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1. INTRODUCAO

Esta pesquisa objetiva criar diretrizes para a producdo de conteudo
publicitario nas redes sociais, mais especificamente no Instagram, a partir de uma
analise daquele ja em experimento nesta rede social no Brasil. O presente
resumo € um recorte da pesquisa em andamento, impulsionada pela iniciativa da
empresa Instagram em divulgar comerciais para seus usuarios brasileiros a partir
de 13 de Abril de 2015. Segundo o proprio, o Brasil é o segundo pais em ndamero
de usuarios ativos, o que deixa esse espaco, apesar de restrito, em termos de
espaco, atraente para investimentos publicitarios, ja que abrange boa parte dos
presentes no ciberespaco (ainda segundo informacdo da empresa, a rede social
alcancou 300 milhdes de usuérios, em quatro anos de existéncia, superando o
Twitter).

Observa-se que as redes sociais sdo um fendmeno crescente na cultura
atual, devido ao acesso a Internet estar cada vez mais facilitado e, por conta
disso, ha a expansao de negocios, relacionamentos, estudos, entre outros, para o
ambiente virtual. Destaca-se entdo o campo da publicidade e propaganda como
um dos mais interessados nesse meio, jA que as marcas também utilizam das
redes sociais para divulgacdo e andlise de seus produtos. Fato esse que nao
poderia ser diferente, sendo que essas midias oferecem ferramentas gratuitas —
além de outras pagas que muito convém para as empresas pois ja ha uma
adequacao dessas ao meio empresarial, como vé-se no facebook, por exemplo —
e com abrangéncia.

Sendo assim, o objetivo principal desta pesquisa €é investigar de que forma o
design pode ser mais eficiente quando aplicado aos anuncios veiculados na rede
social Instagram, observando como a publicidade deve se adequar a esse novo
espaco. Como objetivos especificos estdo a apuracdo dos formatos existentes de
pecas publicitarias nessa midia e a analise da sua recepc¢ao pelo publico-alvo.

Para inicio deste estudo, toma-se como base o texto de Bardin (2009), no
qual a autora utiliza-se de variadas técnicas de analise de conteddo para
desvendar as informacfes por trds das amostras estudadas ao longo de seu
texto. Pretende-se com isso, apds selecionadas 2 das marcas atualmente
divulgando anuncios no Brasil, fazer uso dessas referéncias para comecar a
desmembrar as informacdes contidas em suas pec¢as anunciadas e como Sao
dadas as suas respectivas estruturas.

2. METODOLOGIA

Seguindo a teoria da autora, o0 método de andlise de conteudo tem como
primeiro passo a chamada leitura flutuante. Essa se caracteriza por ser uma
atividade exploratoria inicial na qual os elementos componentes do objeto de
estudo em questdo sdo examinados. A partir disso, € possivel entdo categorizar
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os dados e selecionar quais desses serdo relevantes para o andamento da
andlise.

Para este momento da pesquisa, 0 universo do estudo se deu pelas pecas
publicitarias divulgadas pelo Instagram no Brasil desde o dia 13 de abril de 2015
até a segunda semana de junho de 2015, quando os dados para esta primeira
andlise foram totalizados. Fazendo uso da regra da representatividade, a qual a
autora classifica como o ato de selecionar uma amostragem em relacdo ao todo
para ser analisada, foram escolhidas 2 marcas: C&A Brasil e Vivo.

Apos a observacdo da circulacdo de seus anuncios na rede, tais marcas
foram apontadas por terem suas pecas provocando comportamentos opostos
dentre o publico que as recebeu. Enquanto a companhia Vivo recebeu véarias
criticas, a outra obteve sucesso ao ter seu conteudo propagado através de
compartilhamentos, uso de hashtags (palavra-chave transformada em hyperlink
quando antecedida de #, utilizada para categorizar contetdo nas redes sociais) e
marcacfOes de outros usudrios por parte do publico. Isso explica também que
essas marcas obedeceram as regras de homogeneidade e pertinéncia, ditadas
pelo método. Nelas, os elementos devem, respectivamente, seguir critérios de
escolha e possuir informacgdes que justifiguem sua presenca no estudo para os
objetivos gerais da pesquisa.

Depois de feita a leitura, categorizou-se os tipos de elementos encontrados
para que posteriormente fosse possivel dar sequencia na analise. E, por fim, ao
avaliar os dados resultantes, aplicou-se também noc¢des sobre a retérica do
design, de acordo com Almeida Jr. e Nojima (2010), para compreender o
comportamento que os elementos desempenhavam.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com a leitura flutuante, foi possivel perceber dados pertinentes na
propaganda das marcas. Como explicava Laurence Bardin, essa pratica facilita a
inferéncia sobre o conteudo imposto pela publicidade, pois “pouco a pouco a
leitura vai se tornando mais precisa, em funcao de hip6teses emergentes, da
projecdo de teorias adaptadas sobre o material e da possivel aplicacdo de
técnicas utilizadas sobre materiais analogos” (BARDIN, 2009).

Ao observar os anuncios da marca Vivo, verificou-se a ocorréncia de dois
tipos de elementos como base visual: a fotografia, uma imagem estatica,
mostrando pessoas como se estivessem em movimento, e videos/animacdes
apresentando situacdes do cotidiano com uso de som para demarcar movimento.
Tal recorréncia pode ser analisada como figura de retérica, uma das técnicas
argumentativas citadas por Almeida Jr. e Nojima (2010). Outro dado presente em
todas as pecas foi a recorréncia de tons da cor roxa, por ser a mesma da marca,
acompanhada sempre de suas cores complementares, além de sempre com o
mesmo formato de peca, o tradicional 1:1 do Instagram. J& os elementos textuais
mantiveram a mesma ideia de retratar a vida, evocando a pratica de atividades ao
ar livre e a apreciacdo de momentos felizes. Foram encontradas frases curtas,
geralmente com menos de 14 palavras, além do uso de linguagem informal e
metaforas nas legendas, seguidas do slogan colocado em forma de hashtag
igualmente em todos os posts.

Apesar de retratar uma imagem mais abstrata da marca, os usuarios fizeram
comentarios sobre 0s servigos prestados pela empresa, em sua quase totalidade,
e de cunho negativo, como se observa nas figuras abaixo:
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* vivo £ Patrocinado

@ 33.249 curtidas

vivo WAKE UP! #vivaintensamente #Vivo4G

Figura 1: Anancio da Vivo
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* . w*% Que isso , nem sigo
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© @ e

Q y e o » Meuuuu, que saco
eles me seguiram...
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Figura 2: Comentéarios Sobre Anuncio da Vivo

J& a publicidade feita pela marca C&A Brasil apresentou diferentes aspectos.
A cor ndo apareceu como elemento caracteristico, mas sim a figura dos modelos
— por vezes famosos — e seus produtos (roupas, acessorios, etc.). Houve a
utilizacdo de fotografias como imagens estéticas, imagens com vetor e
videos/animagbes — todos também no mesmo formato 1:1 da rede — na maioria
das vezes sem som algum, sendo possivel inferir que a imagem dos produtos
devesse se sobressair. Sobre elementos textuais, foram observados blocos de
texto maiores: até 3 frases com pelo menos uma delas com 13 palavras. As
legendas das imagens/videos foram explicativas, reforcando alguma promocao
apresentada, por exemplo, e 0 uso de hashtags variou de acordo com o assunto
abordado em cada post.

A aceitacdo do publico, se comparada com a marca anterior, € maior: houve
em quase todos os comentarios a marcacdo de nomes de outros usuarios,
gerando diversos hyperlinks e uma propagacao do anuncio por parte dos préprios
receptores. Pode-se inferir, neste caso, que a aceitacdo ocorreu por diferentes
motivos, como: satisfacdo dos seguidores da rede como clientes da loja; a
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adoracéao pelas figuras de pessoas famosas presentes em algumas campanhas;
ou, indo mais além, pelo perfil de usuérios da rede ser compativel com aquele dos
consumidores da marca. Segundo Almeida Jr; Nojima (2010 apud DAYOUB,
2004), “[...] o objetivo [do anuncio] sera atingido se a argumentacéo se adaptar as
caracteristicas daquele determinado auditério”.

4. CONCLUSOES

O processo de leitura flutuante, em associacdo com as técnicas do livro
Retérica do Design Grafico (2010), possibilitou a consciéncia sobre os elementos
presentes nas pecas e a compreensdo sobre quais desses devem entado ser
apontados para a sequencia da analise, num ambito maior da pesquisa.

Partindo deste estudo, torna-se viavel elencar os componentes dos anuncios
gue mais parecem ter atingido o objetivo da propaganda. Dentre os visuais, sao
eles: o uso de fotografias bem manipuladas; videos e animacdes e a relacao
destes com sons; e o formato 1:1 j4 determinado. Quanto aos elementos textuais,
destaca-se: o tamanho e conteudo das frases nas legendas — com atencao para o
pequeno numero de palavras usadas; o uso de vetores para textos nas imagens;
e a possibilidade de uso das hashtags como atributo inovador deste meio.

E importante ressaltar também a observacdo quanto ao dia e horéario de
cada postagem como um dado a ser inspecionado na andlise mais aprofundada,
pois essa informacdo tem muito a acrescentar ao diagnadstico final. Além disso,
novos formatos de visualizacdo estdo comecando a ser utilizados nos anuncios
no Instagram, outro ponto relevante. ldentifica-se também como um foco para a
sequéncia deste estudo a discussdo sobre o quao gratuito realmente sdo as
ferramentas das redes sociais, pois, segundo Primo (2015) “Se vocé nao esta
pagando pelo produto, vocé é o produto”.

A partir desta pré-andlise norteadora, sera possivel categorizar dados
colhidos para auxiliar no alcance do objetivo final deste estudo: as diretrizes para
o design de pecas publicitarias no Instagram.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Livros
ALMEIDA JR., L.; NOJIMA, V.L. Retorica do Design Gréafico. Sao Paulo:
Blucher, 2010.

BARDIN, L. Analise de Conteudo. Lisboa: Edi¢des 70, 2009.

Documentos eletrénicos

PRIMO, A. O Facebook e a industrializacdo da amizade. Dossié Alex Primo, 24
jun  2015. Acessado em 25 jul. 2015. Online. Disponivel em:
http://alexprimo.com/2015/06/24/facebook-e-industrializacao-da-amizade/




