o consumidor tem acesso aos meios dengzanéo. Nao ha mais necessidade de

se sentar em frente a televisdo para assistir a determinada programacao. As telas



pessoais, demobiles e tablets, mediam tal acesso, ou ainda, permitem caonsumo

simultaneo e convergente dos meios, outro fatoel@eancia e influéncia comunicacional.

3 — A Convergéncia Midiética, o Espalhamento deidédas Marcas

Existem diferentes formas de entendermos o condgtaconvergéncia. Neste contexto, o

termo sera utilizado para retratar o uso dos mégsomunicacdo, com a unificagdo de
varios dispositivos e conteudos de midia oferec@bosaneira integrada, como é o caso do
celular, que proporciona camera fotografica, filoragd, internet e telefone em um Unico

aparelho, e as mudancas sociais advindas destes@Q&studo da convergéncia vai além da
unificagdo midiatica, mas na transformacgéo de cotapeentos, cultura e do relacionamento

entre individuos e sociedades.

Jenkins (2008) aborda a convergéncia com as sudsplioglades de conteudo de

entretenimento, defendendo a ideia de compartilhtoraas plataformas comunicacionais.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldosvéas de mdiltiplos suportes
midiaticos, a cooperacdo entre multiplos mercadioaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagée, o a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento gadegJENKINS, 2008, p.27)

O processo de convergéncia ndo é simplesmentevars@o de aparelhos, mas de contetdos
e sua possibilidades de transformacédo de costufagEses que estdo incorporados no
comportamento dos consumidores. “A convergéncieesgmta uma transformacéao cultural, a
medida que consumidores sdo incentivados a proooras informacdes e fazer conexdes
em meio a conteudos midiaticos dispersos”. (JENKRI®S, p.28)

Os fatores advindos do processo de convergénciaficasdm o processo da elaboracéo
comunicacional. Quando se costumava usar a distegiie as plataformas e quase nenhuma
interacdo entre elas, os conteddos eram pensadopgublicos distintos dos meios. No
formato original, a propaganda televisiva era aggiam técnicas para meios televisivos,
assim como para radio com as técnicas de audivaljpara meios impressos e assim por
diante. Hoje, com a possibilidade tecnolégica deveméncia de midias, temos algo
diferente; contetudos pensados para um consumourtplas telas.

Além do fato do consumo de meios acontecer em ntmjyor plataformas convergentes,
observa-se outro fenbmeno que é a participacda dtié consumidores na construcdo de
mensagens. Parte-se entédo para a discussao sofpalso desta participacado na producéo e



no compartilhamento de midias na plataforma onlkgarticipacdo é algo que acontece
naturalmente estimulada pelo pertencimento. Gerdabné impulsionada por um interesse
pessoal ou social. Participar é fazer parte de omegto, é ser integrante de um conjunto
maior com a intencdo de pertencimento. Para Sia8Y1, p. 25) “participar € agir como se
sua presenca importasse, como se quando vocéamévelalgo, sua resposta fizesse parte do

evento”. O autor acrescenta ainda que

A participacdo também pode representar uma formaxpesicdo, no qual sua

opinido demostra sua atuag&o social. E uma formeedazer visivel ao grupo. A

maneira como colocamos nossos talentos coletivos fpacionar € uma questao

social, e ndo apenas individual (...) e a cultuwsa diversos grupos de usuarios tem
grande importancia para o que eles esperam unsutoss e para 0 modo como

trabalham juntos. (SHIRKY, 2011, p.31 — traduziétepautora)

O uso da internet como meio de comunicagdo prapigice as mensagens, que até entdo
eram originadas e propagadas pelos meios de coagdoicfossem propagadas também pelos
consumidores. Ocorre, desta forma, a inclusdo despolos emissores nas mensagens que,
de forma ciclica, contribuem como propagadores @kamSurge entdo uma nova tendéncia
originada dessa pratica social que vem sendo clad®thropagabilidade midiatica”, que se
difere significativamente de “propagacéo de midia”

Para Jenkins, Ford e Green (2013, p. 03- tradug&@utbra) o termo propagabilidade “refere-
se ao potencial — entre técnica e cultura — emaquaudiéncias compartilham conteudos para
seus proprios propésitos, algumas vezes com a ggamde direitos de propriedade, algumas
vezes apenas por seus desejos”. Pode-se tambgists@omo um “espaco reservado, talvez

como um esboc¢o na wikipedia, € algo que podemodanobmo uma conversa’.

Ja a propagacao de midia “incide sobre as logmeigis e praticas culturais que permitem e
popularizam as novas plataformas, logicas que &xplipor que o compartilhamento se
tornou uma pratica comum e nao apenas para o a@eKINS, FORD, GREEN 2013, p.

03- tradugcdo da autora). Segundo os teoricos, estgmssando por um momento de
transformacdo onde as empresas ja nao controlastréowicdo de suas midias e muitos de
nos estamos envolvidos na circulacdo desse cont&miwe a diferenciacdo dos termos, os

autores endossam:

Nosso objetivo ndo € criar uma nova palavra demordem vez disso, queremos

desafiar a coisa por meio das metaforas que todesisamos, em consequéncia
falar sobre como o conteldo atravessa e resipssagem cultural - a terminologia

pode distorcer a forma como entendemos estas teiadée continuar buscando

termos que descrevem com mais precisdo a comptixide como todos nos

envolvemos com textos da midi@JENKINS, FORD, GREEN 2013, p. 03-

traducéo da autora)



Outro aspecto a ser considerado na propagabilidadeidia é sua relacdo com a visibilidade

de seus participantes. A ideia estd fundamentadabases tecnoldgicas de rankeamento
praticada pela semantizacédo de conteudos digitaisdas da organizacdo dos conteddos na
web. A guantidade de acessos que este conteldai gpsensiderado pela rede como de

maior interesse pelos usuarios. Quanto mais relevama mensagem torna-se, aumenta a
possibilidade de aparecer no topo das respostbasta da web e dos sites de redes sociais.
Nessas redes, a cada curtida, 0 mecanismo deérteia da web entendera que seu contetdo
tem relevancia ao grupo e sua postagem ganha destambém, na pagina pessoal de seus

amigos.

A rede social online estabelecida auxilia no presede visibilidade e relevancia da
mensagem propagada. “A propagabilidade reconhe@cpartancia da conexao social entre
individuos, conexfes se tornam cada vez mais Wss{eeampliadas) por plataformas de
midia social”. (JENKINS, FORD, GREEN 2013, p. O&ducao da autora).

Na publicidade o conceito de propagabilidade padteadaptado a diversas vertentes. Pode
ser vista como facilitadora no que se refere aodastormatos de midia menos engessados,
por oferecer um “espalhamento da propaganda” deaagapida e voluntaria, rentabiliza os

investimentos da area, possui 0 endoco dos conswsieém suas campanhas e multiplica
seus canais de distribuicdo de conteudos, estimhalanparticipacdo da audiéncia e a co-

criagdo na comunicagao das marcas.

Adam Ardsson (2011, p.28) argumenta que mudanciE® exorrendo na industria da
publicidade, uma vez que chega a um acordo conoeasrpossibilidades oferecidas pelas
midias socias. O consumidor ganha um “empoderam@aidicipativo” nas midias
conquistanto um papel superior do que a propriaan(ldENKINS, FORD, GREEN, 2013, p.
53- traducgdo da autora). Neste contexto, tornaeseeptivel que a mensagem publicitaria sai
do controle das agéncias para a apropriacao dssiicotiores e que novas formas de se fazer
e mensurar a propaganda estdo sendo desenvolvineslida que as praticas cotidianas

auxiliam na criacdo de novos modelos de negocio.



4 — A CampanhaDumb Ways to Diee suas Midias

Anualmente, no festival Lions Canfieséo eleitas as campanhas publicitarias maisverat
daquele periodo. As categorias de premiacdo enwolveuso de midia, criatividade em
jornal, revista, televisao, internet, ac6es decfida publicas, design, entre outras; que podem
ser vencedoras com premiagg@nd prix ouro, prata e bronze. No ano de 201B3urhb
Ways to Die”,campanha destinada a prevencédo de acidentes do Wrehs da Australia,
criada pela McCannMelbourne, conquistou Ledes masrghs categorias do festival e o
prémiotitanium sendo considerada pelos jurados como a “campd#mbhac”. A repercussao
nas midias sociais foi tamanha, que a propagamdbzeu em diversas partes do mundo,
com a participacdo do consumidor na co-criacaddeos caseiros.

A ideia central da campanha é a prevencédo de deglee metro/trem com uma linguagem
tragica, mas de forma leve e voltada a consci@wiaroblema, com a intencéo de aproximar
o consumidor da acdo. A campanha foi apresentaddoemato de video-clipe, com a
composicao de uningle publicitario que contava algumas maneiras est8pdia morrer,
acompanhada de personagens criados especialmeate masido (figura 1). O uso das
cores e de exemplos inusitados de morte, contabupara o traco de humor intrinseco na
mensagem, tornando a campanha mais descontrafdagdeigar de lado a abordagem da

mensagem de alerta sobre os perigos de acidentese

FIGURA 1: “Dumb Ways to Die”

Fonte: video disponivel em www.youtube.com/watchPNR2EpSOjw

O video de 3 minutos foi lancado no youtube e aonéanbém com a divulgacdo de um
hotsite da campanha (figura 2). Nessa pagina estavam rdisgpe o0 video, aplicativos

diversos, musica e toque de celular pdgowanload links para as redes sociais e game

“ Disponivel em: www.canneslions.com
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gue consistia em ajudar 0s personagens a atrawessarsem serem atropelados pelo vagéo
do metro (figura 3).

FIGURA 2:Hotsiteda campanha

DIE

~

Play video (»

Fonte: http://dumbwaystodie.com

FIGURA 3:Gameda campanha

DUMB: Ignoring th

Fonte: http://dumbwaystodie.com

A estratégia da campanha teve como suporte a gin@a de midias, incluindo as midias
tradicionais. gingle da campanha foi distribuido entre as radios |geafa ser tocado como
musica completa, sem a reducdo de tempo, comongars acontece nas estratégias
publicitarias. Com o intuito de proliferar aindaisma propagacéo dingle, langaram um
karaoké online no qual o consumidor poderia caatanusica apenas com a melodia
orquestrada (figura 4). Também desenvolveram uro Bducativo (figura 5) enokupsdos
personagens para que o publico tirasse fotos i)y que foram espalhados em locais
publicos da cidade.
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FIGURA 4:Dumb Ways to Die — Karaoke

T 1
e e
&
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\ |

Fonte: www.youtube.com/watch?v=nOz6lvCKtp8

FIGURA 5 -Dumb Ways to Die kivro

Fonte: www.youtube.com/watch?v=IxZ_Zzn0O2ek

FIGURA 6 -Dumb Ways to Die — Mokups

Fonte: www.youtube.com/watch?v=IxZ_ZznO2ek

5 — Propagabilidade da Midia e a Interacao dos @oitores na Construcdo da Campanha

Como mencionado acima, a campanha contou um o tsupler divulgacdo da midia
tradicional e com recursos inusitados de midia,acoraxemplo do livro e do karaoké. Criou-
se estratégias de envolvimento com o publico aopal@ tranformar a campanha em
entretenimento, utilizando-se as técnicag\deertainmenna plataforma digital. O video da
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camanha, publicado na péagina oficial do youtubesja com mais de 86 milhdes dews
(figura 7), além do ndamero de compartihamento tdiree realizados por

recompartilhamentos, cujo o alcance néo pode sesunado.

FIGURA 7: Numero de visualizagfes e compartilhament

Dumb Ways to Die

DumbWays2Die 86.583.083

Fonte: www.youtube.com/watch?v=1JNR2EpSQOjw

O video case apresentado em Cannes, retratou ias w@ortunidades de midia e espacos
conquistados com o esforco da publicidadda ocasido da campanhajimgle foi incluido
no ranking das musicas mais tocadas/ pedidas nas radios Iffagura 7), ficando atras

apenas d&kyfallda cantora Adelle angnam Styleo cantor Psy.

FIGURA 7 —Rankingdas musicas mais tocadas na Australia em dez/13

Top Songs

;, Dumb Ways to De
d  Everything At Oncs
Diamon

Try

Fonte: www.youtube.com/watch?v=IxZ_ZznO2ek

O fato mais curioso desta campanha, ndo foi pnoende as midias criadas pela agéncia de
publicidade, mas as que foram apropriadas e rexipa&los consumidores. Em pesquisa
realizada no youtube, foram localizados inUmerdsasg caseiros de pessoas que resolveram
criar audio-visuais imitando o original ddumb ways to die” gratuitamente e o mais
interessante, possuem um namero elevado de viagdég. Selecionou-se aqui, alguns casos
com exemplos aleatdrios para compreenséo do ferdmen

A figura 8 mostra um video que aborda maneiraspetd de morrer na vida real,

incorporando montagem de imagens. Este materialreis de 3 milhdes de visualizacdes.

® Video case disponivel em: www.youtube.com/watch@/=ZznO2ek
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FIGURA 8 — Video caseiro com proposta de imitacéw@ida real

Dumb Ways 2 Die - Real Life

;AV’ Levan Nomone 3.044.384

Fonte: www.youtube.com/watch?v=gXZhVyYS87A

Na figura 9 criancas representaram as cenas de cti;y animagdo em papel. Este video
alcancou mais de 2 milhdes acessos.

FIGURA 9: Video caseiro com interpretacao de caanc

Dumb Ways 2 Die

“ Randy Kelly 2.053.307

Fonte: www.youtube.com/watch?v=aJM7TujaoZg

O video demostrado pela figura 10 € uma parédiautilieou uma familia na interpretacéo
do clipe com 700 mil visualizagbes e na figura Iaucriangca gravou sua versao com

bichinhos de pelucia e alcangou 400 mil visualieagd

FIGURA 10: Video caseiro com parodia de uma familia

Dumb Ways to Die Parody- The Paper Version

Y et 755.689

Fonte: www.youtube.com/watch?v=IBid1ZuJkaE
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FIGURA 11: Video caseiro realizado com bichinhegélucia

Dumb ways To Die Plush Version

SR it 401.410

Fonte: www.youtube.com/watch?v=wzcQTqZoGDs

Versbes mais elaboradas do video podem ser viatdigura 12, que apresentou a criacédo
com lego, alcancando 400 mil acessos e na 13 rs@oerinicraft passando das 700 mil
visualizagdes.

FIGURA 12: Video-clipe criado animacao em Lego

"LEGO Dumb ways to Die" compared to the original "Dumb ways to Die"
= K World of Shrimpy 401.499

Fonte: www.youtube.com/watch?v=Luk2QEhHfzE

FIGURA 13: Animacé&o no formatdinicraft

Minecraft Dumb Ways To Die

‘a TheJagere 761.745

Fonte: www.youtube.com/watch?v=t2DDoOzAmxM
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Outras versfes ainda podem ser encontradas cow® @edsonagens bebados, com a musica
tocada e cantada em sol maior, o video clipeseaw motion exibido em efeitaeverse
(contrario), entre tantas outras composicoes @ddiz pelos consumidores espontaneamente.
Nos resultados apresentados em Cannes, a agéspansavel pela criagdo da campanha,
comenta que o metro teve uma reduc¢ao significalévacidentes em 25% e que continuariam
com a ideia da mensagem de alerta para que nd@degaecida pelos passageiros do metro.
Dumb ways to digdeve alcance e exibicdo em 28 paises. Importedsaltar que a
campanha blindou também a estacédo de metro (figir@ que nao tinham o interesse que

fazer uma campanha isolada, mas em criar um ogl@ciento com a marca.

FIGURA 14 — Publicidade na Estacao de Metro

‘I :
: L
| k
b B 4
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Fonte: www.youtube.com/watch?v=IxZ_ZznO2ek

Outro fato curioso foi a incorporacdo da campanai putras situacdes, como o video
“Dumb ways to die in Rib(figura 15) referindo-se aos perigos da cidaddRkande Janeiro e
a “Dumb ways to die agency Livéfigura 16) representando os perigos cotidianas d

agéncias de publicidade; com mais de 900 mil asesso

FIGURA 15 -Dumb ways to die in Rio

Fonte: www.youtube.com/watch?v=0vVOQU041u6Q
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FIGURA 16 -Dumb ways to die agency Live

Fonte: www.youtube.com/watch?v=cunSrT1csBA

6 — Consideracdes Finais

Esses videos e apropriacdes elucidam a abordageaspiihabilidade de midia”, defendida
por Jenkins, Ford e Green (2013) no sentido de agquentregar um conteado midiatico
publicitario diferente e criativo, o estimulo aonsamidor sera muito maior do que
simplesmente entregar um produto engessado.

Ao se planejar a campanha, houve uma preocupaca@arte da equipe em oferecer
entretenimento suficiente para que fosse auto géoeh e sustentavel, pois na pagina oficial
da campanha no youtube ainda sdo postados videpespersonagens em outras situatdes
Toda a producao foi disponibilizada, com facil acese era possivel que o consumidor se
apropriasse do conteudo para elaborar uma novadoveda campanha totalmente
personalizada. A deciséo era apenas do publico.

Ao analisar o contexto da propaganda, percebegeaupacdo em blindar o percurso de
consumo de meios realizado pelo publico, onde suwoidor estava a propaganda também
estava, além de dar uma cara nova a propria vemdgioal. A mensagem publicitéria foi
tratada e vista como entretenimento, gerando careseducacgao preventiva aos acidentes de
trem.

A midia tradicional teve um papel fundamental ngstecesso de propagabilidade, por
proporcionar 0s primeiros contatos com a marca.obeam exemplo de como a midia paga
pode gerar midia espontanea na publicidade, erde pensar além dos padrdes tradicionais
pode trazer bons frutos ao anunciante. No entagtsalta-se que a agéncia ndo tinha como
garantir resultados finais conddmb ways to dig”pois liberar uma obra ao publico ndo

significa necessariamente a obtencdo de sucessodépendera de uma série de situacdes

® Disponivel em: www.youtube.com/channel/UC7IZ_iOt@¥krGflLerQA

17



incontrolaveis, o que pode ser visto também comaisco aos anunciantes. Por este motivo,
€ importante que estudos sejam desenvolvidos readaepropaganda a fim de auxiliar a
compreensao de fatores que estimulem a propagaséiva das mensagens.

Com esta tendéncia do engajamento e participacaguitico, o acompanhamento e

mensuracdo de resultados precisa ser realizadoombea fmais dinamica a ponto de

acompanhar a evolucéo dos efeitos diariamente) ddiconduzir, da melhor forma possivel,
o rumo das acgoes.

Este é apenas um dos exemplos de campanhas esgaffeld mundo, que utilizaram de

técnicas mais colaborativas para sua construcadsdeD®011 o festival mundial da

propaganda, Lions Cannes, vem premiado ideias mtewdo de marca, engajamento e efeito
criativo, motivando a industria da propaganda aadequar a realidade comunicacional

contemporanea e ao comportamento multiplataféreniicderativo dos atuais consumidores.
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