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A narrativa audiovisual publicitaria no YouTube

The advertising audiovisual narrative in YouTube

Lucio Siqueira AMARAL FILHO!

Resumo

O trabalho pretende investigar a narrativa audiovisual publicitiria e a sua
reconfiguragdo com a inser¢do da internet como meio de divulgagdo publicitéria,
propondo uma reflexdo sobre a narrativa audiovisual publicitaria na internet, em
especial aquela possibilitada pelo YouTube. Objetiva-se, dessa forma, tratar das novas
modalidades narrativas na atual tecnocultura audiovisual publicitaria, incentivada pela
propria natureza e pelos recursos oferecidos pelo site do YouTube.
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Abstract

This paper aims to investigate the advertising audiovisual narrative and its
reconfiguration with internet insertion as a medium of advertising dissemination,
proposing a reflection on the advertising audiovisual narrative on the internet, in
particular that possible by YouTube. The purpose is to treat the new narrative forms in
current advertising audiovisual technoculture, encouraged by the own nature and the
features offered by YouTube.
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Introducéo

A publicidade é um processo de comunicacao direcionado a dar conhecimento
e informacdo a seu respeito de um produto, estimulando a sua compra ou criando uma
atitude favoravel em relacéo a ele. Para tanto, os anuncios publicitarios precisam atingir

seu publico de uma forma benéfica e estimulante, para encoraja-lo a tal agdo. Um dos
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principais procedimentos de que se valem os criativos, no momento de criacdo de
videos publicitarios, é a utilizagdo da narrativa. Contar uma historia inspirada no
cotidiano das pessoas e da sociedade, dando énfase nos seus estereétipos e lugares
comuns, para que haja uma certa identificacdo por parte delas. Como afirmam Flausino
e Motta (2007, p. 160):

O discurso publicitario esta entranhado na vida cotidiana. Forma de
expressdo do homem na sua cotidianidade, o discurso publicitario
coloca em evidéncia esteredtipos, modelos, representaces,
identidades. Mostra também desejos, necessidades — criadas ou nédo
por questdes mercadolégicas — relacionadas ao consumo e a insercao
do homem na sociedade.

Assim, entende-se que o principal objetivo da publicidade é a persuasdo. Seja
ela para levar o consumidor a comprar determinado produto, seja para criar uma atitude
favoravel. A narrativa, dessa forma, deve ser elaborada tendo em vista o receptor, o que
faz com que todas as suas escolhas sejam muito bem pensadas, desde as palavras ditas
pelos atores, até as roupas utilizadas pelos figurantes. Dessa forma, a narrativa
publicitaria comunica sua mensagem em pequenas histérias, porém recheadas de
conteudo e significacao.

Todas as pecas publicitarias, direta ou indiretamente, fazem referéncia a algo
previamente existente. Podem-se encontrar comerciais que tratam de situagfes comuns
no dia-a-dia, que sejam uma parddia de algum filme, que referenciem um acontecimento
gue marcou uma determinada sociedade. Essas referéncias, chamadas de
intertextualidade, sdo a incorporacdo de um texto ja existente em outro (FIORIN, 2002).

Para o publicitéario é de suma importancia ser possuidor de um vasto repertorio,
uma vez que ele trabalha com todos os tipos de classes sociais e pessoas. E essa
bagagem cultural que fard com que ele consiga fazer sua peca seja entendida e bem
recebida pelo publico-alvo. Covaleski (2009, p. 63) afirma que “o criador publicitario
dispdes de diversas fontes de informacdo, que servem como embasamento para a

concepcao de uma peca de publicidade”. J&, para Carrascoza (2004, p. 115),

as referéncias culturais, populares ou eruditas, frequentemente
utilizadas na construcdo de mensagens publicitarias, a partir de
citagbes implicitas, resultam uma forma de didlogo entre textos. Isso
porque enunciar é entrar sempre, COm maior ou menor grau, em
acordo ou desacordo com alguma coisa ja dita.
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Muitas vezes, por parte do telespectador televisivo, o intervalo comercial ¢é
visto como sendo 0 momento de parar para assimilar todas as informagdes que foram
recebidas no bloco anterior. E a hora da pausa, do descanso, de levantar, esticar as
pernas, trocar de canal, atitude muito utilizada como advento do controle remoto,
exponencializada ainda mais com a infinidade de canais por assinatura. Algumas dessas
vezes 0 telespectador muda o canal e ndo retorna mais, assistindo a programacéo de
outro canal. Para ter uma aceitacdo e evitar que isso aconteca, a publicidade deve
permanentemente fazer com que o telespectador mantenha-se sem pegar o controle
remoto, criando comerciais direcionados a ele, que tenham assuntos que Ihe interessem
e agradem. Por isso é tdo importante a criacdo de narrativas publicitérias, para manter a

atencdo do receptor, mexer com suas emogoes e seus sentimentos.

As novas midias

As novas midias carregam consigo novas possibilidades, pois, com a utilizacdo
computador, através da hipertextualidade e da interatividade, é possivel gerar, organizar,
manipular e distribuir dados e informacdes. Por hipertextualidade entende-se a
capacidade que o computador proporciona de o proprio usuario escolher caminhos a
seguir, a partir de alguns elementos oferecidos a ele, criando, assim, sua prépria
trajetéria narrativa baseada nas suas escolhas. A hipertextualidade oportuniza uma
interatividade, visto que o usuario define suas novas rotas a partir da relacdo que traca
com o sistema hipertextual. Nesse sentido, a interatividade faz com que o usuério seja
autor da obra, participando diretamente na sua criacdo, a partir das suas decisdes
tomadas (MANOVICH, 2005).

Nas novas midias, a narrativa passa a ser conduzida pela hipertextualidade e
pela interatividade, resultando em uma nova forma de linguagem, fruto da sintese entre
arte, informacao, entretenimento e das linguagens de outras midias, como a televisao, o
radio e as midias impressas. A cada nova trajetoria escolhida pelo usuério, novas
narrativas sdo criadas, desenvolvendo e modificando a sua experiéncia, 0 seu contato, a
sua relacdo com o sistema que lhe oferece os caminhos a seguir.

Os possiveis caminhos a seguir fazem parte de um banco de dados, uma

construcdo organizada de possibilidades pré-estabelecidas que sdo introduzidas na
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narrativa pelo usuario, no momento em que ele clica em algum hiperlink. Para

Manovich (2000, traducéo nossa), o banco de dados é

uma forma simbdlica [...], uma nova maneira de estruturar a nossa
experiéncia de nds mesmos e do mundo, [uma vez que ele] [...] nos
aparece como uma colecdo de itens no qual o usuario pode realizar
varias operacOes: visualizar, navegar e pesquisar.

Nesse sentido, o banco de dados passa a ser uma colecdo de elementos,
algumas vezes organizados, muitas vezes desorganizados, chamados a tona quando
houver necessidade por parte do usuario. Isso, segundo Manovich (2005), contribui para
a impossibilidade de haver uma narrativa, uma histdria, em meio a esse banco de dados.
Mas existe um segundo elemento que, conforme Manovich (2005), complementa o
banco de dados: o algoritmo. O algoritmo é uma ferramenta da linguagem dos

ambientes interativos. Ele é

uma sequéncia final de operacBes simples que qualquer computador
pode executar para realizar uma determinada tarefa. E qualquer objeto
no mundo - seja a populagdo de uma cidade, ou o tempo ao longo de
um século, um presidente, um cérebro humano - é modelado como
uma estrutura de dados, ou seja, organizada de forma particular para a
pesquisa e eficiente recuperacdo. (MANOVICH, 2005)

Juntos, banco de dados e algoritmo complementam-se, criando uma
representacdo do mundo na tela do computador. Juntos, eles podem criar narrativas
interativas, onde o usuério pode percorrer o banco de dados através de ligacOes feitas
pelo algoritmo. Assim, a narrativa interativa pode ser entendida como as muitas
trajetdrias possiveis dentro de um banco de dados. O banco de dados e o algoritmo séo
elementos separados e complementares, mas que sé podem criar uma narrativa a partir

da acdo do usuério, da sua interatividade com o sistema.
O Audiovisual publicitario no YouTube
O YouTube € um site de publicagdo e compartilhamento de videos que permite

aos usuarios e visitantes assistir, compartilhar e fazer comentarios a respeito dos videos

ali hospedados. Fundado em fevereiro de 2005, ele se intitula a comunidade de videos

2 Disponivel em: http://www.manovich.net/DOCS/Remix_modular.doc. Acesso em: 12/06/2015
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on-line mais popular do mundo, possibilitando que as pessoas se conectem, informem e
inspirem, além de atuar como uma plataforma de distribuicdo de contetdos. Em
novembro de 2006 o YouTube foi adquirido pelo Google, e complementa a missao
deste, aspirando organizar e disponibilizar as informagdes do mundo para todas as
pessoas. Conforme suas estatisticas, 100 horas de videos sdo enviadas a cada minuto
pelos seus usudrios, mais de seis bilhGes de horas de video séo assistidas a cada més, e
tem mais de um bilhao de visitas Gnicas todos os meses®.

Com isso, 0 YouTube é um terreno fertil para a insercdo de contetdos
publicitarios. Ele mesmo disponibiliza recursos para anunciantes chegarem "as pessoas
certas no momento certo com anuncios em video" (YOUTUBE, 2013). Esses recursos
sdo de dois tipos: videos, chamados TrueView e banners complementares, que podem
ser imagens ou animacg6es em flash. Formato TrueView podem ser inseridos antes do
inicio do video a ser exibido (In-Stream), ao lado dos videos, na barra de videos
recomendados da pagina de exibi¢do (Em Display), ou entdo nos resultados da pesquisa
do YouTube (Na Pesquisa). Por sua vez, os banners complementares sdo imagens ou

animacoes que ficam em uma camada acima do video.

Figura 1 - Recursos do YouTube para anincios publicitarios
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Fonte: http://goo.gl/Lgo4xH

® Fonte: http://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/.
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Apesar desses formatos previamente estabelecidos pelo YouTube, o lado da
producdo publicitéria busca novas formas de atrair a atengdo do usuario, entrando em
um jogo com as légicas de uso do YouTube, o que Benjamin (1986) chamaria de jogo
entre produtor e aparelho, um jogo onde o produtor busca entender o algoritmo que esta
por detras da interface do YouTube e que organiza as suas operagdes. Por sua vez, para
Dubois (2004), chamaria de maquinas de imagens, uma esfera tecnoldgica para
constituicdo da imagem, resultado da soma entre instrumentos e aparelhos, de regras e
processos, do YouTube e seu algoritmo. Com essa descoberta, ele serd capaz de
apresentar novas formas publicitarias para o usuario, com o intuito de se diferenciar dos
demais, que jogam o jogo ditado pelo algoritmo.

Nesse sentido, 0 YouTube passa a ter a possibilidade de inferir e alterar o
audiovisual publicitario, da mesma forma que o cinema mudou a fotografia, uma vez
que as caracteristicas técnicas do YouTube provocam mudancas culturais na maneira de
assistir e produzir videos. Ou, segundo Benjamin (1986) e McLuhan (2007), o ambiente
cultural € um reflexo dos meios, onde novos meios absorvem e incorporam a si
caracteristicas e logicas dos antigos meios. Por sua vez, Manovich (2003) vé a atual
cultura através de trés processos-chave, ou trés tipos de remix: o primeiro, o pés-
modernismo, remixa conteldos e formas culturais anteriores; o segundo, o da
globalizagdo, faz remix das tradicionais culturas globais; e o terceiro tipo de remix € o
das novas midias, que € a remixagem entre a cultura e as tecnologias digitais.

Nessas novas atualizacGes do audiovisual publicitario encontra-se 0 seu aqui e
agora, as suas transformacbes decorrentes do tempo e dos locais onde eles estdo
inseridos ou estdo sendo veiculados. Em cada momento que o0 usuario esta sendo
exposto a esses contetidos publicitarios é criada uma nova e diferente autenticidade,
fruto das relacGes advindas da sua historia e da sua tradicdo, e também da histéria e
tradicdo do meio em que estdo inseridos, além da experiéncia proporcionada pelo seu
momento de exibicdo. Ou seja, esses diferentes locais definidos pelo YouTube para
insercdo de contetidos publicitarios séo recebidos e absorvidos de maneiras diferentes
pelos usuarios. Videos publicitarios antes dos videos no YouTube sdo entendidos de
uma forma, enquanto que videos publicitarios na televisdo sdo entendidos de outra
forma, pois

E nessa existéncia Unica, e somente nela, que se desdobra a historia da
obra. Essa histéria compreende ndo s6 as transformacfes que ela
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sofreu, com a passagem do tempo, em sua estrutura fisica, como as
relacBes de propriedade que ela ingressou. [...] O aqui e agora [...]
constitui o contetdo da sua autenticidade, e nela se enraiza uma
tradicdo que identifica esse objeto, até os nossos dias, como sendo
aquele objeto, sempre igual e idéntico a si mesmo. (BENJAMIN,
1986, p. 167)

A vista disso, com o passar do tempo, ha um amadurecimento do audiovisual
publicitario no YouTube, uma vez que as mudangas e as atualizagdes das técnicas de
producéo de efeitos alteram as estruturas de recep¢do dos usuarios. Recepgdo decorrente
do aqui e agora de cada video publicitario, e que pode ser tatil, obtida pelo habito e pelo
uso, ou Otica, em consequéncia da percepcao de cada contetdo audiovisual publicitario
no YouTube (BENJAMIN, 1986). O publico, entdo, também passa a ser autor de cada
contetido publicitario a que é exposto, nas diversas vezes que é exposto, mesmo sendo 0
mesmo conteddo, em um outro momento, com um outro aqui e agora, pois cada usuario
tera sua interpretacdo naquele exato momento do contetdo que estad sendo exibido na
tela do computador.

Benjamin (1986) faz uma analogia entre cinema e teatro, do ponto de vista da
montagem possibilitada aquele. O cinema, afirma ele, € um teste, pois o ator estd
provando para o produtor e o diretor toda a sua capacidade, podendo ser parado a
qualquer momento para melhorar a sua atuacdo. No teatro essa possibilidade néo existe,
ja que, sendo ao vivo, em um anico bloco, inteiro, ndo é aceitavel uma interrupcéo para
correcBes na sua atuacdo, da mesma forma monobloco que € constituida uma escultura,
ou com um esportista, no momento da prova. O YouTube, assim como 0 cinema,
também pode ser considerado um teste. Ou melhor, os conteldos audiovisuais
publicitarios do YouTube fazem parte de testes realizados por porte da producdo, visto
que alguns que ndo seguem o algoritmo que lhes é oferecido ficam no caminho e néo
sdo mais utilizados, enguanto que outros perduram e continuam sofrendo atualizacdes,
pois "quem ndo as passa com éxito, é excluido do processo” (BENJAMIN, 1986, p.
178).

A novidade sucedida pelas novas tecnologias e, consequentemente, pelo
YouTube, sdo apenas efeitos de um discurso. Os audiovisuais publicitarios veiculados
no YouTube ndo sdo "coisas" novas, mas sim formas novas de atualizagdo do
audiovisual publicitario. Ou, em outras palavras, o audiovisual publicitario adaptado

para o algoritmo que controla e organiza o YouTube. De uma forma geral, eles possuem
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sempre 0 mesmo objetivo: atrair a atencdo do consumidor, seduzi-lo, a partir de uma
forma diferente das que ele estd acostumado a ser exposto, para, entdo, colaborar a
atingir os objetivos de comunicacdo da marca. Seguindo a mesma linha de sentido
defendida por Benjamin (1986), McLuhan (2007) e Manovich (2003), em que novos
meios tecnoldgicos ndo acabam com 0s meios ja existentes, mas sim absorvem
elementos que lhes podem ser Gteis e transformam as formas de apresentar os seus

contetidos, além de provocar mudancas nos meios anteriores.

Amnésico, o discurso da novidade oculta completamente tudo o que
pode ser regressivo em termos de representacéo (ocultagéo do estético
em proveito do puramente tecnoldgico) [...]. Em suma, todos esses
recursos do novo traduzem um hiato completo entre, de um lado, uma
ideologia voluntarista da ruptura franca e do progresso cego (que
deriva do mais puro intencionalismo) e, de outro, uma realidade dos
objetos tecnoldgicos, que procede do pragmatismo mais elementar.
Esse hiato fica patente na constatacdo de que cada tecnologia produz,
na realidade dos fatos, imagens que tendem a funcionar esteticamente
quase ao contrario do que pretendem os discursos das intencGes
(tecnicamente "revolucionarios™). (DUBOIS, 2004, p. 35)

Nesse sentido, Lenoir (2004) aponta o digital como uma forma de perceber
mudancas na cultura e na sociedade. Para ele, as tecnologias digitais sdo integrantes dos
processos culturais, ndo ficando apenas no apagamento das coisas em funcdo delas. As
tecnologias e as culturas estdo constantemente sofrendo alteragdes. O YouTube se altera
e, consequentemente, o audiovisual publicitario nele inserido também sofre mudancas
em funcdo de alteracbes tecnoldgicas e culturais. Novas formas de utilizacdo do
YouTube como canal de veiculacdo de audiovisuais publicitarios sdo testadas
regularmente. H4 um momento de fratura, quando o YouTube deixa ser utilizado para
aquilo que o seu algoritmo Ihe informa, basicamente mostrar videos, e passa a ser
utilizado de outras formas, valendo-se, principalmente, da participacdo do usuario no
momento de exibi¢do dos videos. Assim, Bellour (1993, p. 214) afirma que "o minimo
de Imagem(s) que supde a proliferacdo doravante virtualmente de imagens, mais
caracterizadas pelas linhas de fratura e de conjugacdo, de indeterminacdo entre seus
diversos modos, do que por sua pregnancia no sentido préprio™.

Esse momento de fratura, em busca de uma nova experiéncia oferecida aos
usuarios pelo audiovisual publicitario do YouTube, pode ser exemplificado, entre
inimeras alternativas, por trés casos. O primeiro € o video-site da agéncia de
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publicidade americana BooneOakley (Figura 2). Nele, os produtores aproveitaram as

possibilidades ofertadas pelo YouTube de inserir links em anota¢des dos videos, criando

uma "navegacdo" semelhante a um site. O usuério é levado a outros videos, cada um

correspondendo a uma video-pagina do video-site.
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Figura 2 - BooneOakley video-site
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BooneOakley.com - Home Page

Fonte: http://youtu.be/Elo7Welydh8

O segundo caso, A Hunter shoots a bear!, da marca de corretivos de escrita

Tipp-Ex. Também a partir de anotacBes no video, o usuario é convidado a decidir se um

cacador deve ou ndo deve atirar em um urso que esta na barraca de seu acampamento.

Ao clicar na sua escolha, a navegacdo vai até uma nova pagina, onde o usuario deve

digitar alguma coisa em um espaco, completando a frase "A hunter a bear, para ver

0 que acontece. Danca, declaragdes de amor, saltos, entre outros, sdo as possibilidades

oferecidas.
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Figura 3 - A hunter shoots a bear!
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Fonte: http://youtu.be/4balBqJ4S2M

O terceiro exemplo € o video Interactive zombie movie adventure - DELIVER
ME TO HELL - REAL ZOMBIES ATTACK (Figura 3), da rede de pizzarias Hell, da
Nova Zelandia. Da mesma forma que os outros dois, o video dos zumbis vale-se de
links nas anotacGes para criar uma narrativa com outros videos. As anota¢des dos videos
do YouTube permitem que textos, imagens e videos sejam adicionados em uma camada
acima do video, ficando visivel para os usuarios. Elas podem ser compostas por
hiperlinks, ou seja, podem ser elementos que, quando clicados, remetem para um outro

local, um outro site ou uma outra pagina da internet.
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Figura 4 - Deliver me to hell
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Interactive zombie movie adventure - DELIVER ME TO HELL -R...
Fonte: http://youtu.be/9plyBIV7Ges

Nos trés exemplos pode ser vista a utilizacdo de banco de dados para fortalecer
a experiéncia do usuério com o audiovisual publicitario. Através desses bancos de dados
0 usuario passa a ser co-criador dos audiovisuais, escolhendo 0s rumos seguidos por ele,
embora ficando somente dentro das possibilidades que lhe sdo ofertadas, tendo seu
destino sempre encaminhado para o mesmo final. Os produtores conseguem jogar o
jogo do algoritmo do YouTube, criando um novo algoritmo, que cria um novo jogo,

apresentado e que convida os usuarios a joga-lo.
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