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RESUMO

No cendrio atual, as transformagdes que vém ocorrendo no processo publicitario modificam
também a visdo do consumidor, tornando-o mais exigente ¢ dando-lhe mais opgdes de
escolha. Por esse motivo, campanhas publicitarias ndo s6 devem chamar a atencdo como
também convencer o publico-alvo a adquirir o produto ou servico a partir de métodos
diferenciados. E nesse ambito que o meio digital, cada vez mais presente no cotidiano, se
insere e passa a modificar as estratégias do Marketing e consequentemente da Publicidade.
Dessa forma, o objeto da presente pesquisa ¢ a marca de sabao liquido “Ariel” que no ano
de 2010, passou a fazer uso de plataformas digitais como o Facebook, Twitter, You Tube,
além do site da marca, para divulgar sua campanha “Descubra Ariel”, em uma proposta
bastante inovadora em termos de narrativa e relacionamento com a plateia.
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Dos apontamentos iniciais

Muitas das recentes transformagdes ocorridas no processo de criagdo publicitaria
podem ser relacionadas as mudancas que vém ocorrendo nos meios de comunicagao,
direcionando o foco dos espectadores - que antes possuiam principalmente midias como
Televisao, o Radio e o Jornal Impresso como suportes de informacdo — para novas
plataformas. Hoje, com a consolidagdo dos modos digitais (iniciada em meados da década
passada), estes espectadores passam a ser retransmissores € geradores de informacgao. Dessa
forma, configura-se uma nova relagao de consumo.

O ritmo das mudangas, cabe dizer, ¢ aceleradissimo. Um estudo da revista Epoca

(um dos trés maiores semandarios do Brasil) de junho de 2012 aponta que o computador tem

! Trabalho apresentado no GP Contetdos Digitais e Convergéncias Tecnologicas do XII Encontro dos Grupos de

Pesquisa em Comunicagdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

Professor do Departamento de Comunicagdo Social da Universidade Estadual do Centro-Oeste (Unicentro),
Parand. Membro do grupo de pesquisa Conversas Latinas em Comunicagdo (CLC). Especialista em MBA -
Administra¢do Executiva. E-mail: samuelkandoi@gmail.com

Professor do Departamento de Comunicagdo Social da Universidade Estadual do Centro-Oeste (Unicentro).
Lider do grupo de pesquisa Conversas Latinas em Comunicagdo (CLC).Doutorando em Comunicagdo e¢ Cultura pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). E-mail: marciorf@globo.com



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

dado lugar a aparelhos menores, mais eficientes ¢ que podem ser levados para todos os
lugares com mais facilidade, como os celulares, smartphones e tablets’, mantendo os
espectadores a par de todas as novidades que acontecem no meio digital. Uns poucos anos
atras isso pareceria impossivel ou, a0 menos, improvavel.

Tendo essa nova Era Digital como ponto de partida, a Publicidade tem modificado
suas formas de interacdo, adotando novos meios para vender um produtos. Com isso,
algumas plataformas digitais passaram a ser palco de campanhas que nao s6 expunham seu
produto como também permitem a interacdo entre marca ¢ consumidor, abordando as
pessoas de modo interativo e proporcionando a elas o direito de participar, dar sua opinido
ou sugestao, e ainda, possibilitar que os outros usuarios também vejam seu comentario.

Assim, algumas plataformas se tornaram estratégicas para criagdo de um plano de
marketing no meio digital, ou seja, o Facebook, Twitter ¢ You Tube, por exemplo,
passaram a ser palco de exposi¢ao e publicacdo de produtos dos mais variados ramos de
atividades. Deve ser levado em conta também que esses meios apresentam notavel
significado para seus usudrios € que o numero de acesso aos mesmos vém crescendo
consideravelmente a cada dia, o que possibilita a Publicidade uma maior abrangéncia e um
resultado direto. H4 uma espécie de identificagdo sinestésica de alto impacto entre usuarios
e tais recursos. Dados de agéncias internacionais indicam que, no corrente ano, por
exemplo, Facebook tem 900 milhdes de contas ativas.

E a partir dessa visdo acerca das plataformas digitais, de sua abrangéncia e do
crescente acesso a elas, que a marca de sabao liquido Ariel criou, no ano de 2010, por meio
da agéncia de publicidade Africa, a campanha Descubra Ariel, que conta com a atuagao de
duas atrizes renomadas no teatro ¢ na teledramaturgia brasileira - Fernanda Torres e, em
dois comerciais produzidos para TV aberta, Fernanda Montenegro, além da contribuicao do
publico numa ag¢ao intitulada de Manchou meu filme, a qual sera retomada no decorrer deste
paper.

Toda a campanha, com exce¢do dos dois comercias televisivos, ¢ voltada ao meio
digital. Assim, como o proprio nome ja diz, este possui o objetivo de demonstrar um
produto de uma forma diferenciada e extrovertida, incluindo o usudrio e fazendo com que
ele interaja com a marca, expondo opinides e comentarios sobre o produto - o que, como se

nota em algumas plataformas utilizadas para essa campanha, na maioria das vezes sao

4 . .. .. , e . .
Dispositivo digital com tela touch screen — sensivel ao toque, utilizado para acesso a internet, leitura

de livros digitais, entretenimento, album de fotos digital, entre outros. Tem um formato de prancheta que pode
variar de tamanho conforme a marca e o modelo. Os mais comuns sdo os da Apple — Ipad e Samsung — Tab.
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favoraveis a marca e ao proprio produto.

Esse aspecto positivo nao se deve somente ao fato da utilizagdo correta do meio
digital, mas também ao bom e velho planejamento estratégico de marketing e comunicagao,
focado muitas vezes nos 4 P’s do cliente, que, mesmo com a virtualizagdo dos meios,
continua imprescindivel para se alcangar os objetivos de uma campanha. As empresas
criam uma oferta ao mercado (produto ou servigo) que satisfaca as necessidades dos
clientes e, a partir dessa criagdo, também estipulam um valor (pregco) € como e quais
artificios utilizardo para disponibilizar esse produto (pra¢a). Todas essas acdes serdao
efetuadas com a ajuda de um profissional do Marketing. Por fim, cria-se métodos para
comunicar ¢ ofertar os produtos aos consumidores e principalmente convencé-los das
qualidades e beneficios que o produto pode oferecer (promogao) (CIDES, 1997, p. 11).

O sucesso no investimento digital se da pela facilidade que o usuario tem em acessar
varias plataformas, pois, como ja citado anteriormente, aparelhos moveis com capacidade
de acesso a Internet acompanham essas pessoas a todo instante e, de onde estiverem
poderdao determinar o que ¢ bom ou ndo, tecer comentarios sobre as marcas - ¢ ainda
elogiar ou criticar produtos através de suas redes sociais. Sdo, portanto, sintomas de uma
cultura da portabilidade que, para o bem ou o mal, avanga pela sociedade contemporanea.

O objeto do presente paper, enfim, a campanha publicitaria Descubra Ariel, foi
criada pensando-se no dialogo com os usudrios desse mundo virtual/digital e pode ser
considerada, entdo, um excelente exemplo de investimento em convergéncia midiatica,

pelas repercussoes positivas alcangadas.

Dos aspectos da fundamentacio tedrica

Reitera-se que o sucesso de uma campanha em qualquer plataforma/tecnologia
digital, seja o website de uma empresa, e-mail, redes sociais, tecnologias mobile’, games,
videos, entre outros, depende ndo s6 de onde serd divulgado mas sim do planejamento de
Marketing proposto para aquele produto.

Martha GABRIEL, em seu livro Marketing na Era Digital (2010, p. 106), afirma
que:

E muito importante ressaltar que o digital (com suas tecnologias e

> Aplicativos moveis (Apps), bluetooth, Tv digital, RFID, entre outras, encontradas geralmente em

aparelhos moveis — celulares, smartphones e tablets.
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plataformas) ndo conserta marketing ruim, podendo até piora-lo. O digital
potencializa o alcance do marketing, tanto para o bem quanto para o mal,
e acrescenta valor ao marketing bem feito, enriquecendo-o.

Desse modo precisa-se primeiramente entender o que ¢ o Marketing e suas
diferencas para com o Marketing Digital.

Dentre as inumeras defini¢des que podem ser propostas para o Marketing, encontra-
se a de Philip KOTLER e Gary ARMSTRONG, como uma das mais respeitadas,
evidenciada no seu livro Principios do Marketing, publicado no ano de 2007. Diz os autores
(p. 06):

Marketing significa administrar relacionamentos lucrativos com o cliente,
ou seja, o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca.

Assim, o Marketing envolve todo o processo industrial de uma mercadoria/servigo
até o consumo final entre cliente e empresa. Para tanto, esse processo deverd levar em conta
alguns fatores essenciais para seu é€xito, sabendo distinguir quem serd o consumidor do
produto que esta sendo ofertado, conhecendo suas necessidades e situacdo econdmica para
que o produto seja evidenciado de maneira correta € que chame a atencao de seu publico
alvo.

E importante que os profissionais de Marketing elaborem estratégias visando atingir
o seu publico-alvo, pois ¢ considerando o cliente como foco que se constituirdo os
caminhos para a obtengdo de lucros. E inadmissivel para um profissional do Marketing
esquecer que a maior prioridade de um negocio deve ser, para além de meramente agradar
os clientes por alguns instantes (que acabam fomentando uma compra/contratagdo de
servico), criar relacionamento.

Com isso, o cliente estabelecera relagdes entre sua aquisi¢do € o que realmente
percebeu a respeito do produto, se ficar satisfeito, repetird a compra e contara aos outros
sobre suas boas experiéncias, criando-se assim lealdade a determinada marca ou produto.

Ensina KOTLER (2000, p. 33), na obra Administragdo de Marketing:

O produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfagdo ao
comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base
naquilo que parece proporcionar o maior valor [...] Definimos valor como
a razdo entre o que o cliente recebe ¢ o que ele da. O cliente recebe
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beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios funcionais e
emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e
psicologicos.

Reforcando ainda o conceito, para a American Marketing Association (in apud

SANT’ANNA, 2009, p.22), Marketing ¢:

Funcao organizacional € um conjunto de processos que envolve criacdo, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacdo e seus publicos de interesse.

Assim, o Marketing pode ser considerado uma ferramenta de ajuda e de suporte para
conceber e anunciar produtos e servigos, sempre pensando no que necessita ou deseja o
publico-alvo - e na producao, distribuicdo e comunica¢ao do mesmo, de modo com que esse
consumidor se sinta atraido e veja se essa oferta tera serventia ou nao para ele.

Deve ser evidenciado também que, com a inovac¢ao da Tecnologia ao longo dos
ultimos anos, o consumidor também passa a fazer parte da construcdo da imagem de
determinada marca, possuindo como meio de interagdo, as midias sociais ja citadas
anteriormente, que além de possuirem baixo custo, ou praticamente nenhum, e serem de
facil acesso, permitem a criagdo e o compartilhamento de opinides, criando uma cultura de
visibilidade imponderavel até o final da década de 1990.

Essa colaboracao tem inicio quando os gerentes de Marketing passam a ouvir a
opinido dos consumidores e captam suas necessidades, buscando além de satisfazé-los,
também encantd-los (KOTLER, 2000, p. 27), tal qual seu deu no case Ariel em questao.

Além do conceito j& detalhado neste trabalho, novas abordagens, devido a evolugao
do proprio Marketing enquanto fazer cientifico, foram surgindo: tome-se o caso do
Marketing Digital, que nada mais ¢ do que satisfazer as necessidades ou desejos do
consumidor através da comunica¢ao no meio digital.

De acordo com LAS CASAS (2006, p. 335), esta nova forma “¢ um conjunto de
transagdes eletronicas que visam a transferéncia de produtos e servigos do produtor para o
consumidor”. Assim, esse conjunto de a¢des de comunicacao utilizados pelas empresas por
meio da Internet e outros suportes multimeios se tornam estratégias de divulgacdo de
produtos e servicos que visam melhorar o relacionamento com os clientes, conquistando-os.

O Marketing Digital utiliza-se de canais de distribuicao eletronicos para alcangar
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seus consumidores de maneira rapida, eficiente e personalizada e para expor
qualitativamente seus produtos e servigos. KOTLER afirma que a chegada da Internet
modificou substancialmente o Marketing, fazendo com que ele represente mais que um
novo meio ¢ transforme-se em um condutor de ideias, onde as pessoas possam trocar
informacgodes e tenham um meio de interacao maior (KOTLER, 2003, p. 13).

Recorda-se que, entre o poOs-Segunda Guerra at¢ meados de 1980, o foco do
Marketing era o produto e a divulgacdo baseava-se geralmente no Radio e nos anuncios de
Televisdo. A isto, chamava-se Unique Selling Proposition (USP), ou seja, proposi¢ao unica
de venda. Apos esse periodo, o foco passou para o publico-alvo, o que desejavam ou
necessitavam, qual seria o apelo emocional correto para atingir consumidores dos mais
variados produtos ou servigos. Convencionou-se este momento como Emotion Selling
Proposition (ESP). A fase em que vivemos agora ¢ considerada por muitos autores com
eXperience Selling Proposition (XSP), voltada a experiéncia desses consumidores.
Consumidores, portanto, sdo os determinadores do que ¢ bom ou nao, comercialmente
falando. Apenas a titulo de ilustracdo, cabe reportar que estratégias como a XSP invadem
outros campos do cotidiano, como a esfera educacional (a oferta de produtos e servigos com
fins educativos). Pululam mundo afora novos centros interacionais em que a condi¢dao de
experiéncia do usuario ¢ fundamental — a Cité des Sciences & 1'Industrie em Paris (Franga)
e o Deutsches Musem em Miienchen (Alemanha) sdo dois exemplos mais visiveis.

De acordo com TELLES (2011, p. 176), “o comportamento do consumidor atual
com a Internet deixou de ser um simples receptor da comunicagdo para se tornar
retransmissor ¢ formador de conteudo”. Qualquer pessoa que tenha um computador ou
outro tipo de aparelho que permita o acesso a Internet podera dar sua opinido sobre
determinada marca e ainda fazer com que outras pessoas tenham conhecimento sobre essa
visdo.

Outro embasamento que sustenta essa analise sdo as consideragdes acerca das redes
sociais, quais possuem importante papel e influenciam a visdao dos consumidores sobre
determinado produto. Segundo GABRIEL (2010, p. 196), redes sociais podem ser

consideradas como

Estrutura social formada por individuos (ou empresas), chamados de nds, que
sdo ligados (conectados) por um ou mais tipos especificos de
interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade/afinidade, trocas
financeiras, oOdios/antipatias, relacdes sexuais, relacionamento de crengas,
relacionamento de conhecimento e relacionamento de prestigio, etc.
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A maioria das redes sociais que tém forca no tempo atual, como Facebook,
apresenta um aumento significativo de usuarios e isso se da pela possibilidade de interagao
com outros membros expondo opinides, falando sobre seu dia, postando fotos com amigos,
criando suas proprias comunidades de relacionamentos, dentre outras — em um notédvel
avango as antigas comunidades ICQ e BBS das décadas 1980/1990.

Esse universo de possibilidades com plataformas interativas tende a facilitar o
trabalho do Marketing. Ao utilizar diversas plataformas no meio digital para expor seus
produtos, estarda ampliando seu campo de atuacdo, bem como transformando o
espectador/usudrio em um retransmissor dessas mensagens, como ¢ o caso da campanha
“Descubra Ariel”, que se utiliza da integragcdo entre varias redes sociais para divulgar, de
maneira extrovertida e interativa, a qualidade e a eficacia do sabao liquido Ariel em
remover as manchas mais temidas pelas donas de casa. Usuarios tecem entre si comentarios
sobre a marca e suas experiéncias com o produto, gerando assim o famoso buzz".

Como vimos, esse usuario, considerado como um potencial publico-alvo, também
sofre algumas alteracdes no meio digital em relagdo a sua classificagdo. Enquanto nas
estratégias tradicionais o publico-alvo ¢ definido como aquele consumidor que queremos
atingir e convencé-lo a utilizar nossos produtos ou servigos, um ser estatico esperando que o
anuncio de TV, Radio ou Midia Impressa o convenga a comprar o que esta sendo ofertado,
nas estratégias digitais esse consumidor se torna ativo e dindmico, ndo s6 um mero
espectador da midia, mas sim, um gerador de contetido.

Com essa instantaneidade na retransmissdo e geragdo de contetido por parte dos
internautas, o que pode ser feito pelo Marketing para atingir de maneira eficaz o maior
numero possivel de pessoas ¢ a combinagdo dos meios, ou seja, um blog ou e-mail
marketing servindo como complemento para um anuncio publicado no jornal local.
FILGUEIRAS (apud GABRIEL, 2010, p. 110) define isso como Transmidia ou

Crossmedia:

(...) o suporte colaborativo de multiplas midias para entregar uma tnica
historia ou tema, na qual a narrativa direciona o receptor de um meio para
o proximo, conforme a for¢a de cada meio para o didlogo.

Essa integracdo ndo se restringe somente a combinacao de um digital com outro

6 . ~ . . . , . . ~ .
Divulgagdo de um produto, servigo ou ideia através de uma cadeia de amigos. Nao tem custo, pois

aproveita-se da retransmissdo de mensagens entre usuarios de uma ou varias midias digitais. Famoso
“burburinho”.
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tradicional: vemos o emprego de Transmidia nos meios tradicionais, tais como através da
fala de pessoas sendo complementada por livros e fotografias, todos com suas
particularidades querendo transmitir uma inica mensagem.

As agdes propostas para a divulgacdo do sabao liquido Ariel vao de encontro a esse
conceito, varios meios propagando a mesma ideia. Na pagina do Twitter (@descubraariel),
diariamente tweets’” sdo postados com algumas dicas ou curiosidades sobre roupas, moda,
entre outros, clicando sobre eles o usuario é redirecionado ao site da marca onde encontrara
maiores informagdes sobre o que foi postado, ou solucdes para resolver algum problema
que possa estar acontecendo, e ¢ claro, sempre fazendo alguma meng¢do ao sabao liquido

Ariel. Exemplos como este serdo abordados de maneira mais detalhada a partir de agora.
Do caso Ariel

No més de agosto de 2010, lancou-se a campanha publicitaria “Descubra Ariel”,
criada pela agéncia Africa, para divulgagcdo do sabdo liquido Ariel. A campanha conta ao
todo com dois videos de 30 segundos (veiculados em TV aberta), uma websérie com duas
temporadas, um video interativo chamado de “Sujorial”, e ainda, o concurso “Manchou
meu filme”, veiculados na fan page® e canal do YouTube da Ariel. Essas duas ltimas
acoes, por trabalharem de forma mais intensa o conceito de interacao entre usuario/marca e
transmidia, sdo analisadas com maior énfase nessa etapa do trabalho.

Os dois videos (VT) produzidos para veiculacdo nos canais de TV aberta,
difundidos no inicio de agosto de 2010 (disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=SXGv4madpUY) e em julho de 2011 (disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=JICwViMzxkQ), mostram um didlogo descontraido
entre mae e filha, interpretadas pelas atrizes Fernanda Montenegro e Fernanda Torres,
falando sobre manchas em roupas. Ambos os videos sdo finalizados com uma locugao que
afirma a eficécia do produto em retirar at¢é mesmo as piores manchas.

O sabao liquido Ariel, através destes materiais, tenta ser apresentado aos
consumidores como um produto da familia, que resolve os mais variados problemas
cotidianos, porém, alguns bastante constrangedores, em tempo hébil a ndo estragar um

didlogo ou um passeio entre mae e filha como mostram os comerciais. Destaca-se que as

Mensagens curtas, de no maximo 140 caracteres, enviadas pelo Twitter.
Pagina/interface criada dentro do Facebook, utilizada para divulgar empresas, marcas, eventos, etc.
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personagens do comercial na vida real sdo mae e filha, o que gera uma maior credibilidade
ao produto através da imagem de ambas contracenando juntas em uma peca publicitéria.

Apo6s o langamento do comercial na TV aberta, em meados de agosto de 2010, a
campanha foca nas redes sociais e langa a primeira websérie da marca Ariel, intitulando a
primeira temporada de “Lavando roupa suja”. No inicio, um ou dois episodios eram
lancados todo més nas redes sociais, primeiramente divulgados pelo Twitter da campanha
(@descubraariel), depois postado o video na fan page da marca e no canal do YouTube. Ao
todo nove episodios foram gravados para a primeira temporada, com duragdes que variam
entre trés e sete minutos.

Todas as historias dessa primeira websérie foram contadas através de um monologo
representado por Fernanda Torres, que relata, utilizando do humor, acontecimentos - em
muitos casos constrangedores - no ambito familiar, social, amizades, trabalho, entre outros.
Tais relatos sempre culminavam em situagdes que envolviam manchas em alguma peca de
roupa, que facilmente eram removidas com o sabdo liquido Ariel, ou que pudessem
simplesmente lembrar uma lavanderia, sabdo, roupas brancas e manchas. Nota-se no
decorrer da trama, a ambiguidade na expressao “Lavando roupa suja”.

Junto com a websérie outras acdes aconteceram e acontecem frequentemente no
perfil do facebook da marca, uma delas foi um comunicado, postado em agosto de 2010,
pedindo para que os usudrios que quisessem ganhar amostras gratis de 400 ml de sabao
liquido Ariel, mandassem um comentario na fan page da campanha e que posteriormente
confirmassem seus enderecos através de um e-mail enviado pela Ariel. Mais de 6 mil
amostras gratis foram distribuidas em todo o pais at¢ o comeco de dezembro de 2010
(disponivel em: http://www.facebook.com/descubraariel).

E em agosto de 2011, a fan page “Descubra Ariel” alcanca 50 mil fas’.

A segunda temporada da websérie da marca, intitulada de “Temporada sem
manchas” foi langcada nas redes sociais em meados de fevereiro de 2012, conta com 12
episodios, e segue o mesmo padrao de roteiro da primeira temporada, porém, desta vez
contando historias voltadas a dona de casa contempordnea e situagdes/manchas
desgastantes na hora de cozinhar como no episodio “Manchas Culinarias”, manchas
provocadas por atragdes recreativas no episodio “Manchas recreativas” e as manchas

provocadas pelo seu ambiente de trabalho no episodio “Manchas corporativas”. Dos doze

’ Aplicagao do Facebook que permite a vocé demonstrar seu aprego pela pessoa, marca ou produto se

tornando um fa do perfil.
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episodios dessa nova temporada, somente os trés que foram citados nesse paper foram
publicados até o momento.

Embora nem todos os episddios tenham sido assistidos pelos internautas, no final de
fevereiro de 2012, o buzz gerado pelos novos capitulos foi tdo grande que a fan page
“Descubra Ariel” chegou a 100 mil fas e a propria Fernanda Torres, ja considerada garota
propaganda de Ariel, gravou uma mensagem especial para os internautas agradecendo a
conquista.

Alias essa questao de se utilizar um(a) garoto(a) propaganda para divulgacdo de um
produto ou marca virou rotina nos ultimos anos. Imagens de personalidades famosas
associadas as marcas ddo uma confiabilidade a mais aos produtos ou servigos, podendo ser
através de testemunhal'® ou ndo, grandes exemplos sdo Carlos Moreno (garoto propaganda
da Bombril), Ronaldo Nazario (Fenomeno, da Claro) e Luciano Huck (Itati). Outros nomes
carismaticos que agradam o publico neste biénio 2011-2012 pelo que representam ou fazem
sao Neymar (jogador do Santos) e Anderson Silva (lutador de UFC), entre outros, que
embora tenham uma grande influéncia perante todas as classes sociais talvez ndo tenham
tanto resultado como o recordista da Bombril, por fazerem propaganda de inumeras
empresas a0 mesmo tempo, perdendo a identidade com uma tnica marca.

Outras agdes que foram destaques para o sabao liquido Ariel foi o langamento em
fevereiro de 2012, da nova embalagem do produto, agora de 1,8 litro, prometendo um maior
custo beneficio, rendendo 2 kg a mais que qualquer sabao em po.

Embora a websérie e as duas temporadas sejam um sucesso de comentarios
positivos nas redes sociais da marca, o que vamos analisar sdo duas agdes criadas como
apoio a integracao dessas plataformas utilizadas pela campanha “Descubra Ariel”, o
“Sujorial” e o concurso “Manchou meu filme”.

O Suyjorial, um aplicativo em forma de tutorial interativo das manchas (disponivel
em: http://www.facebook.com/descubraariel?sk=app 302830406447192), foi langado na
fan page da campanha no comeco de margco de 2012 e tem como objetivo a interacdo do
usudrio com a Fernanda Torres e, consequentemente com a marca Ariel.

Num primeiro momento um video de apresentacdo sobre o aplicativo ¢
disponibilizado para que o usudrio escolha (aparecem trés links que redirecionam o usuario

ao video escolhido) qual mancha ele quer ver na roupa da atriz. Existem trés opgdes —

10 .. .~ e, . N .
Técnica da criagdo publicitaria que se utiliza do testemunho/recomendagdo de pessoas, muitas vezes

famosas, falando sobre a eficacia de um produto ou servigo.
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shoyu, catchup e café, como mostra a imagem 1.

Imagem 1

ASSISTA AO VIDEO, ESCOLHA UMA DAS OPCOES E VEJA COMO
FERNANDA CONSEGUE TIRAR A MANCHA COM ARIEL LiIQUIDO.

Fonte: http.//facebook.com/descubraariel

Para quem escolhe a primeira opgdo, observara que a histéria acontece em um
cenario que lembra um restaurante japonés, € as mais variadas situagdes que podem causar
uma mancha com shoyu, como exemplo citado no proprio video, uma delas ¢ a dificuldade
que muitos encontram ao tentar utilizar os famosos hashi'".

No segundo video, Fernanda se passa por uma jovem de personalidade forte, que
adora catchup, porém vive reclamando de sua mae que nao para de “pegar no seu pé¢” em
relagdo ao consumo do produto, ja que o mesmo usado demasiadamente nao ¢ bom para a
saude, bem como, se derramado cria uma mancha muito dificil de ser limpada. A
adolescente, por varias vezes tenta explicar para sua mae que a solugdo para essas manchas
¢ o0 sabao liquido Ariel, porém, a mae nao consegue entender como um produto vai retirar
tao facilmente uma mancha geralmente impossivel de ser eliminada por completo, causando
indignacao na filha que se diz estar antenada ao mundo da limpeza doméstica.

Para quem escolhe a terceira e ultima opg¢do, se deparard com a atriz representando
uma mulher de aparéncia requintada, demonstrando ter um grau elevado de
intelectualidade, ocupando lugar em uma mesa de um bar-café, lendo jornal e tomando um
café conceituado por ela mesmo de PQP — Puro, Quente ¢ Preto. Durante a narrativa varios
casos constrangedores relacionados a mancha de café¢ sdo trazidos a tona de forma
extrovertida, principalmente aqueles que s6 acontecem na hora do “cafezinho”.

Nas trés opgdes do aplicativo, as personagens representadas por Fernanda Torres

fazem lembrar de situacdes que, o internauta ao se deparar com os videos relembra de

11 . . . - , S
Varetas, geralmente fabricadas de madeira, utilizadas como talheres em varios paises orientais ou

por seus descendentes, ou simplesmente pelos apreciadores da comida oriental.
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acontecimentos parecidos que ja enfrentou no dia-a-dia, seja com um ou até mesmo com 0s
trés exemplos de mancha. A mensagem deixada nas entrelinhas do discurso, ¢ que, antes
situagdes como essas causariam transtornos bem maiores € até mesmo o descarte daquela
peca de roupa manchada, porém, com a chegada do sabao liquido Ariel os problemas desse
consumidor desaparecem, pois o produto ¢ apresentado como solug¢ao eficaz na remogao
das piores manchas.

o concurso Manchou meu Filme (disponivel em:
http://www.facebook.com/descubraariel/app 174862932622961), escolheu as cinco
histérias mais engragadas postadas pelos internautas — segundo informagdes encontradas na
fan page e no Twitter da marca foram milhares de participagdes - que relatam alguns
vexames ocorridos com o participante, sempre envolvendo algum acontecimento que
resultasse em manchas.

Um video para cada historia foi gravado e postado no canal do YouTube da Ariel,
como mostra a imagem 2. Neles, a atriz com toda sua irreveréncia conta como aconteceu
cada situagdo de vexame escolhida pelo concurso, fazendo comentarios que ironizam ainda
mais o ocorrido levando os espectadores a provaveis gargalhadas e postagem de
comentarios em todas as redes sociais da marca.

As historias inscritas no concurso se parecem com a da Vanilda Fernandes, uma das
cinco finalistas do concurso, que derrubou seu marmitex dentro de um 6nibus coletivo; da
Ana Paula Nunes, que trombou com um homem dentro de um Onibus coletivo deixando
marcas de sua maquiagem na camisa do cidadao causando a maior confusdo entre ele e sua
namorada; da Ana Cecilia Prates que num almogo na casa da sogra se deparou com um bife
de figado em seu prato e nao querendo ser indiscreta recusando-o, arremessou o pedago de
carne pela janela, o mesmo parou na cortina da casa; tem ainda, a historia da filha da Neide
Camila Souza que resolveu participar de um baile a fantasia, porém seus trajes de bruxa nao
a agradaram nenhum pouco chegando a mancha-los com a maquiagem borrada apds tanto
choro; e por fim, a gafe de Elizabeth Ferreira, que numa tarde no parque ao iniciar seus
exercicios se deparou com duas mulheres empurrando um carro, tdo logo viu a cena
reclamou exclamando em voz alta que ali haviam tantos homens e nenhum estava ajudando
as duas senhoras, que prontamente a interromperam dizendo que ndo estavam empurrando
carro nenhum, somente fazendo alongamentos.

Em cada um dos videos a atriz faz com que o nome do participante se torne também

um coadjuvante na construgdo da historia, mais um exemplo de interagao da marca com o
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consumidor.

Imagem 2

Manchou Meu Filme | Parte 1: Fernanda Torres + Va

FERNANDA ToRRES el l
anioA FERNANDES  ISCRETV]S

COMPARTILHAR ©

ASSISTA © ASSISTA © ASSISTA ©

Fonte: http.//facebook.com/descubraariel

Como de praxe em algumas campanhas publicitarias, os valores de produgdo e

veiculacdo da campanha “Descubra Ariel” ndo foram divulgados, porém os numeros que

veremos a seguir, além daqueles ja citados neste trabalho, comprovam que as agdes on line

foram um grande sucesso:

¢ No canal do Youtube

Mais de 339 mil visualiza¢des em dois anos;

ao todo 30 videos ja foram postados, entre eles, capitulos da websérie, do
Sujorial e do concurso Manchou Meu Filme, além de entrevistas, making off
e homenagens;

os cinco videos finalistas do concurso Manchou Meu Filme totalizaram mais
de 5 mil visualizacoes; e

os 3 videos do Sujorial, o tutorial interativo das manchas, alcangaram mais

de 26 mil visualizagdes.

* Na fan page do facebook

o

o

Uma média de 5 a 6 posts semanalmente sao langados na pagina;

6 a 7 promogdes direcionadas as plataformas digitais sdo lancadas
anualmente através da fan page;

em pouco mais de um ano 100 mil fas conquistados; e

372,800 pessoas curtiram a pagina da campanha no facebook.
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* No twitter
o Em média 8 a 10 tweets semanais;
o ao todo mais de 1400 tweets; ¢

o mais de 1230 seguidores;
Dos apontamentos finais

Pode-se observar, através da campanha “Descubra Ariel” criada especialmente para
promover a interacdo do consumidor com a marca através de plataformas digitais, que
estratégias inovadoras de marketing ja estdo ganhando mais espago e aten¢ao nesse mundo
virtual. Primeiramente pela customizacao, rapidez e facilidade de direcionamento que o
meio proporciona; depois, pelo desenfreado crescimento da mobilidade digital, citando
como exemplo, os smartphones e os tablets, que ja estdo forcando um novo jeito de vender
produtos e servicos - e criar relacionamento com o cliente.

Devido a essa expansao virtual e a grande diversificacdo de plataformas digitais, um
meio eficaz de oferecer um produto que va satisfazer uma necessidade ou desejo de um
cliente pode ser a integracdo dos meios, com a consequente utilizacdo de transmidia /
crossmedia, como vimos na campanha do sabao liquido Ariel.

A utilizagdo do Twitter interagindo com a fan page do Facebook, que redireciona o
internauta para o YouTube, onde podera procurar por episddios antigos ou apreciar o
making off (bastidores) das gravagdes, e ainda, completando esse tour pelo mundo virtual
de Ariel existe o site da marca esclarecendo duvidas, contatos e oferecendo dicas sobre
tecidos e os cuidados na hora de lavar.

O resultado de toda essa integragao transmidiatica ¢ o buzz gerado pelo publico. Ha
comentarios na fan page da marca, no canal do youtube e at¢é mesmo tweets de interagao
entre a marca e seus consumidores através do Twitter. Vejamos algumas repercussoes

causadas pelas agdes on line da campanha “Descubra Ariel”:

* Internauta Emilinha Carvalho em 22 de junho de 2012 (disponivel em:
http://www.facebook.com/descubraariel): “Ariel liquido ¢ econémico e otimo para
usarmos. Sempre o tenho em casa. Limpa e deixa as roupas com um cheirinho
especial”’;

* Internauta djnetonunes em abril de 2012 (disponivel em: http://www.youtube.com/
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watch?v=8Rj3kpeYjql&feature=plcp): “hahaha Fernandinha é fantastica né.. ndo
canso de assistir.. tinha que ter pra homens.. pois eu que lavo minhas roupas com
Ariel”’;

* Internauta Pviza em agosto de 2011 (disponivel em: http://www.youtube.com/
watch?v=fS7wil V1BKlI&feature=plcp): “Isso que é usar bem a criatividade e

desfrutar das novas ferramentas de midia!”.

Tais depoimentos tendem a fazer com que a confiabilidade sobre o produto aumente e
leve o consumidor que ndo experimentou ainda Ariel a procurar pela marca. Nao pode-se
deixar de frisar também a imagem da atriz utilizada na campanha, que pelo seu prestigio
profissional, contribuiu bastante para que os resultados obtidos em relacdo ao alcance
midiatico fosse um sucesso.

Hoje, duas grandes marcas detém mais de 50% do mercado de sabdao em po e sabao
liquido no Brasil. As sucessivas e bem-sucedidas estratégias de Marketing realizadas pela
marca Ariel nos Ultimos anos fizeram com que o seu produto se tornasse uma dessas
marcas, como mostra o estudo de caso “Omo x Ariel”, de 21 de maio de 2012 (disponivel
em: http://mktestudo.blogspot.com.br/2012/05/omo-x-ariel.html).

Quanto ao futuro de estratégias que utilizem narrativas como esta do case Ariel
(com notorias influéncias do Cinema e da TV aberta), obviamente seria mero exercicio de
futurologia predizer uma continuidade ou nao, a formacao de uma escola de narrativa ou
ndo. O que se pode afirmar ¢ que, diante de consumidores cada vez mais afinados com o
universo high tech, o desafio do universo publicitario ¢ grande para superar um sucesso
como este, baseado em uma profunda relagdo sinestésica. Mas, afinal, este ¢ o leitmotiv da

Publicidade e do Marketing.
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