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RESUMO

O marketing encontra-se presente no cotidiano das organizagcbes como uma das
formas de promover o gerenciamento de processos mercadoldgicos que envolvem
atividades de comunicacdo com o publico em geral. Com a constante e acirrada
competitividade do mercado, a inovagdo em marketing desempenha uma funcao
capaz de proporcionar um diferencial perante a concorréncia, trabalhando processos
de negdcios novos ou aprimorados. A utilizacdo de videos publicitarios vem sendo
uma das estratégias para propagacao de conteudos no meio digital, pois dispde de
recursos audiovisuais para captar a atencéo dos clientes em potencial, como ocorre
na plataforma do YouTube. As informacdes expostas nessa categoria de videos
denotam componentes audiovisuais que necessitam de um estudo que possa
complementar na eficacia da informacéo a ser propagada, fazendo uso do conceito
de ergonomia informacional com aspetos da visibilidade, legibilidade e
leiturabilidade. O processo de design se reporta a metodologias para criar projetos
que oferecam significados nas mensagens e melhor atendam aos anseios dos
usuarios. A tese tem como objetivo desenvolver e validar uma estratégia de
inovagao em marketing para a plataforma do Youtube que apresente elementos de
ergonomia informacional e de design a partir de um método de design para geracao
de inovacdo. A investigacao iniciou com um estudo exploratério e descritivo acerca
da tematica relacionada a pesquisa, explanando o marketing e suas estratégias
mercadoldgicas no ambiente digital e no YouTube, a relacdo com a inovagéo e o
design, especificamente no ramo da ergonomia informacional e no design da
informacdo. A tese utilizou-se do método Multi Convergente para Geracdo de
Inovacdo (MCGI) adaptada para o contexto de desenvolvimento da estratégia de
marketing, seguindo um processo sistémico em sete etapas. Foram aplicados dois
guestionarios virtuais na primeira etapa da pesquisa de opinido: o primeiro de
carater qualitativo com especialistas da area do marketing, da publicidade e do
design; e o segundo de cunho quantitativo com consumidores de produto
audiovisual. ApG6s a analise das respostas, na segunda etapa, identificou 10
requisitos para compor a estratégia e atender as necessidades e 0s problemas
encontrados. Na terceira etapa, idealizou a estratégia com atributos-chave,
subatributos e fatores de diferenciacdo, denominada pela sigla ALAC (Argumento,
Linguagem, Acdo e Conteldo). Na quarta etapa, estabeleceu as especificacdes
técnicas para a producdo e veiculacdo de videos publicitarios. Na quinta etapa, as
ideias foram aperfeicoadas, criando uma representacédo visual da estratégia ALAC e
um guia com diretrizes para a elaboracdo de propaganda audiovisual. Logo, um
projeto do anuncio foi realizado para simular a aplicacdo da estratégia, sendo
avaliado por especialistas da area de publicidade e design com uma pesquisa quali-
guantitativa. Na sexta etapa, com as respostas analisadas, realizou melhorias no
video para que fosse criado o protétipo aplicado as diretrizes na estratégia ALAC.
Posteriormente, na sétima etapa, ocorreu a avaliacdo deste com consumidores e
profissionais por meio de dois questionarios quantitativos, resultando em indices
satisfatérios. Todavia, houve a necessidade de aperfeicoar o video publicitario
criando seu redesign, que também foi reavaliado pelos mesmos entrevistados em



mais duas pesquisas quantitativas, onde determinou o aumento nos indices de
satisfacdo de 74,9 (nota B, adjetivo Bom) para 84,5 (nota A, Excelente) cujo nivel de
gravidade diminuiu de 1,2 (Problema Cosmético) para 0,5 (Problema Inexistente),
considerando, portanto, de usabilidade aceitavel. O redesign da propaganda evoluiu
82% em relacdo ao protétipo. Os resultados dos pardmetros da ergonomia
informacional determinaram 92% de visibilidade, 89% de legibilidade e 93% de
leiturabilidade na média geral dos entrevistados, compreendendo em 79% para o
conteudo de carater inovador. Os resultados obtidos por meio da participacdo e
avaliacdo de consumidores e profissionais expuseram indices significativamente
satisfatorios na usabilidade da informacdo, os quais validaram a estratégia de
marketing ALAC. A tese concluiu que, a elaboracdo de uma estratégia de inovacao
em marketing com elementos de ergonomia informacional e de design voltada para
videos publicitarios, auxilia organizacdes a identificar um diferencial no modo de
divulgar produtos, servicos e marcas no YouTube ou em outras plataformas digitais,
fisicas e também para as futuras midias, atraindo o publico por meio de uma
informacéo correta e eficaz.

Palavras-chave: Design e Ergonomia Informacional; Inovacdo em Marketing;
Inovacdo em videos publicitarios; Marketing estratégico no
YouTube.
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ABSTRACT

Marketing is present in the daily life of organizations as one of the ways to promote
the management of marketing processes that involve communication activities with
the general public. With the constant and fierce competitiveness of the market,
innovation in marketing plays a role capable of providing a differential in the face of
the competition, working on new or improved business processes. The use of
advertising videos has been one of the strategies for disseminating content in the
digital environment, as it has audiovisual resources to capture the attention of
potential customers, as is the case on the YouTube platform. The information
displayed in this category of videos denotes audiovisual components that need a
study that can complement the effectiveness of the information to be propagated,
making use of the concept of informational ergonomics with aspects of visibility,
legibility and readability. The design process refers to methodologies to create
projects that offer meaning in messages and better meet the desires of users. The
thesis aims to develop and validate an innovation strategy in marketing for the
YouTube platform that presents elements of informational and design ergonomics
from a design method to generate innovation. The investigation began with an
exploratory and descriptive study about the theme related to the research, explaining
marketing and its marketing strategies in the digital environment and on YouTube,
the relationship with innovation and design, specifically in the field of informational
ergonomics and information design . The thesis used the Multi Convergent method
for Innovation Generation (MCGI) adapted to the context of marketing strategy
development, following a systemic process in seven steps. Two virtual
qguestionnaires were applied in the first stage of the opinion research: the first
qualitative with specialists in the field of marketing, advertising and design; and the
second of a quantitative nature with audiovisual product consumers. After analyzing
the answers, in the second stage, it identified 10 requirements to compose the
strategy and meet the needs and problems encountered. In the third stage, he
idealized the strategy with key attributes, sub-attributes and differentiating factors,
called the acronym ALAC (Argument, Language, Action and Content). In the fourth
stage, it established the technical specifications for the production and transmission
of advertising videos. In the fifth stage, the ideas were perfected, creating a visual
representation of the ALAC strategy and a guide with guidelines for the creation of
audiovisual advertising. Soon, an ad project was carried out to simulate the
application of the strategy, being evaluated by specialists in the field of advertising
and design with qualitative and quantitative research. In the sixth stage, with the
responses analyzed, improvements were made to the video so that the prototype
applied to the guidelines in the ALAC strategy could be created. Subsequently, in the
seventh stage, there was an evaluation of this with consumers and professionals
through two quantitative questionnaires, resulting in satisfactory rates. However,
there was a need to improve the advertising video by creating its redesign, which
was also reassessed by the same respondents in two more quantitative surveys,
which determined an increase in satisfaction rates from 74,9 (grade B, adjective
Good) to 84,5 (grade A, Excellent) whose severity level decreased from 1,2



(Cosmetic Problem) to 0,5 (Nonexistent Problem), considering, therefore, acceptable
usability. The advertising redesign evolved by 82% compared to the prototype. The
results of the parameters of informational ergonomics determined 92% of visibility,
89% of legibility and 93% of readability in the general average of the interviewees,
comprising 79% for the content of an innovative nature. The results obtained through
the participation and evaluation of consumers and professionals exposed significantly
satisfactory indices in the usability of the information, which validated the ALAC
marketing strategy. The thesis concluded that the elaboration of an innovation
strategy in marketing with elements of informational ergonomics and design focused
on advertising videos, help organizations to identify a differential in the way of
disclosing products, services and brands on YouTube or other digital platforms, and
also for future media, attracting the public through accurate and effective information.

Keywords: Informational Design and Ergonomics; Innovation in Marketing;
Innovation in advertising videos; Strategic marketing on YouTube.
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GLOSSARIO

Capacidade de um objeto (ou parte de uma interface) ser reconhecida
exatamente da maneira que foi projetada, sem a necessidade de uma
explicacdo prévia (modo intuitivo).

Significa a consciéncia de marca do publico em relagdo a empresa para
conquistar o reconhecimento da marca.

Nascidos entre 1946 e 1964.

Imagens frequentemente alongadas na vertical ou horizontal, inseridas em
plataformas digitais que sao clicaveis para direcionar o usuario a um
determinado site.

Conjunto de ag¢des estratégicas alinhadas ao posicionamento, propdsito e
valores da marca que visa torna-la mais reconhecida pelo publico e
presente no mercado.

Abreviacao CTA séo elementos interativos exibidos sobre um andncio e
gue podem aumentar o nimero de cliques de um site.

Maguina aperfeicoada do cinetoscopio, que funcionava por meio de uma
manivela que captava imagens da pelicula, revelava o filme e projetava em
uma tela.

O primeiro equipamento de projegéo para filmes. O filme era colocado
dentro do gabinete que, por meio de carreteis e engrenagens, faziam o
filme circular criando a sensagédo de movimento.

Pratica de desenvolver sistemas, produtos e servigos por meio da
colaboragdo com clientes, funcionarios e outras partes interessadas da
empresa.

Popularmente conhecido por DVD, é uma midia com capacidade de
armazenamento de dados de 5 a 10 vezes mais que as midias anteriores.
Constitui em um modelo pratico e agil que apresenta um conjunto de
diretrizes simples e objetivas para elaborar videos publicitarios que possam
tornar faceis a compreenséo da mensagem final (GARCIA, 2023).
Oferece orientacao global e com base em dados para vocé criar andncios
em video eficientes de acordo com seu objetivo de marketing (YOUTUBE
ADVERTISING, c2022a).

Histérias poderosas multiplicadas por ativacéo eficaz, tudo sobre base de
planejamento, € igual a admiravel grande contelido, que impulsionard com
forca o comportamento do consumidor (MOWAT, 2018).

Nascidos a partir de 2010.

Nascidos entre 1965 e 1980.

Nascidos entre 1981 e 1996.

Nascidos entre 1997 e 2009.

Método capaz de identificar as falhas de usabilidade entre a interface
usuario-produto e no processo avaliativo por meio da experiéncia de uso
(NIELSEN, 1994, ¢2020).

Campanha de angariagéo de fundos para o tratamento da esclerose lateral
amiotréfica desenvolvida pelo Facebook em 2014, que arrecadou mais de
US$ 100 milhGes em 30 dias, financiando integralmente o projeto de
pesquisa (MOWAT, 2018).

Consiste na compreenséo de algo, de novas ideias, inovacdo, pensar fora
da caixa, entre outros termos relacionados.

Em andncios publicitarios, é utilizada uma musica que passa uma
mensagem cantada para promover uma marca ou produto, cujo proposito é
cativar a prender a atenc¢do do publico.

Primeiro disco ptico de armazenamento de audio e video.

Interface limpa do video, com menos elementos, pouco interferéncia visual,
tendo somente 0 necessario para o entendimento da mensagem.

Modo com é chamado clientes em potencial, ou seja, pessoas que
demonstraram certo interesse em algum produto/servico.

Arte de desenhar letras como se fossem formas ou simbolos, permite
combinar varios estilos, cores e tamanhos.

Transmissé&o ao vivo por meio da internet em redes sociais.



METAVERSO

METODO MCGI

METODO NPS
MOTIONS
GRAPHICS
PROTOCOLO SUS

RANKING

SCORE
SOFTWARES PARA
EDICAO DE
VIDEOS

SOUND

STORIES

STORYTTELING

TARGET

TRENDS
VIDEO COMPACT
DISC

VIDEO MOTION

VIDEOTEIPE

18

E o universo virtual de espaco coletivo que busca reproduzir a realidade
usando tecnologias como a realidade virtual, realidade aumentada e
internet.

O Método Multi Convergente para Geracdo de Inovacao (MCGI), que
consiste em uma metodologia de design para gerar inovacao
(BARCELLOS, 2020).

O método Net Promoter Score (NPS) é muito utilizado como instrumento de
pesquisa ha mensuragao do nivel de satisfagao de clientes de uma
empresa (REICHHELD; MARKEY, 2012).

Recurso que déa vida aos elementos de design por meio da animagéo.

System Usability Scale (SUS) é um método capaz de avaliar a usabilidade
de um sistema (LIKERT, 1932; BROOKE et al., 1996).

Posicao que algo ou alguém ocupa em uma determinada escala que
destaca seu mérito em relacéo aos demais.

Significa a pontuacdo de determinado dado medido.

A titulo de exemplos tem-se o Adobe Premiere Pro, Final Cut Pro X, Sony
Vegas Pro, DaVinci Resolve, Avid Media Composer, HitFim Express,
Power Director.

E o 4audio que compde a transmiss&o de uma mensagem quando o
espectador esta vendo algo em um video.

E uma forma rapida e facil de compartilhar momentos e experiéncias por
meio de um video curto em rede social.

Arte de contar, desenvolver e adaptar histérias utilizando elementos
especificos (personagem, ambiente, conflito e mensagem) que transmite
um contetdo de modo inesquecivel e que se conecta ao receptor no nivel
emocional.

O mesmo que publico-alvo, porém com um recorte mais preciso dos
consumidores preferenciais em que a empresa especifica o perfil
sociodemografico destes.

Sao tendéncias do momento que viralizam e se tornam um habito coletivo.
Conhecido por VCD é um formato que permite reproduzir videos a partir de
um CD.

Animacédo de elementos graficos composto por imagens, formas e/ou
palavras em movimento combinados com locucéo e trilha sonora.

Fita magnética utilizada para registro de imagens em movimento e sons
gravados para serem transmitidas posteriormente.
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1 . INTRODUCAO

Mudangas significativas tém ocorrido no mundo contemporaneo e segue
acontecendo em ritmo acelerado. O ambiente de negoécios é cada dia mais
dindmico, as empresas precisam estar preparadas e também abertas as mudancas
que esse cendrio impde.

E importante destacar que mudar implica em novas direcdes nas
organizacbes, na tentativa de abordagens ou mesmo criacdo de solucdes
inovadoras, no intuito de alcancar melhores resultados, o que por vezes exige a
adequacao das estratégias, seja organizacional, de marketing ou na comunicacao
em geral. A gestdo da mudanca trata, assim, de conduzir as empresas — e as
pessoas que dela fazem parte — de sua situacéo atual (presente), em um processo
de transicdo que as levara até a forma como as coisas serdo feitas no amanha
(futuro).

Todas essas empresas, em maior ou menor grau, sdo afetadas pela
competitividade e vém sobrevivendo no mercado, seja desenvolvendo
constantemente novos produtos e servicos, ou adaptando-se aos movimentos da
concorréncia e da realidade digital, em uma condi¢éo inovadora de atuacéo.

Entende-se por inovacdo a implantacdo de algo novo ou significativamente
melhorado, seja em produto ou processos de negdcios, envolvendo o marketing e
aspectos organizacionais, ou a combinacdo dos mesmos de modo a ser introduzidos
no mercado ou em uso pela empresa (MANUAL DE OSLO, 2018) em um contexto
que relaciona a interacdo entre empresas, publico e mercado com vista aos
estimulos criativos e planejamento estratégico para o desenvolvimento. As
organizagOes tendem a buscar diferencial para manter-se no mercado competitivo,
desse modo a inovacao entra como recurso essencial para a sobrevivéncia.

Nesta conjuntura, a integracdo de conhecimentos incorporados ao
ecossistema de negocios, no qual ocorre a interacdo entre diversos publicos,
empresas, ideias e demais elementos em mdltiplas camadas com mudancas
constantes de relacionamentos na complexidade da competitividade global, propicia
a insercado da inovacao aberta para oferecer novos caminhos, processos, praticas e
estratégias de desenvolvimento (CHESBROUGH; VANHAVERBEKE; WEST, 2018).
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A gestdo do conhecimento transcende o limite organizacional e obtém
informacdes com parcerias de instituicdes publicas e privadas de modo cocriado,
expandindo a cadeia de valor e as oportunidades. Na concepcdo de inovacao
aberta, identificam-se dois fluxos de conhecimento: o fluxo de dentro para fora, que
envolve a entrada de conhecimento para agilizar a inovacédo interna e levar ideias
para o mercado; e o fluxo de fora para dentro, cuja inovacao é centrada no usuario,
concentrando em como as empresas se beneficiam de tais inovacdes vindas do
conhecimento externo adquirido (CHESBROUGH; VANHAVERBEKE; WEST, 2018).

Para os autores, as pesquisas em inovagao aberta, em geral, absorvem os
conhecimentos como uma entrada para o processo de inovacdo, no qual esse
modelo permite também que seja acoplado, isto é, a combinacéo dos dois fluxos de
conhecimento, para que as organizac0es e parceiros possam cooperar entre si em
uma rede estratégica.

O design assume um papel relevante dentro do contexto da inovacao aberta,
pois possibilita trabalhar processos projetuais que exploram os conhecimentos de
modo multidisciplinar e visa trazer solu¢gdes inovadoras aos problemas, com novas
perspectivas e fungdes, acompanhando a evolucdo da comunicacao, fazer parcerias
com profissionais e instituicbes das mais variadas areas, tudo para melhor atender
as exigéncias do publico (SILVA; BOTURA JUNIOR; PASCHOARELLI, 2013). No
design, as ideias sao discutidas, observam-se as necessidades, transmite qualidade,
trabalha além do estilo, emprega alterac6es nos padrdes de consumo e é um dos
principais instrumentos competitivos das empresas nos mercados internos e
externos.

A ergonomia informacional é uma ramificacdo da ciéncia ergonémica que a
area do design permite estudar, em que viabiliza o conforto, o bem-estar e a
seguranca humana na interagcdo com o objeto de um sistema, no qual a eficacia da
mensagem é o foco principal desta relacdo para satisfazer o usuario (IIDA;
GUIMARAES, 2016).

A ergonomia informacional engloba um conjunto de parametros e concepc¢des
para tratar “de toda a relagéo na interface homem x tecnologia, onde o meio visual e
auditivo, no processamento de informacdes, sdo preponderantes para uma acao ou
atividade” (SILVA, 2017, p. 33). Esses parédmetros ergondémicos informacionais,

bY

correspondentes a visibilidade, legibilidade e leiturabilidade, utilizam de técnicas
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intrinsecas para se trabalhar a informacdo mais direta e simples, de facil
compreensao do usuario.

No discurso sobre o design da informacédo, os dados brutos de cada aspecto
dentro de um determinado contexto, sao transformados em informac&o relevante
guando estruturados, logo o design contribui na organizagéo desses dados para que
ocorra a transformagcao em conhecimentos decorrentes da interpretacéo e utilizacéo
da informacdo em acdes. “O conhecimento permite filtrar um valor informativo a
partir de uma massa de dados [...] Enquanto a informacdo representa uma
interpretacdo dos dados com uma perspectiva de agao” (BONSIEPE, 2011, p. 84),
diferenciando assim os termos conhecimento e informagao.

Para compreender o significado pratico da informacédo, € necessario saber
gue ha trés elementos que a compde: 0 emissor, que possui um proposito; o codigo,
representado pela linguagem e sistema de sinais; e 0 meio, suporte ou canal, aquilo
que permite a existéncia da informacdo. Quando essa informacdo chega até o
conhecimento de determinado sujeito, é denominado de comunicacdo, que difere
apenas por inserir um quarto elemento em sua estrutura, o receptor, que interpreta a
informacéo para que exista a comunicagdo (AROUCHA, 2021).

O design da informagdao permite ser avaliado “por intermédio de sua
eficiéncia, eficacia e satisfacdo, ou seja, uma visdo amplamente ligada a ergonomia
e a usabilidade” (AROUCHA, 2021, p. 31).

Assim como no design, a informagdo no campo do marketing traz uma
importancia para 0s negocios e o0s clientes, cujas estratégias existentes que as
organizacdes executam para atingir os objetivos, alcancar lucros e especialmente
criar valor satisfatério aos consumidores, compreendem em acdes puramente
planejadas com a comunicacao integrada com uma informacéao coerente (KOTLER,
2000).

O ponto-chave para se trabalhar o marketing no contexto atual é entender
como projetar uma estratégia para “criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao
longo da jornada do cliente” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 19),
aplicando de modo adequado a tecnologia nas varias situacdes de uso do
marketing.

Na sociedade contemporanea, em virtude da pandemia do Covid-19, houve a
expansdo na digitalizacdo dos negdcios e uma mudanga no comportamento dos

consumidores, que passaram a ser dependentes das plataformas digitais para suas
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atividades cotidianas. Empresas foram obrigadas a rever suas estratégias
mercadoldgicas, adaptando-se ao novo cenario onde o publico se encontrava. “As
empresas ndo podiam mais adiar a digitalizacdo, considerando que sua
sobrevivéncia passou a depender disso” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021,
p. 102).

Essa digitalizacdo proporcionou as empresas formas de alcancar o publico e
continuar desenvolvendo seu trabalho no mercado. A adocédo de solucdes digitais
tanto em investimento de tecnologias quanto em estratégias inovadoras, foram
cruciais para tal sobrevivéncia. A pandemia mudou as formas de se envolver uns
com 0s outros, com as marcas e também com o préprio mundo digital, sendo que
em julho de 2021 representou 5,2 bilhdes de pessoas conectadas na internet,
espalhadas nas mais variadas plataformas digitais, como por exemplo, websites de
buscas, servigcos de videoconferéncia, e-commerce, streaming, redes socais etc.
(DOMO, 2022).

Para o marketing, as plataformas digitais mostram-se um meio rapido e
pratico para comunicar-se com o consumidor em qualguer momento e lugar
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), visto que 92,6% dessa populacao
conectada a internet faz 0 acesso via dispositivos moveis (DOMO, 2022). A pesquisa
aponta ainda, que a plataforma do YouTube possui um fluxo de usuario
correspondente a 694 mil usuarios conectados por hora na rede social até julho de
2021.

O YouTube € uma rede social colaborativa, em que os usuarios podem criar e
consumir contetddos audiovisuais de quaisquer natureza, mas também € um
ambiente digital onde frequentemente aparecem estratégias de marketing veiculadas
em videos publicitarios. E relevante desenvolver estudos de marketing sobre
aplicacdes na web, as quais “facilitam o compartilhamento interativo da informagao,
desenho centrado no usuéario e colaboragdao na World Wide Web” (MALHOTRA,
2018, p. 662), como por exemplo, o compartilhamento de videos no YouTube.

Em vista disso, a tese é pautada no objetivo de desenvolver e validar uma
estratégia de inovacdo em marketing para a plataforma do YouTube, que apresente
elementos de ergonomia informacional e de design a partir de um método de design
para geracdo de inovagdo. Nesse ponto, é possivel encontrar o diferencial dentro do
marketing para videos publicitarios que apresentem uma mensagem de facil

compreensao e estabelecam satisfacdo para o usuario.
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Considerando as ideias expostas, a tese se organiza em seis capitulos que

compdem a sua estrutura (Figura 1).

Figura 1: Diagrama da estrutura da tese
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No capitulo 1 — Introducgéo — traz a contextualizacdo da tematica, a proposicao
da tese, a hipdtese, os objetivos, a metodologia e variaveis, e a delimitacdo da
pesquisa.

No capitulo 2 — Fundamentacdo — expde quatro sec¢bes: (2.1) Inovacdo no
contexto empresarial, que discorre nas seguintes subsecdes: (2.1.1) Marketing e
Inovagdo em Marketing — relatos e definicdes; (2.1.2) Estratégia de marketing no
ambiente digital; (2.1.3) Histérico do video marketing em estratégia mercadolodgica.
Na secdo (2.2) YouTube: uma plataforma de negodcios, apresenta: (2.2.1) Guia para
elaboracdo de videos no YouTube; (2.2.2) Inovagdo em estratégia de marketing no
YouTube na atualidade. Na sec¢éo (2.3) Design voltado para inovacao, exibe: (2.3.1)
Importancia do design estratégico para negécios. Na secdo (2.4) Ergonomia e
Design, sé&o apresentados: (2.4.1) Ergonomia Informacional; (2.4.2) Design da
Informacéao; (2.4.3) Usabilidade da Informacé&o.

No capitulo 3 — Material e Método — mostram trés secbes que empregam 0S
recursos e a metodologia utilizada na tese, respectivos, (3.1) Instrumentos de
pesquisa; (3.2) Procedimento metodoldgico; e (3.3) Validagcédo dos questionarios.

No capitulo 4 — Desenvolvimento da Estratégia — é descrito a realizacdo do
projeto pratico contemplando trés fases (pesquisa, conceito e construcéo) as quais
subdividem em sete etapas ao todo, para a elaboracdo da estratégia de marketing.

No capitulo 5 — Resultados e Discussdes — apresenta a reflexdo e
interpretacdo dos dados obtidos e relaciona com o conteddo fundamentado nos
demais capitulos.

No capitulo 6 — Concluséo — ressalta os argumentos da tese, amarrando as
ideias para findar a pesquisa.

A seguir, sdo retratados os componentes do capitulo 1 em detalhes.

Posteriormente, cada capitulo abordara as demais etapas da tese.

1.1. Proposicao da Tese
O uso dos conceitos da ergonomia informacional pode auxiliar no
desenvolvimento de uma estratégia voltada para inovacdo no marketing da

plataforma YouTube.
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1.2. Hipotese

Esta tese apresenta discussdo que propOe validar, se comprovada, as
seguintes hipodteses:

a) E possivel inovar em uma estratégia de marketing utilizando os conceitos
da ergonomia informacional e design;

b) A criacdo de uma estratégia inovadora no marketing do YouTube permite
melhorar a qualidade audiovisual das propagandas ou pecas;

c) As opinides de consumidores e profissionais especializados contribuem
no levantamento de requisitos a ser aplicados em um método cientifico de design

para gerar a inovacao em uma estratégia de marketing.

1.3. Objetivos
No decorrer do desenvolvimento da pesquisa, para comprovar as hipéteses

levantadas, tracaram-se objetivos a serem alcancados.

1.3.1. Objetivo geral

Desenvolver e validar uma estratégia de inovacdo em marketing para videos
publicitarios na plataforma do YouTube que apresente elementos de ergonomia
informacional e de design a partir de um método de design para geracdo de

inovacao.

1.3.2. Objetivos especificos

e Fundamentar e conceituar a inovacdo no contexto empresarial e do
marketing, a relagdo com o design e a ergonomia informacional,

e Apresentar as estratégias de marketing digital existentes no mercado;

e Expor como sao elaborados os videos para o YouTube;

e Revisar as estratégias de marketing do YouTube na atualidade;

e Levantar e analisar requisitos para compor uma estratégia em video
publicitario a partir das opiniées de consumidores e de profissionais;

e Idealizar e validar uma estratégia de inovacdo em marketing incorporada

a elementos de ergonomia informacional e de design.
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1.4. Metodologia e variaveis

O método desta investigacao foi o hipotético-dedutivo (MARCONI; LAKATOS,
2017) de abordagem quali-quantitativa cuja pesquisa versa carater exploratorio-
descritivo (GIL, 2019), também conhecido como método misto (CRESWELL;
CLARK, 2014). Isto €, devido a existéncia de uma lacuna do conhecimento, buscou
formular uma hipétese a ser testada (ou falseada), passando por um processo de
inferéncia dedutiva, cuja finalidade tende a encontrar um resultado que sera refutado
ou corroborado, sendo este Ultimo, a aceitacdo do novo modelo (MARCONI;
LAKATOS, 2017).

As interpretacdes foram observadas de modo qualitativo a fim de entender em
profundidade o fenbmeno, considerando a realidade dos sujeitos, e quantitativa para
empregar medidas sistematicas com base nas respostas pré-determinadas, isto €, a
pesquisa emprega a coleta de dados associada aos dois procedimentos, cujo
objetivo é reunir dados qualitativos e quantitativos em um Unico estudo
(CRESWELL; CLARK, 2014).

Por caracterizar-se como exploratdrio-descritiva, iniciou-se com uma pesquisa
bibliografica para estudar o conteudo tedrico acerca das abordagens que se
relacionam com a tematica de interesse, posteriormente levantou opinides
estabelecendo correlacdo com as variaveis e descrevendo o processo do projeto
(GIL, 2019).

A pesquisa teve como variavel dependente a estratégia de marketing para
elaboracdo de videos publicitarios por meio da ergonomia informacional. Essa
variavel se submete a outras duas variaveis: (a) Parametros da ergonomia
informacional, e (b) adaptacdo do método Multi Convergente para Geracdo de
Inovagéo.

A primeira deriva de trés variaveis: a visibilidade, a legibilidade e a
leiturabilidade, que para todos se aplica dois grupos amostrais, 0s consumidores e
os profissionais que correspondem as variaveis independentes. Enquanto a segunda
se sujeita a uma variavel independente denominada aplicabilidade de cada etapa do

método (Figura 2).
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Figura 2: Diagrama das variaveis
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O procedimento metodoldgico utilizado foi o Método Multi Convergente para
Geracdo de Inovacdo (MCGI), que consiste em uma metodologia de design para
gerar inovacédo (BARCELLOS, 2020), composto por 7 (sete) etapas contidas em 3
(trés) macro fases para o desenvolvimento da estratégia inovadora de marketing,

podendo assim corroborar com as hipoteses levantadas.

1.5. Delimitacdo da pesquisa

A pesquisa delimita-se na observancia das varidveis com énfase em dois
grupos amostrais para obtencdo dos dados. Foram considerados consumidores, 0s
usuarios finais que consomem produtos e servicos audiovisuais disponibilizados por
empresas em plataformas digitais; e profissionais, os individuos que apresentassem
perfis nas areas de design, marketing e publicidade, desde que obtivesse atuacéo
no mercado, tais como: agéncias, instituicbes de ensino ou negocio proprio. A
validacdo da estratégia de marketing restringe-se, portanto, aos mesmos grupos de
consumidores e de profissionais. O detalhamento do protocolo cientifico encontra-se
disponivel no Capitulo 3, Se¢des 3.1 e 3.2.
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2 . FUNDAMENTACAO

2.1. Inovacao no contexto empresarial

A definicdo do conceito de inovacdo estad constituida no Manual de Oslo
(2005, 2018), documento desenvolvido na parceria entre o Gabinete Estatistico das
Comunidades Europeias (EUROSTAT) e a Organizacdo para Cooperagdo e
Desenvolvimento Econémico (OECD), com participacdo de trinta governos que o
compde, para trabalhar condutas e praticas que possam coordenar politicas de
desenvolvimento diante dos desafios sociais, econdmicos e ambientais da
globalizagéo.

No Brasil, a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), uma organizacao
publica de fomento a ciéncia, tecnologia e inovacéo, reporta-se ao Manual de Oslo
em suas atividades avaliativas e reconhece a importancia da inovacdo para a

competitividade de empresas brasileiras.

Inovacdo compreende um amplo conjunto de inovac¢des possiveis. Uma
inovacdo pode ser mais estreitamente categorizada em virtude da
implementacdo de um ou mais tipos de inovagao [...] o requisito minimo
para se definir uma inovagdo é que o produto, o processo, o0 método de
marketing ou organizacional sejam novos (ou significativamente
melhorados) para a empresa. Isso inclui produtos, processos e métodos que
as empresas sdo as pioneiras a desenvolver e aqueles que foram adotados
de outras empresas ou organiza¢des (MANUAL DE OSLO, 2005, p. 56).

Em atualizagdo as diretrizes sobre atividades inovadoras da industria, a
inovacao passou a ter uma revisdo no conceito cujos tipos de inovacgdes restringiram
para apenas dois principais, a inovacao de produto e inovagao nos processos de
negécios. O requisito de implementacdo é o que diferencia a inovacao de outros
termos, como a invencéao, isto é, quando se faz uso no mercado ou pela organizacéo
do objeto inovador, ocorre a propria inovacdo, a atividade ou o resultado desta
(MANUAL DE OSLO, 2018).

Na pratica, inovar sucede de experimentacbes ou combinacdes de
tecnologias vigentes com vista na criacdo de valor a um negocio, que vai além de
simplesmente elaborar produtos e processos novos, permite beneficiar-se de

métodos alternativos de organizacdo e producdo, desenvolvendo um mercado que
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antes nao existia, o que possibilita melhores condi¢cdes de competitividade (TIGRE,
2014).

Entretanto, a inovacdo sO sera conveniente para 0 mercado se 0S
consumidores estiverem satisfeitos com o que lhes é ofertado, na possibilidade de
fazer algo que previamente ndo poderia ser realizado, € por isso que, a identificacédo
de lacunas se torna relevante para encontrar tal inovagéo (PORTO, 2013).

Em suma, o novo traz resultados para a empresa, consequentemente o
sucesso como retorno, isto €, o0 modo como a organizacdo inova dependera da
interacdo das diferentes areas e pessoas envolvidas, para formar processos de
inovacao exclusivos (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2009). A inovacdo ndo é mais
um fato isolado nas organizacdes, mas sim um objeto de articulacdo dos setores,
pessoas e atividades associados, de modo a poder maximizar os ganhos mutuos.

A inovacdo é um processo que fornece valor adicionado e um nivel de
novidade para a empresa, os fornecedores e clientes por meio do desenvolvimento
de novos procedimentos, solucdes, produtos, servicos e também métodos de
comercializacao.

Apesar de todo progresso e avanco que as organizacbes apresentam no
cenario atual, que, diga-se de passagem, tém sido constantes, ainda assim expandir
modelos de negdcios que sejam inovadores e viaveis tem sido um desafio para as
empresas do século XXI, em que “a velocidade da mudanca e os desafios do mundo
globalizado estdo conduzindo a um sentido de emergéncia quanto ao ajustamento e
a adaptabilidade das organiza¢des, como condicdo para que sobrevivam no novo
ambiente de negdcios” (CHIAVENATO, 2014, p. 598).

Na esfera corporativa, as atividades mercadoldégicas movem o fluxo
econdmico na geracdo de lucro, na qual ndo é uma tarefa facil, ja que para vender,
se vé necessario destaque em frente aos concorrentes, para que possa aumentar o
reconhecimento no mercado. E primordial enxergar uma oportunidade diante de
circunstancias adversas e transforma-la em algo conveniente com a demanda social,
tornando assim o melhor caminho a seguir, para ndo cair no esquecimento dos
clientes e nem perder a competitividade diante das demais empresas.

A conjuntura para uma instituicdo encontrar o diferencial no mercado e trazer
melhorias continuas estd na inovacao (PORTO, 2013; TIGRE, 2014). Esta palavra
desperta interesse nos empresarios, uma vez que traz a perspectiva da descoberta

do novo, que envolve ideias criativas para serem implementadas em um contexto de
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s

oportunidades. Porém, encontrar algo que venha alterar a realidade € uma tarefa
complexa, requer pesquisa de mercado e planejamento das agbes com testes e
aperfeicoamento até chegar ao projeto final (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2009).

Para obter inovacdo ndao basta somente encontrar algo novo para o negécio,
mas sim converter o resultado da busca e transformar em oportunidades, criar e
recriar ideias unidas a espacos capazes de gerar niveis significativos de criatividade
e inovacao (CHIAVENATO, 2014). Esse processo exige um tempo, nem sempre
curto para evoluir as ideias, que precisam ser discutidas em conjunto com uma
equipe, para que o amadurecimento das propostas possa conduzir a um potencial
inovador (PORTO, 2013).

O conceito de inovacdo pode ser empregado em todos os tipos de
empreendimento e porte, ja que ha uma competitividade presente, uma vez que
dentro do contexto da globalizacéo, implica ha movimentacdo de novos mercados e

nas possibilidades para a criacdo de vantagens competitivas.

Em geral, as inovacdes sdo concentradas nas grandes empresas que
contam com recursos e capacitagcdes para desenvolver novos produtos e
processos. Entretanto, existem micro e pequenas empresas inovadoras,
principalmente em novos setores e em redes de empresas. Novas
tecnologias de comunicacdo como a Internet contribuem para que as
pequenas empresas reduzam as dificuldades de acesso as informacdes
tecnoldgicas (TIGRE, 2014, p. 142).

E necessario produzir um novo modelo de empresa de sucesso, que envolva
a inovacgdo, criatividade e o talento humano, dado que a economia é o fator
dominante de qualquer negdcio. Assim sendo, um modelo de inovacdo empresarial

se faz pertinente a esse contexto, pois por definicao:

Uma inovacdo de negdcios € um produto ou processo de negdcios novo ou
aprimorado (ou combinacdo disso) que difere significativamente dos
produtos ou processos de negdcios anteriores da empresa e que tenha sido
introduzido no mercado ou colocado em uso pela empresa (MANUAL DE
OSLO, 2018, p. 70, traducéo nossa).

Ha dois tipos principais de inovacao que altera a empresa em duas formas:
‘inovagdes que mudam os produtos da empresa (inovagdes de produto) e inovacdes
gue mudam os negécios de processos da empresa (inovacfes de processos de
negocios)” (MANUAL DE OSLO, 2018, p. 72, traducado nossa). Para compreender

melhor a diferenca entre inovacéo de produto e inovacao em processos de negécios,



35

no Quadro 1 sdo apresentados as caracteristicas essenciais e a descri¢cao para cada

tipo de inovagao empresarial.

Quadro 1: Tipos de inovacdo empresarial

INOVACAO DESCRICAO ‘ CARACTERISTICAS
. ~ .| Abrange bens e servicos, que podem ser usados
Uma inovacao de produto é ; ~
: como insumo na produc¢do de outros produtos, ou
um produto ou servigo novo . . X ;
: . para investimentos, ou destinado ao consumidor
~ ou aprimorado que difere :
Inovagéo de o final.
significativamente dos bens . ..
Produto : . Pode fornecer melhorias ou adicdes em
ou servigos anteriores da o . .
empresa e que tenham sido caracteristicas funcionais (acessibilidade,
intﬁoduzidgs no mercado especificacbes técnicas, durabilidade, facilidade
) de uso, confiabilidade, qualidade etc.).
. ~ Sao todas as fungbes de negdcios que podem ser
Uma inovacao de processos . o ; .
A objeto de atividade inovadora, e enquadra seis
de negocios € um processo . I o ~
. categorias funcionais da organizacgdo: a producao
de negdcio novo ou S S
. . | de bens e servicos; distribuicdo e logistica;
x aprimorado para um ou mais ; o ~ .
Inovacao de ~ . marketing e vendas; informaces e sistemas de
fungBes de negdcios que SN " - o
Processos de ; PR comunicacao; administracao e gestao;
. diferem significativamente d
Negdcios P . desenvolvimento de produtos e processo de
dos negdcios anteriores da Nea6Cio
empresa, e que foi colocado 9 ' . . o
L Pode envolver melhorias em uma ou mais fungbes
€m uso na propria : N
o e e compreende processos externos ou internos a
instituicao.
empresa.

Fonte: Manual de Oslo (2018), adaptado pelo autor.

As empresas desenvolvem novos produtos para o mercado ou aperfeicoam
continuamente os produtos e processos ja existentes. Independente do propdsito
empresarial, a mudanca precisa ser significativa, agregando algo novo, ou
melhorado disponibilizado ao publico consumidor (SILVA; BOTURA JUNIOR,;
PASCHOARELLI, 2013).

Estudos apontam que existe razédo pela qual as empresas buscam inovar, e
consistem na lucratividade, sobrevivéncia e permanéncia no mercado (GIGLIO;
WECHSLER; BRAGOTTO, 2009; CHIAVENATO, 2014). Essa pratica independente
do tipo de inovacdo orienta para um diferencial e abre espaco diante das
oportunidades, ao estabelecer uma estratégia (re) pensada pela organizacdo e que

trabalhe a capacidade de inovacéo.

A capacidade de inovacdo consiste em um conjunto de fatores que a
empresa tem ou ndo tem, e nos modos de combina-los de maneira
eficiente. Essa capacidade depende da integracéo de varias caracteristicas
da empresa, desde sua for¢ca de trabalho, competéncias, diferenciais,
estrutura financeira, estratégia, relacionamentos, até da sua organizacéo
interna (GIGLIO; WECHSLER; BRAGOTTO, 2009, p. 159).
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Toda empresa possui a capacidade para inovar e essa pratica deve ser
estimulada e assessorada dentro do neg6cio como modo de aprendizado, para que
os funcionarios possam interagir em pontos de melhorias e assim plantar uma ideia.
Essa é uma fonte favoravel ao processo interno de inovag¢do, bem como também é
imprescindivel realizar pesquisas externas sobre o mercado para obter informacdes
capazes de contribuir para o processo, como a consultoria, analise da concorréncia
e de fornecedores.

Além do mais, no Brasil ha estimulos a atividade de inovacdo em empresas
previstos na Lei N° 13.243, de 11 de janeiro de 2016, que “estabelece medidas de
incentivo a inovagdo e a pesquisa cientifica e tecnoldégica no ambiente produtivo”
(BRASIL, c2016), que possa interagir entre os diversos publicos e parceiras com o
setor publico e privado na cooperacdo de projetos, promovendo a competitividade
empresarial nos mercados nacional e internacional.

O gerenciamento do processo de inovacdo é um fator relevante, pois
determina os elementos centrais da inovacdo. Para inovar, uma organizacao
necessita conhecer suas capacitagoes, saber o limite dos recursos, o que requer
tempo e persisténcia, além de assumir o risco do erro caso o projeto nao seja bem-
sucedido e, preferencialmente, avaliar o processo de criacdo da inovacédo com testes
junto aos usuérios (PORTO, 2013).

A escolha da inovacdo a ser gerada ou implantada pela empresa, e até
mesmo a combinacdo dessas, € o que ird conduzir todo o processo. E
imprescindivel analisar a situacdo, por meio da realizacdo do diagndstico
empresarial, com levantamento de dados detalhados de todas as areas que possam
contribuir, incluindo gestdo de pessoas, financeiro, vendas e marketing para a
definicdo do que seré realizado.

Contudo, o contexto e os fatores econdémicos e internos a organizacao,
podem se constituir em grandes problemas, inviabilizando todo o processo da
inovagdo. O custo e risco, principalmente devido ao cenério, precisam ser levados
em consideracdo. Prazos longos para retorno dos investimentos e falta de
profissional qualificado, cultura organizacional, como resisténcia as mudancas
empresariais e caréncia de informacBes sobre o mercado dificultam o
desenvolvimento do processo.

O planejamento alinha as a¢cbes antes do inicio do processo, com a definicao

do modelo de inovacao a ser adotado. Dentre os diversos modelos existentes e que
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podem ser adotados por uma empresa, 0 modelo de inovagédo aberta € um dos que
tém proporcionado resultados motivadores (CHESBROUGH; VANHAVERBEKE;
WEST, 2018).

A inovacao aberta cunhada por Henry Chesbrough, parte do principio de que
boas ideias podem brotar em espacos que vao além da empresa, enquanto
ferramenta que procura estimular os processos de inovacdo, o que importa
realmente é poder decompor ideias em melhorias para a empresa e seus clientes.

A inovacdo aberta ndo € exclusividade de nenhum perfil especifico de
organizacédo, sendo aplicavel tanto as pequenas empresas quanto as multinacionais,
em maior ou menor grau de complexidade. Uma grande vantagem da adoc¢ao dessa
metodologia é permitir 0 acesso a um volume muito maior e expressivo de novas
ideias, em um reduzido espaco de tempo e com um custo muito menor para as
organizagoes.

Este modelo amplia a visdo de mercado, mostra que ha profissionais bons
fora da empresa, que tem conhecimento para agregar valor através do publico
externo interagindo com as ideias. Viabiliza espacos técnicos para florescer projetos,
oportuniza o avan¢co de novas tecnologias e principalmente modelos de negdcio,
progredindo assim para uma Vvantagem competitiva (CHESBROUGH,;
VANHAVERBEKE; WEST, 2018).

A inovacdo é, afinal, um processo de reinvencdo continua do negdcio, ao
mesmo tempo em que cria novos conceitos de negocio (DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2009). Logo, os processos de inovacdo devem ser pensados para o
presente (e ndo apenas para o futuro), pois os impactos, decorrentes das escolhas

nessas fases, deverao ser sentidos e irdo guiar a organizagao.

2.1.1. Marketing e Inovacdo em Marketing: relatos e definicbes

O marketing ndo tem uma €época precisa de origem, o que ocorreu foram
indicios de ac¢des que contribuiram para o desenvolvimento desta &rea ao longo do
periodo histérico. A antiga civilizagdo realizava troca de mercadorias entre si, de
modo primitivo, para fazer uso nas atividades locais e com o passar dos anos, as
permutas de objetos e animais foram se tornando constantes e consideradas um
“valor” para os produtos (KOTLER, 2000). Essa realidade ja apresentava uma
relacdo comercial, com negociacdo entre as partes de interesses na busca por

mercadorias que atendessem as necessidades humanas da época.
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Com as grandes navegacfes entre os séculos XV e XVII o continente
europeu completou sua passagem da ldade Média para a Idade Moderna,
fortalecendo o comércio e 0 uso da moeda a partir do mercantilismo. Na Revolugéo
Industrial a partir do século XVIII, tudo o que se produzia na industria era vendido
(DIAS et al.,, 2003b), acreditava-se no ganho em escala, isto é, quanto mais se
produz, menor sera o custo de producdo e maior sera o lucro, considerando que
todos os produtos sejam vendidos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

A concorréncia cresceu significativamente ao longo dos séculos posteriores
com a producéo de produtos iguais ou similares, ocasionando uma diminuicdo na
demanda.

Na década de 1950, surgiu nos Estados Unidos o Marketing 1.0, ou marketing
centrado no produto, que tinha como objetivo produzir produtos e servigos
considerados perfeitos para a geracado baby boomers e seus pais, pois gerava valor
elevado na mente desses clientes, mas também fazia estes consumirem aquilo de
gue néo precisavam (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Em meados dos anos 1960 até o inicio de 1980, as empresas passaram a ter
outra visdo nos negdocios, o Marketing 2.0 voltou-se para o consumidor, buscando
atender caracteristicas e necessidades da geracao X, compreendendo melhor a
segmentacdo, a selecdo de mercados-alvo, o posicionamento de mercado e a
construir relacionamentos de longo prazo com o cliente (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2012). A Figura 3 apresenta a evolugcéo do marketing e suas geracoes.

Figura 3: Evoluc@o do marketing e as cinco geracoes
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Fonte: Kotler; Kartajaya; Setiawan (2021), adaptado por autor.

A inovacgdo na area do marketing ja vinha sendo empregada simultaneamente

com as atividades comerciais, cujas entidades desenvolviam novos produtos que
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contribuiam para o exercicio dos trabalhos essenciais (produto compreende tanto
bens como servigos). Com a evolucdo da sociedade e as mudancas no cenario
tecnolégico, empresas passaram a observar os desejos das pessoas e atender a
demanda com produtos cada vez mais diferenciados.

O comportamento do consumidor passou a ser levado em consideracéo, pois
ja ndo eram mais vistos como meros compradores e sim clientes repletos de desejos
e necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Em um periodo de transicdo para
o século XXI, as empresas comecaram a construir uma diferenciacdo com base em
valores, cujos produtos sucediam além da satisfacdo funcional e emocional,
ofereciam solugbes para os problemas sociais e ambientais, e principalmente
proporcionava a gratificacéo espiritual de consumidores da geracao Y, por meio de
um marketing centrado no ser humano, o Marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2012). Nessa fase de acesso livre a informacdo, as empresas
passaram a adotar praticas éticas e socialmente responsaveis em suas acfes de
marketing.

Houve o avanco da tecnologia e da internet, que proporcionou facilidade de
acesso ao conhecimento para os usuarios. A passagem do tradicional para a era
digital caracterizou o Marketing 4.0, que expde uma abordagem que combina
interacdo on-line e off-line entre empresas e consumidores. As marcas e o publico
se readaptaram ao novo ambiente interligado em uma ampliacdo do marketing que
apresenta novas ferramentas para servir o cliente das geracbes Z e antecessoras
nos pontos hibridos (fisicos e digitais) ao longo da jornada (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Com a ascensao da geracgao Alfa e Z, o Marketing 5.0 vem acompanhado de
uma nova realidade digital e sem contato fisico ocasionado pela Covid-19, que
proporcionou a aceleracéo da digitalizacdo dos negdécios, avancando ainda mais as
tecnologias, as estratégias, as taticas e as operacdes de marketing voltadas para a
humanidade, englobando “tanto os elementos de centralidade humana do Marketing
3.0 quanto o empoderamento tecnolégico do Marketing 4.0° (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 15).

A combinacdo de tecnologias, como: inteligéncia artificial, realidade
aumentada, realidade virtual, internet das coisas, robotica e os sensores; torna
possivel a nova pratica do Marketing 5.0, permitindo melhores formas de

personalizacao das estratégias de marketing a fim de proporcionar a oferta exata ao
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cliente certo, por meio dos mecanismos de segmentacdo e motores de
recomendagdes em plataformas digitais. Deste modo “[...] a tecnologia do futuro é
aplicada para ajudar os profissionais de marketing a criar, comunicar, entregar e
aumentar o valor ao longo da jornada do cliente” (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2021, p. 19).

Diante desse breve relato, é possivel observar que o Marketing esteve
presente ao longo da histéria da humanidade e vem se moldando conforme as
transformacdes sociais e tecnolégicas. Os autores (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2012, 2017, 2021) identificaram mudancas no Marketing, que deixou de
ser centrado no produto (marketing 1.0), passou a ser focado no consumidor
(Marketing 2.0), em seguida nos valores humanos (Marketing 3.0), posteriormente
na economia digital (Marketing 4.0) e a mais recente pautada em tecnologia para a
humanidade (Marketing 5.0); sendo estas trés Jdltimas, integradas na
contemporaneidade.

A presente tese se ampara no Marketing 5.0 para o desenvolvimento da
estratégia de inovacdo em marketing para videos publicitarios, contribuindo para
inovar em experiéncias que entregam nao apenas ofertas béasicas, e sim
oportunidade para que as marcas criem, oferecam valor e sejam lembradas pelo
cliente no meio digital.

Um ponto-chave deste marketing atual € a implementacdo de um marketing
agil, que consiste em “acompanhar a velocidade das mudancas do consumidor e, ao
mesmo tempo, ser mais rapidas do que os concorrentes [...] 0 processo agil costuma
ficar reservado apenas para projetos de inovacdo que focam em novos motores para
o crescimento” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 239-240).

Exemplificando a pratica do marketing 4&gil, para desenvolver uma
propaganda audiovisual € preciso que a organizacdo faca a andlise de dados em
tempo real, para estabelecer ideias por meio desta analise, para que seja elaborada
uma versao da campanha em determinada plataforma flexivel — o YouTube, por
exemplo — realizando processos simultaneos de experimentacdes rapidas, desde a
idealizacdo até a prototipagem, para que os resultados sejam mais favoraveis a
aceitacdo no mundo real. A agilidade no comportamento empresarial adota “uma
mentalidade de inovagao aberta, em que tirem proveito tanto dos recursos internos
quanto dos externos” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 241).
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Diante das respostas dos consumidores as estratégias de marketing e das
mudancas de mercado, a estratégia desenvolvida nesta tese, propde um modo agil
para a construcdo de videos publicitarios, aprimorando a qualidade visual e
informacional para obter uma melhor receptividade do publico.

O marketing € um dos instrumentos fundamentais da administracdo que
conquistou espaco em diversas areas do conhecimento, como nos recursos
humanos, na comunicacdo, no design, nas engenharias dentre outras das quais
pode ser aplicavel. A American Marketing Association (Associacdo Americana de
Marketing) € uma das instituicdes mais relevantes no estudo sobre os avancos do
marketing na atualidade e define: “Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
clientes, consumidores, parceiros e a sociedade em geral” (AMA, c2017, traducao
livre).

Philip Kotler € um pesquisador renomado e considerado o “pai do Marketing
Moderno”, em sua primeira obra conceitua o marketing “como a tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servigos a clientes sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas” (KOTLER, 2000, p. 25), e atualmente complementa que o objetivo do
marketing esta na criacdo de uma nova experiéncia para o cliente com a utilizacao
da tecnologia (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

A competitividade no mercado movimenta organiza¢des rumo ao encontro de
um diferencial para o negdcio e com isso, o marketing tras possibilidades de atuacéo
mercadolégica capaz de alterar o posicionamento empresarial ou do produto,
realizando um trabalho que atenda as necessidades do publico-alvo e assim gerar
reconhecimento e lucratividade para as empresas (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing viabiliza o gerenciamento de processos que contornam a
comunicacdo para conduzir resultados positivos, e com isso, a inovacdo em
marketing é uma estratégia que permite abrir novos mercados ou mesmo
reposicionar o produto ou a marca na busca pelo diferencial (MANUAL DE OSLO,
2018). Aplicagcdes digitais de marketing proporcionam “questbes taticas de curto
prazo para as estratégias de longo prazo, ou seja, para as questdes estratégicas
relacionadas as inovacdes e a nova selecao de mercado” (MALHOTRA, 2018, p.
662),

Ao inserir a inovacao nas atividades de marketing, as empresas desenvolvem

o trabalho de potencializar produtos, servicos e acdes para gerar uma nhova
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perspectiva no mercado, capaz de oportunizar destaque diante da concorréncia. A
Inovacdo em Marketing compreende em uma categoria funcional da organizagéo
pertencente a inovacdo em processos de negocios, o Quadro 2 esclarece a

definicdo e suas funcoes.

Quadro 2: Inovacdo em marketing
DEFINICAO FUNCAO ‘

a) métodos de marketing, incluindo publicidade
(promocéo e colocacéo de produtos, embalagem
de produtos), marketing direto, exposicdes e feiras,
pesquisas de mercado e outras atividades para
desenvolver novos mercados;

b) estratégias e métodos de precos;

c) atividades de vendas e pés-venda, incluindo
servico de apoio do usuario, outro suporte ao
cliente e atividades de relacionamento.

Fonte: Manual de Oslo (2018), adaptado pelo autor.

Engloba inovagbes em
vendas, pés-venda,
Inovagdo em servicos e outros suportes
Marketing ao cliente, em processo de
negécios novo ou
aprimorado introduzido no
mercado ou no meio
produtivo.

Os novos métodos de marketing que emprega a promog¢do de produtos ou
servicos possibilita relacionar-se com os meios de comunicacdo ou técnicas de
insercdo da marca em propagandas ou sistemas de informacdo personalizada. As
inovagcbes em fixagcdo de precos incluem desde estratégias de variacdo de precgos
conforme a demanda até a montagem de elementos de um produto que torna
exclusivo com valor especifico.

No acompanhamento das atividades durante e apdés as vendas, é
fundamental que haja um relacionamento entre as partes envolvidas. A inovacdo em
marketing trabalha também com atividades de brand equity, isto €, a valorizacéo da
marca no desenvolvimento de estratégias de marketing e acdes de publicidade que
vinculam o nome da empresa e contribuem para a reputacdo e o valor da marca
(MANUAL DE OSLO, 2018).

As organizagbes utilizam da comunicacdo de marketing para transmitir
informacdes sobre sua marca, através de estimulos experimentais e participativos
com o publico em vérias possibilidades nos canais de comunicacdo. Relacdo esta
que ocorre também na apresentacdo dos produtos como a cor, forma, embalagem,
preco e até mesmo a imagem que a empresa passa aos clientes por meio dos
funcionarios, visando uma comunicacdo integrada com uma informacdo coerente
(KOTLER; KELLER, 2012).
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Para que a inovacdo em marketing obtenha sucesso, a empresa deve
encontrar solucdo propria para compor o desenvolvimento inovador, acompanhado
de estratégias, analise do ambiente, do processo produtivo e adaptar acdes caso
seja necessario. Existem fatores que contribuem para o sucesso da organizacéo, o
marketing desfruta de verificar experiéncias anteriores bem ou mal sucedidas,
pesquisa de mercado, ter empatia com a publicidade, o consumidor e a inovagao,
percepcdo da qualidade, pensar sobre o marketing para influenciar melhor os
resultados e principalmente trabalhar a inteligéncia competitiva.

A inteligéncia competitiva € processo e produto ao mesmo tempo. E processo
quando estdo dispostas como sistema de aquisicdo, coleta, analise e avaliacao para
alavancar vantagem competitiva, que €& o diferencial da empresa sobre os
concorrentes; é produto quando ligada a informacé&o resultante do processo, como
base para acdo especifica. Nesse caso, os dados j4 estdo processados e
analisados, e servirdo para tomada de decisdo, seja ela direcionada para a
montagem da estratégia da empresa ou voltada para o mercado diretamente, como
em acdo de reducéo ou aumento de precos, promocao, lancamento de produtos ou
mesmo uma agao contra concorréncia (CHIAVENATO, 2014).

A nova economia exige das empresas muito mais do que em tempos
passados. Essa exigéncia passa por conhecer mais 0s concorrentes e estar sempre
a frente, exigindo inovacdo constante, na busca de novos negdcios e novas

solugdes para os mesmos problemas, e muito mais.

2.1.2. Estratégia de marketing no ambiente digital

O atual momento histérico encontra-se vinculado & chamada Revolucdo
Digital ou Revolucao Industrial 4.0, que fez com que a comunicagao por meio da
tecnologia dos dispositivos eletrdnicos e digitais tornasse a realidade mais acessivel.
Nesta condicdo, as transformacdes estdo cada vez mais intensas e em periodos de
tempo menores.

Diante dos avancos tecnologicos e da internet, bem como a conexao
acentuada entre os diferentes mercados, acompanhados pelo enfraquecimento das
antigas barreiras econdémicas e socioculturais, decorrente do intercambio cultural
gue foi incrementado de forma exponencial, como consequéncia direta do processo
de globalizacdo, os niveis de competitividade se tornaram marcantes, em que

nenhuma empresa consegue ficar imune a esta nova conjuntura.
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A globalizag&o trouxe consigo o advento de uma concorréncia cada vez mais
forte e presente entre as marcas, o que resultou em um “aumento nas despesas de
marketing e uma reducdo nas margens de lucro” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 11).
Seguindo esse raciocinio, as organizacdes precisam produzir resultados
progressivamente robustos e expressivos, com verbas reduzidas.

Deste modo, a internet sendo uma das ferramentas mais utilizadas no mundo,
possibilitou alavancar o marketing digital, em que as acfes de marketing possuem
um retorno sobre o investimento menor, "porgue € mais barato que a publicidade
tradicional em diferentes aspectos" (WEB COMPANY, c2021), permitindo maior nivel
de envolvimento do cliente, a facilidade para medir resultados, maior alcance de
publico-alvo, além do baixo custo de publicidade, com poucos riscos e grandes
recompensas, tornando assim, uma chave para o aumento das vendas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O marketing digital se define com uma série de acdes que buscam atrair 0s
consumidores de maneira voluntaria para os contetdos gerados por determinada
marca (WEB COMPANY, 2021). Trata-se de uma pratica que vem buscando mudar
a perspectiva de relacionamento das marcas com seu publico-alvo: em vez de a
empresa ir atrds dos usuarios, ela cria conteudos relevantes que satisfacam as
necessidades de informacdo do individuo e, posteriormente, levam-no a tornar-se
cliente (CONTENT MARKETING INSTITUTE, 2011).

Essa abordagem do marketing permite que as organizacdes facam a
comercializacao de produtos, servicos e a divulgacao da propria marca via internet e
suas ferramentas, como 0s websites, as redes sociais e as demais formas de
anuncios publicitarios, caracterizando em um diferencial competitivo (VAZ, 2011).

De acordo com o estudo da Digital 2022 Global Overview Report publicado
em parceria com a We Are Social e Hootsuite, "revela que a maior parte do mundo
conectado continua a crescer mais rapido do que antes da pandemia”
(DATAREPORTAL, c2022, traducao livre) em que compreende 4,95 bilhdes de
usuérios conectados a internet em 2021, um aumento de 4% comparado ao ano
anterior.

Nesse panorama, as empresas estao investindo em estratégias voltadas para
0 marketing digital, isso porque grande parte dos usudrios encontra-se conectado a
internet, na qual permite estabelecer um contato direto e rapido, possibilitando

acompanhar a jornada de compra, gerar engajamento, viabilizar a segmentacéo e
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ofertas personalizadas, a fim de conquistar a fidelizagcdo dos clientes, obtendo
resultados de longa duracdo e mensuraveis com exceléncia na relacdo custo-
beneficio, competindo com empresas maiores, além da facilidade para que a marca
seja encontrada no ambiente digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Uma estratégia de marketing nada mais é do que, a utilizacdo de ferramentas
da prépria area projetada para atingir os objetivos do negdcio de acordo com as
metas e o mercado que se encontra inserido, direcionando esforcos em acdes
diferenciadas estrategicamente para obter vantagem competitiva (KOTLER, 2000).

O desenvolvimento da estratégia de marketing ocorre em trés niveis: o
estabelecimento central da estratégia; a criagcdo do posicionamento competitivo da
empresa; e a implementacéo da estratégia (CHIAVENATO, 2014).

O estabelecimento de uma estratégia central inicia a partir da analise
detalhada das capacidades da empresa, aplicando a matriz SWOT (Figura 4), que
estuda a competitividade de uma organizacdo em quatro fatores divididos entre
ambientes internos e externos, a qual apresenta: Strengths (Forcas), Weaknesses

(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Figura 4: Matriz SWOT
' Fatores Positivos | | Fatores Negativos |

S trengths Weaknesses
Forcas Fraquezas
=
Opportunities Threats
Oportunldades Ameagas

}

‘Fatores Externos‘ ¢ ‘ Fatores Internos‘

ITI

Fonte: Elaborado pelo autor.

A SWOT auxilia na analise do ambiente, no planejamento estratégico e na
gestdo para verificar indicadores situacionais da empresa. Essa técnica apés a
investigagdo tem por funcdo interligar fatores externos, isto €&, aproveitar as
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oportunidades e amenizar as ameacas, com os fatores internos, intensificar as
forcas e eliminar as fraquezas da organizag&o, com intuito de obter uma visdo do
negocio perante o diagnostico mercadologico, podendo assim formular estratégias
gue possam contribuir para o desempenho organizacional e adquirir vantagem
competitiva (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

Na criacdo do posicionamento competitivo da empresa s@o extraidos o0s
dados principais da analise SWOT para identificar os alvos de mercado, ou seja, o
publico e os concorrentes, e definir qual vantagem competitiva deve ser empregada
nas acdes estratégicas para atender os clientes-alvo melhor que a concorréncia,
como por exemplo, trabalhar a lideranca de custo e a diferenciagdo com
exclusividade para o mercado. O posicionamento € desenvolvido especialmente
para atingir os objetivos estabelecidos no &ambito da estratégia central
(CHIAVENATO, 2014).

No nivel da implementacdo da estratégia, destina-se uma organizacao de
marketing capaz de colocar a estratégia em pratica, complementa na utilizacdo do
composto de marketing para transferir o posicionamento da organizagéo, bem como
0s produtos e servicos oferecidos ao mercado-alvo. Ainda neste ultimo nivel, é
necessario elaborar métodos de controle dos esforcos e monitoramento da
implementacdo da estratégia com base no desempenho de mercado e financeiro
(KOTLER, 2000).

O composto de marketing, popularmente conhecido como os 4 Ps do
Marketing (Produto; Preco; Praca; Promocdo) € a base fundamental para toda e
qualquer estratégia, pois possibilita consolidar a imagem da marca no mercado e
transmitir o posicionamento para o publico (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O Produto € um termo que abrange tanto bens quanto servigos (tangiveis e
intangiveis) ou também uma ideia, cujo propdsito € a troca e a satisfacdo de
individuos ou organizacfes. O Preco € o valor monetario que o cliente deve pagar
para adquirir um produto que € distribuido em uma Praca, ou seja, local/cobertura
de comercializacdo e transporte de produtos destinados aos consumidores. O
marketing faz uso da Promoc¢do como meio de comunicacdo estratégica de curto,
médio ou longo prazo, que estimula e influencia o julgamento e a quantidade da
compra e é um fator mensuravel em volume, participacéo e lucro (AMA, 2021).

No entanto, é importante alinhar o composto de marketing a uma estratégia

integrada, em que o profissional de marketing tem a responsabilidade de executar
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estratégias de modo complementar a outras estratégias para que seja capaz de
“criar, comunicar e entregar valor aos consumidores de tal forma que 'o todo seja
maior do que a soma das partes” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 19).

Atualmente h& muitas estratégias de marketing, pois com o passar dos anos,
0 avanco tecnologico, as relacbes de consumo, sociais e organizacionais, 0
marketing projetou uma variedade em estratégicas de comunica¢cdo com o publico,
desde o tradicional ao digital (AMA, 2021).

No marketing digital, as estratégias ocorrem por meio de midias digitais, que
sdo os meios de comunicagdo que permitem e facilitam o compartiihamento de
ideias, conteudos, pensamentos e relacdes on-line (WEB COMPANY, 2021). Neste
ambiente, houve uma ampliagdo do composto de marketing, que se tornaram
elementos determinantes para identificar as acfes estratégicas de sucesso na
internet, estabelecendo assim, os 8 Ps do marketing digital (VAZ, 2011):

e Pesquisa: Responsavel pelo estudo do perfil do consumidor e seu
comportamento na internet, habitos e preferéncias para definir o publico-alvo e
orientar as acoes;

e Planejamento: Elaborar as a¢cdes com objetivos definidos de acordo com
as informag0des obtidas da pesquisa, podendo adaptar as campanhas conforme as
necessidades de comunicacao;

e Producédo: Execucdo da estratégia planejada (ndo de produtos ou
servigos), dos canais e ferramentas digitais a serem utilizadas em conformidade com
a campanha;

e Publicacdo: Momento de ativacdo das acOes produzidas, direcionadas ao
publico que interessa seguindo estratégias para geracao de leads;

e Promocgé&o: Fase em que se promove a marca por meio de mecanismos
estratégicos, mantém relacionamento saudavel e duradouro com os clientes;

e Propagacéo: Proporcionar experiéncias significativas para o cliente que
seja capaz de ser incentivado a propagar a marca para outros consumidores;

e Personificacdo: Personalizar o conteudo propagado na web para tornar
mais préximo do publico, para que se identifique e se reconheca na marca e assim

fideliza-lo, gerando confianca, interacdo e engajamento;
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e Precisdo: Mensuracdo dos resultados das estratégias realizadas com
métricas de avaliagdo da performance de campanhas e analise dos perfis que
interagem com a marca no marketing digital.

Os elementos do composto de marketing para estratégias na internet tornam-
se relevantes para gerar resultados significativos e positivos, pois no ambiente on-
line o acesso a informacdo passa a ser mais rapido e acessivel pelos meios de
comunicacao e dispositivos interativos que fazem parte do cotidiano dos individuos
conectados, em que os comportamentos estdo em constante mudanga (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O consumidor assume um papel de protagonista na teia digital, cujas
necessidades decorrem do “imediatismo da resposta, ja que tudo € tdo rapido, nao
ha mais tempo para esperar pelo que quer que seja” (VAZ, 2011, p. 75), onde o
mercado passa a ser moldado pela tecnologia, que consequentemente muda o ser
humano.

Na era da conectividade ha um novo caminho do consumidor, moldado pelo
panorama digital, que constitui nos cinco As: assimilacdo, atracdo, arguicdo, acao e
apologia (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Na assimilacdo os
consumidores sd80 expostos a varias marcas, seja por experiéncias passadas,
comunicacdo de marketing e/ou defesa da marca por outros clientes.
Consequentemente, 0s consumidores processam as mensagens recebidas,
armazenando na memoaria de curto prazo ou ampliando a memoaria de longo prazo,
porém, apenas uma parte dessas marcas consegue captar a atragcdo no publico-
alvo.

Na arguicdo ocorre a obtencao de informac¢8es adicionais por meio da midia,
familiares, amigos ou da propria marca, contribuindo para a tomada de decisdo dos
consumidores, que sdo conduzidos & acdo de decidirem comprar determinada
marca e interagir nesse processo de consumo. Com o tempo surge a apologia, 0s
clientes passam para um estagio de fidelidade, através de retencdo, recompra e
posteriormente em defesa da marca perante seus pares (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

O marketing digital por si s6 pode gerar excelentes resultados, principalmente
compreendo o percurso do consumidor, entretanto, se for aplicado em conjunto com
outras estratégias de marketing, o efeito projetado sera o melhor possivel (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). H4 ferramentas que agregam no processo de
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implantacdo de uma estratégia, a seguir sdo apresentadas as estratégias de

marketing digital existentes no mercado e seus principais conceitos (Quadro 3).

Quadro 3: Estratégias de Marketing Digital

ESTRATEGIA

Plataformas

CONCEITO PRINCIPAL

Canais para trabalhar as estratégias e otimizar ao
maximo o encontro da demanda com a oferta por meio

AUTORES

(CABRAL, 2020);

Digitais de modelos de negdcios, como: sites, blogs, redes | (AVIS, 2019).
sociais e e-mail marketing.
Promocéo de conteddos por meio de anincios nas
Publicidade plataformas digitais, utilizando links patrocinados ou | (CABRAL, 2020);
Digital midia paga, como: pay-per-click, display, retargeting, | (AVIS, 2019).
native ads, pou-ups.
Inbound Conjunto de estratégias digitais para atrair, converter e | (DAKOUAN;
Marketing encantar o cliente com a mensagem, finda por criar | BENABDELOUAHED;
(Marketing de | um relacionamento sélido e duradouro, no qual quem | ANABIR, 2019;
Atracdo) procura a empresa € o cliente e ndo o contrario. CABRAL, 2020).
Marketing de Estratégia que cria conteudos inforr_‘nativos de to@os_ 0s | (CONTENT
Contetido tipos, que seja relevante para atrair e reter o publico- | MARKETING
alvo visitante e torna-lo um possivel comprador. INSTITUTE, 2011).
SEM SEM (Search Engine Marketing) séo estratégias em
(Marketing de | bases de motor de busca para divulgacdo de negécios | (AVIS, 2019).
Busca) por meio de midia orgénica ou paga.
SEO SEO (Search Engine Optimization) otimiza conteudos,
(Ctimizagéo de | técnica e experiéncia do usuario que tem como | (av|S, 2019).
mecanismo de | objetivo aumentar o nUmero de acessos de um site e
busca) consequentemente elevar o nimero de vendas.
CRO CRO (Conversion Rate Optimization) engloba um
(Otimizac&o de | conjunto de técnicas usadas para melhorar as taxas | (AVIS, 2019).
Converséo) de converséo, especialmente de vendas.
Lembrete ao potencial cliente sobre aquilo que
demonstrou interesse quando visitou o site, expondo o | (PUSA, 2017;

Remarketing

produto em diferentes plataformas para direciona-lo a
retornar a pagina e se tornar um consumidor.

VAISANEN, 2018).

Marketing de
Performance

Publicidade paga que se baseia no desempenho da
campanha. As acbBes e os resultados obtidos sao
verificados se o investimento feito em midias digitais
esta gerando retorno mensuravel e positivo a cada
acao paga.

(FARRIS et al., 2013;
DOMINGUES;
PEDROSA;
BERNARDINO, 2020).

Marketing de
Afiliados

Compreende na atuacdo de empresa na internet em
que se fundamenta no desempenho e resultados
tangiveis com participacdo de membros consumidores
gue se associam com a marca no qual recomendam a
outros clientes os produtos utilizados.

(ORANTES, 2019;
ZAPATA; CASTRO;
MOJICA, 2021).

Marketing de
Influéncia

Engajamento de grandes publico com a participacédo
de individuos influenciadores que costumam ter muitos
nameros de seguidores que acompanham o cotidiano
e estéo suscetiveis ao poder de influéncia.

(PRADO; FROGERI,
2017; BARREIRO;
DINIS; BREDA, 2019).

Geomarketing

Sistemas de informacdo de geolocalizacdo para
conhecer a realidade global do cliente e as tomadas

(SERAFIM, 2014;

(mark_etlng de decisbes dentro de uma cartografia digital para | SALGADO et al.,
espacial ou i : =
e otimizar campanhas que atingem o publico no | 2019).
geografico)
momento e lugar correto.
Concentra na captacdo da atencdo do publico-alvo (SALZMAN;

Buzz Marketing

com conteddo que estimula os individuos a comentar
(expresséo popular de estar “na boca do povo”) sobre
a campanha, o produto/servico ou a marca.

O’'REILLY, 2003;
CHETOCHINE, 2006).
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Envolve campanhas de atracdo com mensagens
simples, relevantes e que desperte interesse e de facil
compartilhamento por parte do publico, cuja finalidade
€ atingir muitas pessoas em pouco tempo.

Fonte: Elaborado pelo autor.

(CAMERARO;
REBECA, 2011;
AKYOL et al., 2013).

Marketing Viral

As estratégias de marketing digital expostas Quadro 3, trazem um panorama
das possibilidades do emprego de acdes na internet e que pode ajudar a empresa a
alcancar seus objetivos com mais direcionamento técnico de acordo com o meio de
comunicacao, a abordagem comunicacional e o modo com atrair o publico-alvo.

Fica claro, portanto, o papel do marketing digital como ferramenta estratégica
organizacional, porém, muitas marcas acabam por negligenciar esse papel e focam
apenas na determinacao de tarefas a serem feitas nos meios digitais. Isso acontece
guando a empresa simplesmente ativa canais digitais, como sites e redes socais,
sem refletir sobre a forma como isso serd usado para dar suporte aos seus objetivos
estratégicos gerais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A utilizacdo de estratégia de marketing no ambiente digital deve estar
presente desde a concepcao da estratégia inicial. Apenas incluir acdes digitais no
decorrer do desempenho nao é recomendado, pois perde a forca dessa ferramenta
(VAZ, 2011). O marketing digital precisa ser estruturado de forma clara, alinhado
com o0 que a empresa pretende alcancar. O uso correto das estratégias digitais
contribui para que a marca garanta o fortalecimento em longo prazo, o
relacionamento com o consumidor e a vantagem competitiva (WEB COMPANY,
2021).

2.1.3. Histdrico do video marketing em estratégia mercadolégica

Deste a criagdo do cinema o audiovisual representa entretenimento e
ferramenta de conexao entre publico e marcas. A histéria dos videos inicia-se com 0
desenvolvimento da pelicula cinematografica por William Kennedy Dickson e do
cinetoscépio por Thomas Edison em 1891 (DANCYGER, 2007). Os irmaos franceses
Auguste e Louis Lumiere, foram os pioneiros na exibicdo de imagens em movimento,
inventando o cinematoégrafo, patenteado em 1895, realizando variadas producdes e
exibicdes de filmes, mas essa aposta ndo havia utilidade comercial (GARDIES,
2006). Entretanto, na mesma época, George Mélies, criador dos efeitos especiais,

realizou a inser¢cdo de mensagens publicitdrias no roteiro de suas peliculas, “foi
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George Mélies, provavelmente, o pioneiro a pensar na publicidade antes mesmo de
produzir um unico filme” (RIBARIC, 2016, p. 5).

O cinema ganhou espaco em escala global e as proprias empresas
cinematograficas utilizavam da publicidade para comercializar seus filmes,
contratando agéncias de propaganda para desenvolver campanhas de marketing, “a
principal fonte de renda dos exibidores, no inicio do cinema, eram slides projetados,
por meio de lanternas magicas, usados para exibir mensagens publicitarias”
(RIBARIC, 2016, p. 9), e a partir de 1915 passou a utilizar o trailer do filme como
meio de divulgacdo dindmico com cenas e informagdes sobre o langamento.

Com a criacdo da televisdo na década de 1930, o audiovisual comecou a
conquistar espaco na sociedade e houve as primeiras transmissées em tempo real
na Franca, depois nos Estados Unidos em 1939 (GARDIES, 2006) e posteriormente
no Brasil em 1950, sendo “o primeiro pais da América Latina a implantar a televisao”
(CASTRO; PORTO JUNIOR; NUNES, 2018, p. 215).

O primeiro filme publicitario televisivo da histéria foi ao ar nos Estados Unidos
em julho de 1941, exibindo uma vinheta de dez segundos para a marca de relégios
Bulova, transmitido pela NBC de Nova lorque (ANEAS, 2021). No Brasil, o
empresario e dono de diversas emissoras de radio e veiculos impressos, Assis
Chateaubriand fundou da década de 1950 a primeira emissora de TV no pais, a
Rede de Televisdo Tupi em Sao Paulo, cujos programas exibiam desde telejornais,
dramaturgias e entretenimento até aparicbes de mensagens publicitarias de
patrocinadores ao vivo na grade da programacdo (CASTRO; PORTO JUNIOR;
NUNES, 2018).

As producdes audiovisuais alavancaram com o surgimento da tecnologia do
videoteipe em 1951, criada pela empresa norte-americana AMPEX, em vista disso,
as exibicbes na televisdo de propagandas projetaram a principal fonte de
faturamento publicitario (RIBARIC, 2016). No Brasil, o videoteipe tem sua chegada
apenas em 1962, decorrente do processo de formacado da industria cultural do pais
(ANEAS, 2021).

A partir dos anos cinquenta e nas duas décadas seguintes, com o
fortalecimento da indistria e da economia nacionais, comecaram a se
multiplicar as agéncias de propriedade de brasileiros — em geral,
profissionais oriundos dos quadros das multinacionais norte-americanas,
nas quais puderam aprender as praticas corretamente de criagcdo e
marketing (ANEAS, 2021, p. 13-14).
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Com o videoteipe, as possibilidades de gravacdo e edicdo de programas
televisivos e propagandas audiovisuais, por exemplo, elevaram o padréo técnico das
producdes da televisdo e do marketing (CASTRO; PORTO JUNIOR; NUNES, 2018).
Uma das estratégias que garantiu essa expansdo no audiovisual brasileiro foi o
merchandising televisivo, uma técnica ja consolidada em Hollywood, que visava a
mencdo do produto ou servico dentro de um determinado programa feito pelo
apresentador ou enunciador da marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os conteudos audiovisuais para a televisdo cresceram significativamente no
decorrer das décadas de 1960 a 1980, especialmente as propagandas exibidas
durante os programas de TV e em andncios nos intervalos da programacao, o0s
quais mantinham, habitualmente, o discurso persuasivo para vender produtos
(ANEAS, 2021).

A tecnologia para o armazenamento e a exibicdo de contetdo audiovisual na
televisdo e consequentemente das campanhas de marketing foi modernizando com
0 passar dos anos. Na década de 1980, a tecnologia do Laserdisc desenvolvida em
parceria pelas empresas MCA e Philips revolucionou com o formato digital,
substituindo o videoteipe (DANCYGER, 2007). Todavia, essa tecnologia caiu em
desuso com o surgimento do Video Compact Disc (VCD) em 1993 nos Estados
Unidos, Japao e Europa. No entanto, o Digital Video Disc (DVD) teve a popularidade
em varios paises do mundo a partir dos anos 2000 (GARDIES, 2006), tecnologia
esta que tornou essencial e de facil acesso para 0 armazenamento, transporte e
exibicdo de producdes audiovisuais.

A internet foi outra invencéo tecnolégica — de grande impacto — que teve um
longo processo de desenvolvimento no século XX até se tornar o que € atualmente.
No que diz respeito ao audiovisual, a criagdo do YouTube em 2005, trouxe uma
relevante transformacéo, a contar do primeiro video publicado em 24 de abril do
mesmo ano, intitulado Me at the zoo (Eu no zooldgico); passando pelo video Will it
Blend? (Sera que mistura?), da empresa de liquidificador Blendtec em 2006, que
chamou a atencéo das agéncias nessa acdo de marketing; até o Gangnam Style em
2012, do cantor e rapper sul-coreano Psy, sendo o primeiro video da plataforma a
ultrapassar a marca de um bilhdo de visualizacbes (MOWAT, 2018).

Com a evolucao dos dispositivos tecnoldgicos e principalmente o acesso a
internet, o cendrio do marketing para o audiovisual tém efeitos transformadores com

o digital. O cinema e a televisdo ndo morreram, muito do que se tém hoje na internet
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faz parte do impacto coletivo da convergéncia dessas midias (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Um fator a considerar diante dessa realidade tecnoldgica foi o poder das
ferramentas de busca (ou buscadores), cujos algoritmos passaram a entregar
conteddos cada vez mais especificos e interativos de acordo com o comportamento
dos usuarios. Um marco relevante na utilizacdo desse recurso ocorreu com a
priorizacdo na busca de video realizada pelo Facebook em 2014, que por
consequéncia disto, sucedeu a primeira sensac¢ao viral com a campanha Ice Bucket
Challenge (Desafio do Balde de Gelo) circulando mais de 2,4 milhdes de videos
interativos na rede social (MOWAT, 2018).

Os anos se passaram e as estratégias mercadologicas com o0s videos
trouxeram outras formas de aplicacdo e interacdo das acOes de marketing com o
publico, desde as publicacdes de campanhas audiovisuais nas midias digitais, as
propagandas de curta duracdo até as transmissdes ao Vivo.

Este foi um breve relato das origens do video marketing e alguns momentos
interessantes da trajetéria. Por esta razdo, o Video Marketing consiste na utilizacdo
do conteudo audiovisual como estratégia de atracdo, conversdo e retencdo de
clientes. O video no digital vem crescendo exponencialmente e “estd avangando
além das narrativas isoladas, assistidas passivamente num unico dispositivo, e se
tornara cada vez mais complexo” (MOWAT, 2018, p. 50).

O funcionamento basico do video marketing para uma campanha publicitaria
envolve a combinacdo de emocéao e légica para motivar comportamentos tanto para
a construgcdo da marca quanto no aumento das vendas. No nivel emocional, os
videos contam historias moventes e comoventes, “feito de imagens moventes, ou
dindmicas, que sdo mais comoventes para o cérebro do que imagens fixas, ou
estaticas, e palavras” (MOWAT, 2018, p. 58). O video marketing utiliza-se da
natureza de contar historias (storytelling), pois as narrativas envolvem o cérebro
humano sendo capazes de conduzir o publico a uma experiéncia e convencé-lo com
um argumento inserido no contetdo audiovisual, incentivando comportamentos que
causam uma resposta emocional em longo prazo (JENKINS, 2015).

Do ponto de vista l6gico, o video marketing prioriza as mensagens oferecendo
‘somente as informacdes suficientes para responder a perguntas, sem muitos
detalhes (mas sem criar confusdo, por falhas e omissdes)” (MOWAT, 2018, p. 75). O

propésito aqui é estabelecer uma meta de ativacdo de curto prazo, em que Sao
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disparadas mensagens rapidas e diretas envolvendo normalmente precos e
promocdes, cuja finalidade € atrair consumidores no dia a dia.

O video marketing € um recurso essencial para estratégias mercadoldgicas,
facil de ser consumido, cujo conteudo possui alto poder de engajamento e atracao
(de curto ou longo prazo), e com isso nutrir o relacionamento com os clientes para
que continuem consumindo os produtos e servigos, além de ter potencial de
viralizacdo e ser um material Gtil também para explicar conceitos complexos atraves
de videos que sejam bem elaborados (MOWAT, 2018).

2.2. YouTube: uma plataforma de negdcios

Fundado em 2005 por trés ex-funcionarios do PayPal (empresa de
pagamentos on-line que pertence ao grupo eBay), o YouTube fez historia na
midiatizacdo do audiovisual, com a possibilidade inicial de hospedar videos
gravados em uma plataforma digital de acesso publico. O YouTube € um servi¢o on-
line de videos que permite aos usuarios realizar o upload (transferir arquivos de
dados para um servidor) e download (baixar informagdes de um servidor em rede), e
consequentemente o compartilhamento e visualizacio de videos (CARLON, 2013).

Em 2006 o Google comprou o YouTube por 1,65 bilhdo de dolares, mas
manteve a operacao da plataforma pelos co-fundadores e seus empregados. Logo,
o0 YouTube aprimorou 0os métodos para uso dos usuarios na plataforma, com uma
interface mais intuitiva, facilitando o acesso aos videos em qualquer dispositivo
conectado a internet (PELLEGRINI et al., 2011).

O YouTube passou a fazer parte das novas midias devido a sua interatividade
de carater original, superando outras midias do audiovisual, como a televisdo e o
cinema, configurando-se em uma rede social que permite “qualquer usuario produzir,
publicar e divulgar qualquer discurso audiovisual. Esta Unica possibilidade constitui
um capitulo importante do processo que chamamos de ascensdo dos individuos na
histéria da midiatizacdo” (CARLON, 2013, p. 112).

“A multiplicagcdo de servicos de distribuicdo e compartiihamento de midias
disponiveis na Internet permite que milhares de pessoas tenham acesso a diversos
produtos, pois esta transformou as pessoas em seres multimidia” (PELLEGRINI et
al., 2011, p. 5), sendo o YouTube uma das plataformas que possibilita tal expressao
e que vem ocupando espaco de comunicacdo significativo, projetando interacéo

entre todos que nela participa.
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Em estudo desenvolvido sobre acessos na internet (DATAREPORTAL,
2022a), o YouTube encontra-se em segundo lugar do ranking dos websites mais
visitados no mundo, com 14,34 bilhdes de acessos entre janeiro e dezembro de
2021, ficando atras do Google com 45,41 bilhdes de visitas.

A pesquisa ainda aponta que ha 2,56 bilhdes de usuarios ativos na rede
social YouTube que consomem os conteidos com um tempo médio diario de 2
horas e 27 minutos, assumindo também a segunda posicdo das plataformas de
redes sociais com mais usuarios ativos, perdendo para o Facebook que possui 2,91
bilhdes.

A Tabela 1 apresenta o ranking dos dez websites mais acessados no mundo
em 2021 e o ranking da média mensal dos usuarios ativos nas plataformas de redes

sociais ho mesmo periodo.

Tabela 1: Ranking dos websites mais acessados no mundo e dos usuarios ativos nas redes sociais

RANKING WEBSITE ACESSOS RANKING REDE SOCIAL Uigﬁ/%lgs
1 google.com 45,41 bilhbes 1 Facebook 2,91 milhdes
2 youtube.com 14,34 bilhdes 2 YouTube 2,56 milhdes
3 facebook.com 11,74 bilhdes 3 WhatsApp 2,00 milhdes
4 wikipedia.org 5,97 bilhdes 4 Instagram 1,47 milhdes
5 amazon.com 3,13 bilhdes 5 WeChat 1,26 milhdes
6 instagram.com 3,08 bilhdes 6 TikTok 1,00 milhdo
7 yahoo.com 2,63 bilhdes 7 Messenger 988 mil
8 yandex.ru 2,43 bilhdes 8 Douyin 600 mil
9 twitter.com 2,43 bilhdes 9 QQ 574 mil
10 pornhub.com 2,29 bilhdes 10 Sina Weibo 573 mil

Fonte: DATAREPORTAL (2022a), adaptado pelo autor.

No Brasil, 0 YouTube também possui uma representatividade semelhante ao
ranking global de acesso a plataforma, em que corresponde ao segundo lugar, com
19 bilhdes de visitas, entre os dez websites mais acessados no pais durante o ano
de 2021, a lideranca se mantém com o Google que registra 58,7 bilhdes de acessos
(DATEREPORTAL, 2022b). Todavia, os dados acerca do tempo médio dos usuarios
por visita na plataforma, evidencia o YouTube com o maior tempo em comparacao

as demais plataformas, equivalente a 22 minutos e 14 segundos (Tabela 2).
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Tabela 2: Ranking dos websites mais acessados no Brasil e tempo médio por visita
RANKING \ WEBSITE ACESSOS \ TEMPO POR VISITA

1 google.com 58,7 bilhbes 10m. 48s.
2 youtube.com 19,0 bilhdes 22m. 14s.
3 facebook.com 15,5 bilhdes 8m. 11s.
4 globo.com 10,2 bilhdes 5m. 09s.
5 instagram.com 7,28 bilhbes 7m. 32s.
6 uol.com.br 7,14 bilhbes 6m. 28s.
7 whatsapp.com 5,54 bilhdes 3m. 59s.
8 xvideos.com 5,35 bilhbes 5m. 26s.
9 google.com.br 4,59 bilhdes 7m. 57s.
10 twitter.com 3,41 bilhbes 12m. 41s.

Fonte: DATAREPORTAL (2022b), adaptado pelo autor.

Outra informacédo que a pesquisa traz sdo as estatisticas de midia social para
o Brasil no primeiro semestre de 2022 (DATEREPORTAL, 2022b), na qual o
YouTube encontra-se no topo do ranking entre as redes sociais mais acessadas
pelos brasileiros, registrando 138 milhdes de usuarios ativos na plataforma e um
alcance de anudncios publicitarios com base nos usuarios locais da internet

(independente da faixa etaria) de 83,5% da populacéo total (Tabela 3).

Tabela 3: Ranking das redes sociais mais acessadas no Brasil e 0 alcance de anuncios
RANKING REDE SOCIAL USUARIOS ATIVOS ALCANCE DE ANUNCIOS

1 YouTube 138,0 milhdes 83,5%
2 Instagram 119,5 milhdes 72,3%
3 Facebook 116,0 milhdes 70,2%
4 TikTok 74,0 milhGes 44,8%
5 Facebook Messenger 65,5 milhdes 39,6%
6 LinkedIn 52,0 milhGes 31,5%
7 Pinterest 27,0 milhdes 16,3%
8 Twitter 19,0 milhdes 11,5%
9 Snapchat 8,2 milhbes 5,0%

Fonte: DATAREPORTAL (2022b), adaptado pelo autor.

Os numeros expressivos expostos nas Tabelas (1, 2 e 3), evidenciam que o
YouTube ocupa um lugar de referéncia na internet e marca presencga no cotidiano
dos usuérios de modo global e no Brasil. Esses dados séo relevantes para identificar
insights sobre as plataformas consideradas favoritas do publico e pontos
representativos para os profissionais de marketing ao elaborar estratégias
(DATAREPORTAL, 2022a).

Pela visibilidade e facilidade de acesso, 0 YouTube passou a ser utilizado
para praticamente todo tipo de divulgacdo, quais sejam: marketing
comercial, marketing pessoal, propagandas politicas, programas de
televisdo etc. Os videos sdo classificados em varias categorias, quais
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sejam: autos e veiculos, comédia, entretenimento, filme e animacéo,
méquinas e jogos, instrucdo e treinamento, mdsica, noticias e politica,
pessoas e blogs, animais, esportes, viagens e lugares (PELLEGRINI et al.,
2011, p. 4).

A utilizacdo de estratégias de marketing no YouTube compreende no
aumento do engajamento e da visibilidade da marca, tendo em vista que a rede
social é atualmente a maior plataforma de videos do mundo (DATAREPORTAL,
2022a) e a que compreende o maior percentual para o alcance de anuncios no
Brasil (DATAREPORTAL, 2022b). Com a expansdo do acesso, 0 YouTube deixou
de ser um simples site de compartilhamento de videos para se transformar em uma
plataforma de negdcios.

Os investimentos em videos estdo se tornando uma ferramenta que promete
aumentar o orgamento de anuncios especialmente para videos on-line, de acordo a
pesquisa realizada em agosto de 2022 (KISO, 2022 apud KANTAR, 2022),
representa 66% com o maior percentual entre qualquer outra midia, seguido pelos
stories nas midias sociais, video streaming e o marketing no metaverso, que
também revelam destaque no aumento da alocacgéo, respectivos 64%, 62% e 61%.
A pesquisa ainda aponta que profissionais de marketing e agéncias pretendem
cortar seus investimentos nas midias tradicionais, como o radio (-3%), cinema (-
14%), revistas (-45%) e jornais (-46%). Deste modo, estratégias de marketing com
uso de videos estdo ganhando cada vez mais espago no mercado publicitario, com
formas variadas de aplicacdo nas midias e consequentemente atingindo o cotidiano
das pessoas.

No YouTube é possivel usufruir de diferentes recursos para executar as
acbes de marketing, possibilitando que as organizacdes possam: investir em
anuncios produzidos, com conteudo audiovisual relevante, para o proprio canal ou
veiculado em outros canais; fazer parcerias com marcas e influenciadores digitais;
interacdo com o0s inscritos em canais; compartilhamento dos videos proprios em
outras midias digitais, como nas redes sociais, o e-mail marketing, em websites e
também nas midias pagas (ROCK CONTENT, 2021).

As acBes de comunicacdo comumente empregadas pelas empresas no

YouTube, envolvem:
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e Depoimento de clientes: Participacdo com usudrio para opinar sobre a
marca,

e Depoimento de colaboradores: Individuos que trabalham nos bastidores
da empresa, falam com propriedade a respeito da marca;

e Demonstracdo de produtos: Anuncio demonstrativo sobre o produto e
seus beneficios de modo educativo;

e Video-resposta: Interagcdo com o publico no canal em um video que expde
as perguntas a serem respondidas pelo um enunciador;

e Entrevistas: Convidados (especialistas, influenciadores, parceiros, etc.)
que trazem conteudos de qualidade ao canal para atrair a audiéncia;

e Cases de sucesso: Videos produzidos que mostram o que a marca ja fez
para os seus clientes que ficaram satisfeitos;

e Cobertura de eventos: Propagacao de palestras, eventos cientificos ou
mercadologicos que expressem um conteudo relevante e associado a marca;

e Transmissbes ao vivo: S&o as lives transmitidas em tempo real que
envolve a participagdo do publico durante a sua execuc¢ao.

Para veicular um anuncio no YouTube ndo hd uma exigéncia minima para o
investimento (exceto no formato especial) 0 que caracteriza a compra de midia por
leildo, ou seja, “quanto mais ou menos pessoas anunciarem em determinado dia e
horario, mais cara ou mais barato, respectivamente, esse anuncio vai ficar” (WEB
COMPANY, c2021).

A cobranca da veiculacdo é efetuada de quatro formas: O Custo por Mil
(CPM) em que o anunciante irA pagar por cada mil exibicbes de um determinado
anuncio; o Custo por Visualizagdo (CPV) pago quando o espectador assiste pelo
menos 30 segundos ou ao video inteiro; o Custo por Acdo (CPA) em que hd uma
acao de clique e visualizacao por parte do usuario; e o Custo por Dia fixo (CPD fixo)
cujo investimento destina-se ao formato especial de anuncio ao longo de um dia
inteiro.

No Quadro 4, séo listados os tipos de estratégias de marketing que a
plataforma do YouTube designa para veiculacdo de anudncios publicitarios, que

compreende na descricdo, a forma de investimento e as especificacdes do video.



Quadro 4: Tipos de estratégias de marketing

ESTRATEGIA

DESCRICAO

no YouTube

59

INVESTIMENTO

ESPECIFICAGOES

Alcance do maior numero
possivel de pessoas Pulavel ap6s 5 segundos.
Anuncios in- dentro do orcamento com
stream este tipo de andncio, em CPM ou CPV Duracéo aberta,
pulaveis gue aparece antes, recomendavel de 15 a 30
durante ou depois da segundos.
reproducéo do video.
Mostre aos clientes em ~ .
. L N&o pulavel.
L potencial a histéria
Anuncios In- completa com um andncio
stream nao = . . CPM 15 ou 20 segundos
PR nao pulavel reproduzido ~
pulaveis . dependendo dos padrbes
antes, durante ou depois e
. regionais.
do video.
Destaca as mensagens N&o pulavel.
Andncios mais inesqueciveis com CPM
bumper esse anuncio rapido e 6 segundos ou menos de
nao pulavel. duracao.
Alcance mais clientes em . ~ .
. CDP fixo ou CPM N&o pulavel.
potencial em pouco Os anuncios ficam
tempo exibindo o anuncio . o .
Masthead . disponiveis mediante 15 ou 20 segundos,
ha parte superior do feed reserva, com requisito dependendo dos padrBes
da pagina inicial do minimo de ac']sto P regionais P
YouTube. 9 ' 9 )
. CPA
Usa imagens para i
Lance automatico que - .
alcancar pessoas . ; Miniatura da imagem do
gera o maior nimero . o
enguanto elas navegam : ~ video com texto descritivo
S A possivel de conversdes o A
Anuncios pelo feed da pagina inicial sem exceder o exibindo a tarja “anuncio
discovery € na opgao “Assistir a em meio a videos
- . orgamento. Pagamento .
seqguir’ e pelas guias . L relacionados na busca
« Ui s6 quando o usuério X L
Descobrir” e “Social” do : g feita pelo usuério.
. clica na miniatura e
Gmail. . "
assiste ao video.

Fonte: YOUTUBE ADVERTISING (2022b), adaptado pelo autor.

O YouTube disponibiliza recursos proprios para insercdo dos anuncios na sua

rede social, objetivando o uso da ferramenta YouTube Studio para gerenciamento de
conteldos relacionados ao canal e as a¢cdes de marketing. Existem trés linhas para
direcionar as campanhas publicitarias na plataforma: a Awareness; a Consideracao;
e a Acdo (YOUTUBE ADVERTISING, 2022b).

As campanhas Awareness pretendem chamar a atencdo dos clientes e
manter a empresa visivel, utilizando estratégias do tipo: anuncios in-stream pulaveis
e nao pulaveis, bumper e masthead. Na Consideracdo o intuito € despertar o
interesse nos clientes para que pensem na marca quando quiser comprar algo, os
anuncios in-stream puldveis sdo os indicados. Na Acao a facilidade nos processos
de compra com andncios que auxiliam os clientes a realizar agbes ocorre por meio
dos anudncios in-stream pulaveis e o Discovery (YOUTUBE ADVERTISING, 2022b).
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Para acompanhar o desempenho das campanhas no YouTube, a plataforma
ainda oferece ferramentas de mensuragéo, como: o Relatorio do Google Ads, para
conferir em tempo real as métricas das acdes divulgadas, as impressoes, as
visualizacdes, os engajamentos e os cliques, além de saber qual publico esta
alcancando; o Brand Lift, para observar como a campanha afeta a percepcéo dos
usuarios sobre a marca, mostrando métricas relacionadas a lembrancga que o publico
tem da acado publicitaria e seu reconhecimento; e também a Anélise de Contetudos
Criativos, que exibe como as informacg6es do video estdo afetando o desempenho
da campanha, e aponta em quais momentos 0s espectadores fecham o anuncio e 0s
que prendem a sua atencédo (YOUTUBE ADVERTISING, 2022b).

2.2.1. Guia para elaboracéo de videos no YouTube

Nesta se¢do é apresentada uma sintese de dois modelos para a producgéo de
videos (YOUTUBE ADVERTISING, 2022a; MOWAT, 2018).

O primeiro modelo encontra-se disponivel na plataforma do YouTube
Advertising que expde um guia de referéncia com diretrizes para a producdo de
conteddos audiovisuais com énfase em anuncios. “A férmula ABCD oferece
orientacdo global e com base em dados para vocé criar anuncios em video
eficientes de acordo com seu objetivo de marketing” (YOUTUBE ADVERTISING,
c2022a).

A Férmula ABCD (Figura 5) se resume em quatro a¢des: Attract (atrair), Brand

(promover a marca), Connect (criar conexdes) e Direct (direcionar).

Figura 5: Férmula ABCD para elaboracao de videos do YouTube Advertising

o) AW &

Fonte: YOUTUBE ADVERTISING (2022a), adaptado pelo autor.

Attract — despertar o interesse do publico-alvo e fazer com que ele assista o
conteudo; Brand — exposicdo da marca aos consumidores; Connect — fazer com

gue as pessoas pensem na marca ou sintam alguma coisa com relacao a ela; Direct
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— incentivo a acdo e reforco da mensagem. No Quadro 5 sdo exibidos os

detalhamentos da Férmula ABCD.

Quadro 5: Formula ABCD para elaboracao de videos do YouTube Advertising

O eeh ABSTRACAO CARACTERISTICAS
Para despertar o - Imagens e elementos visuais surpreendentes,
interesse do publico, 0 | inesperados ou agradaveis;
enquadramento, o ritmo, | - Enquadre bem as pessoas ou produtos;
Attract as pessoas e o0 audio - Use mais de dois enquadramentos diferentes nos
séo elementos primeiros cinco segundos;
importantes para o inicio | - Se houver pessoas no video, inicie 0 andncio com a
do andncio. imagem delas para que conversem com o publico.
- Apresentacdo do produto ou marca nos primeiros cinco
segundos com uso de recursos visuais e de audio para
A integracédo de gerar reconhecimento;
produtos, logotipos ou | - Integrar o logotipo ao enredo ou exibi-lo no produto;
Brand éudio_ em_segundo ,p!ano -Useo qugtipo como uma camade} superior,
na histéria € uma étima | sobreposi¢do de texto ou marca d’agua permanente;
forma de transmitir a - Personagens ou mascotes é uma maneira original de
mensagem da marca. | contar a histéria de uma marca;
- Mencdes verbais de marca tém mais impacto quando
vém de pessoas que aparecem no video.
- Use acéo e suspense para gerar empolgacao e atrair a
Estilo de narrativa, atencédo do publico para determinadas caracteristicas e
mensagens, pessoas e | ofertas de um produto;
Connect conteu(_jo_ de 4udio sdo | - Transmitir apenas uma mensagem simples, focada e
essenciais para que as | clara;
pessoas continuem - Teste pontos de vista diferentes;
assistindo. - Transmita uma mensagem funcional por meio de uma
histéria envolvente.
- Uma boa call-to-action é clara sobre o que o publico-
Especifigue uma acdo | alvo deve fazer;
para espectadores e - Recursos visuais e de som tornam a call-to-action mais
Direct enfa'tize a mensagem efici_ente; ) o
principal. Use recursos | - Crie uma sensagdo de urgéncia. Ofertas com foco na
visuais e de som em palavra “limitado” funcionam bem;
conjunto. - Usar recursos visuais e de som para promover a oferta
por meio de cards de texto ou animacéo simples.

Fonte: YOUTUBE ADVERTISING (2022a), adaptado pelo autor.

As caracteristicas expostas na Formula ABCD indicam a insercdo de
elementos visuais e de audio necesséarios para compor o conteudo, realcando a
distribuicdo desses nos videos e algumas dicas de elementos que geralmente
chamam a atencéo.

No segundo modelo revela um processo de criacdo de videos engajadores e
gue garante sucesso, denominado de Formula Magica (Figura 6): “historias
poderosas multiplicadas por ativacdo eficaz, tudo sobre base de planejamento, é
igual a admiravel grande conteudo, que impulsionara com forca 0 comportamento do
consumidor” (MOWAT, 2018, p. 130, grifo do autor).
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Figura 6: Formula Magica para elaboracéo de videos de Mowat

Fonte: MOWAT (2018), adaptado pelo autor.

Planejamento — desenvolver um plano para promover o crescimento do
negocio com video; Historia — embrulhar os elementos factuais e emocionais da
comunicacdo da marca em um roteiro para construir a narrativa do video; Ativacao
— iniciativas destinadas a garantir a visibilidade, comentarios e compartilhamentos do
video; Grande Conteudo — resultado da campanha que mostra um conteudo criativo
e compartilhdvel que as pessoas realmente querem ver. No Quadro 6 mostra o
detalhamento da Férmula Mégica.

Quadro 6: Formula Magica para elaboracéo de videos de Mowat

FORMULA = .
MAGICA ABSTRACAO CARACTERISTICAS

PASSO 1: Plano
- Definir os objetivos da campanha compreendendo o
problema da marca;
- Desenvolver uma estratégia para superar o problema
com a criagdo da mensagem e a melhor forma de
comunica-la para atender ao problema levantado;
- Reuni@o com equipes de cria¢do para projetar um
trabalho original e que resolva o problema do cliente;
- Ativar e rastrear como ocorrera apos o langcamento
do video e o monitoramento dos resultados para fazer
mudancas no projeto, fundamental para a eficacia da
campanha.
PASSO 2: Jornada do planejamento
- Compreender a jornada (onde esta; para onde ir; e
como pretende chegar 1a).
PASSO 3: Estratégias de video
- Para aumentar a Conscientiza¢do (maneira de tornar
a marca famosa e introduzir novos clientes potenciais);
- Para encorajar a Consideracao (engajar
espectadores interessados na marca por meio do
conteldo);
- Para motivar Acdo (converter engajamento em
decisdo de compra com video informativo);
- Para melhorar a Retenc¢éo (preservar os clientes e
conquistar novos).
PASSO 4: Contetdo do video com base na emogao
- Utilizar indutores de motivacdo: medo de deixar
passar; aversdo a perda; prova social; diluicdo de
objetivos; controle; anseio de viver; pertencimento.

Objetiva elaborar um
plano de video e as
informacdes
necessarias para
monta-lo seguindo
alguns passos: plano,
jornada, estratégia e
conteudo.

Planejamento
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Histoéria

Manifesta aspectos
emocionais e criativos
na mensagem

Utilizacdo da estrutura de trés atos para criar primeiro
as conexdes emocionais com o publico para depois
passar para discussoées factuais.

- Emocdao: buscar as raz6es possiveis para que o
publico se engaje emocionalmente com a marca,
explorando ideias criativas da equipe de criagao;

- Fato: traz a tona as hipéteses que melhor viabilizam
a compra dos clientes potenciais;

- Agir: busca por a¢fes de instigam os espectadores a
dar continuidade na mensagem, seja entrando em
contato ou acessando algum link da marca.
Comprimir os dados, extrair apenas as mensagens
relevantes para estruturar a narrativa e contar a
historia no video.

Apbs definir os aspectos emocionais, segue na parte
criativa com a criacdo de histdrias visuais, em que a
equipe de criacdo conduzira as ideias fazendo um
video originalmente criativo, avaliando a producao até
encontrar um resultado satisfatorio.

Ativagéo

Momento de garantir
que o video seja visto,
comentado e
compartilhado.

Inicia com a estratégia de marketing digital SEO para
otimizar o mecanismo de busca do video, escolha
adequada e atraente do titulo e palavras-chave, a
descricao do video e definicdo da miniatura com uma
imagem personalizada (aspectos visuais para
direcionar a busca organica).

Em seguida, combinacgéo de abordagens de ativagbes
de acordo com o publico e acompanhamento da
mensuragao:

- Préprias: que ocorrem nas midias sociais ou canais
de marketing da marca,;

- Pagas: onde o contelido passa a ser veiculado de
modo pago em determinada midia;

- Adquiridas: quando existe a participacdo de um
agente que dialogue com a mensagem do video, como
os influenciadores;

- Virais: decorrentes do compartilhamento do contetido
apos cair no gosto popular.

Grande
Conteldo

O resultado da acéo do
video.

Certificacéo de que o planejamento e a histéria
seguiram alinhados a ativagdo no video, em especial a
mensurac¢ao durante a veiculagéo, torna-se capaz a
atracdo e o engajamento do publico.

Fonte: MOWAT (2018), adaptado pelo autor.

As diretrizes da Férmula Magica trazem um modelo abrangente para a

construcdo de video de campanhas, que vai desde o planejamento, com foco na

marca, estratégias para definir o funil de vendas por meio do video, bem como o

conteddo com base em indutores motivacionais; passando pela historia, onde

evidenciam aspectos emocionais

inseridos na narrativa audiovisual, sem

detalhamento do fator criativo, como a referéncia ao uso de elementos visuais;

chegando a ativacdo, o qual vai além da elaboracdo no video em si, abordando

topicos de divulgacdo e veiculagdo, porém esses se justificam para encontrar o

resultado da referida férmula.
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Os dois modelos apresentam caracteristicas e perspectivas especificas. O
primeiro dispbe da Formula ABCD (YOUTUBE ADVERTISING, 2022a), que
concentra unicamente nos elementos visuais e de audio que compdem a mensagem
audiovisual do video com dicas pontuais para incluir as informac¢cdes que possam
atrair o publico. Enquanto o segundo modelo traz a Férmula Magica (MOWAT, 2018)
que trabalha os dados de modo descritivo em um guia abrangente e complexo,
porém do ponto de vista da elaboracdo de video, caracteriza o lado emocional na
mensagem da campanha como sendo um recurso que gera a priori 0 engajamento e

depois projeta a compra.

2.2.2. Inovacao em estratégia de marketing no YouTube na atualidade

Inicialmente mapeou-se artigos cientificos que abordavam a temética da
inovacdo em estratégia de marketing voltada para a plataforma do YouTube
presente em periodicos (nacionais e internacionais) publicados no periodo de janeiro
de 2019 a dezembro de 2021, escritos em idioma portugués, sendo obras originais
de acesso aberto disponiveis na base de dados do Google Scholar, e que
apresentassem no resumo da publicacdo os descritores “inovacao”, “estratégia’,
“‘marketing” e “YouTube” para a busca dos artigos, caracterizando assim os critérios
de incluséo (BOTELHO; CUNHA; MACEDO, 2011).

O periodo selecionado limita aos ultimos 3 anos para que encontram-se
publicacbes atualizadas e recentes, e a escolha do Google Scholar versa pelo
mecanismo virtual de busca de ambito internacional que possibilita extrair uma
variedade de resultados na base de dados. Diante do grande volume de informacdes
existentes, com o estabelecimento dos critérios de inclusdo, péde descartar todos
aqueles artigos e demais obras que ndo compreendiam ao propésito de selecao.

Apoés a identificacdo dos materiais encontrados realizou um refinamento no
processo de checagem para reduzir a quantidade de artigos e caracterizando a
selecdo por meio de uma matriz de sintese de andlise das publicacbes (BOTELHO;
CUNHA; MACEDO, 2011), resultando em dez artigos que expunham proximidade
com o objetivo desta tese. A seguir, € exibida uma breve revisdo dos artigos
selecionados.

O artigo (FRANCA et al. 2021) examinou o fendbmeno da comunicagao
turistica internacional e as acbGes de promocao desenvolvidas por agéncias de

quatro paises do hemisfério sul (Brasil, Argentina, Africa do Sul e Australia) e que
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foram veiculadas em rede social. O YouTube evidenciou ser um meio para circular
videos de pontos turisticos que influenciam a tomada de decisdo dos visitantes. O
conteudo audiovisual das publicacbes analisadas versaram sobre 0S recursos
naturais da fauna e da flora, as praias e rios, aspectos culturais e da
modernidade/urbanidade.

Os resultados apontaram que a estratégia de apresentar uma mensagem
personalizada com os elementos do pais de destino transmitida ao publico-alvo e
gue este possa interagir, gera maior grau de assertividade. A inovagdo na
comunicacdo com as ac¢des no YouTube para promover o destino turistico, afetaram
a percepcéao dos espectadores e interferiu positivamente na decisdo do processo de
escolha do destino, trazendo um contexto de cocriacdo de valor, com satisfacdo dos
clientes e criando uma dindmica de confianca entre destino e visitantes. A utilizacéo
de um plano estratégico de marketing que gerasse conteddos atrativos para cada
destino internacional, gerou engajamento positivo da audiéncia (FRANCA et al.
2021).

No estudo de caso (TYMOSHCHUK et al., 2019) investigou o papel das redes
socais na dinamizacdo da inovacao territorial, no desenvolvimento de iniciativas
regionais e na promocao de projetos emergentes, observou que no YouTube as
iniciativas possuiam canais na plataforma, com publicac6es de videos promocionais
para divulgagdo de conteudos e eventos.

Quatro videos em especifico foram destacados devido ao grande namero de
interac&o, que correspondem ao somatoério de 274 mil visualizagGes, além das acdes
de gostar, comentarios e compartilhamentos que também expressaram valores
significativos. Foi constatado que as maiores interacdes ocorreram no formato de
video, em comparacdo com fotos e textos publicados nas outras redes sociais
analisadas. Os autores (TYMOSHCHUK et al., 2019) consideraram o YouTube uma
ferramenta inovadora que permite atrair a atencdo com conteudo audiovisual, porém
exige um esforco maior para a producéo do video.

A publicagdo (COSENZA; MOURA, 2020) sobre a credibilidade que as
marcas propagam produtos e servicos no YouTube por meio dos influenciadores
digitais, relatou que 81% dos entrevistados acompanham até 3 horas semanais o
cotidiano desses profissionais, cuja maioria consomem conteudos relacionados a
moda e a beleza. Um resultado relevante aponta que 54% dos espectadores

conheceram alguma marca ou produto através do video de um influenciador digital,
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mas 49% destes se tornaram consumidores ativos e a outra parte nao foi
influenciada.

Os autores (COSENZA; MOURA, 2020) argumentam que inovar na parceria
empresa-influenciador agrega valor ao produto ou servico, atingindo uma parcela
maior de publico com pouco investimento financeiro e até garante a credibilidade do
consumidor constatada pelo aumento nas vendas.

Outro estudo (SCHINAIDER; BARBOSA, 2019) abordou a estratégia de
utilizar os influenciadores digitais no processo de tomada de decisdo de seus
seguidores. Em entrevista realizada com o publico que consome conteldo em
canais do YouTube, a maioria dos respondentes relataram que acompanham de 4 a
7 influenciadores digitais e os motivos mais evidentes concentraram 63% nos
conteudos e dicas, seguido da resenha de produtos e servicos com 15,4%.

Sobre a importancia de consultar a opinido dos influenciadores para comprar
determinado produto, 48,6% julgam relevante e 38,9% deram muita importancia. Os
autores (SCHINAIDER; BARBOSA, 2019) relataram ainda que 58,7% dos
entrevistados compraram de 1 a 7 produtos indicados pelo influenciador digital,
porém, a maioria, com 62,5%, nega ter comprado um produto somente pela
indicacao deste profissional.

Na publicacdo (VILLA et al., 2021) apresentou a avaliacdo da qualidade de
videos no YouTube relacionados ao tema do cancer de mama. Foi observada uma
média de 16 mil visualiza¢des por video no levantamento feito na plataforma, porém
com pouca interagcdo em curtidas e comentarios. Algumas caracteristicas de edi¢cao
dos videos sdo fatores para gerar tal popularidade, como a curta duracdo (até 6
minutos), o esclarecimento de duvidas e relato de experiéncias.

Um fato relevante e inovador relatado é a explanacdo de um profissional da
area da saude, que proporciona a sensacao de confianca na informacéo. Entretanto,
houve a auséncia de conteudos a respeito da definicdo clara sobre a doenca nos
videos e menos de 15% destes abordaram apenas o0s sinais e sintomas. Os autores
(VILLA et al., 2021) descrevem a falta de estratégias para engajar o publico e
concluem que os videos expdem conteudos de qualidade limitada com pouca fonte
de informacdes em salude para incentivar o comportamento de autocuidado para
prevencado ao cancer de mama.

No artigo (MARTINS; FORTE; DAMACENO, 2021) apresentou caracteristicas

de dois canais do YouTube de producéo brasileira especializada no esporte de artes
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marciais mistas, um criado em 2012 e o outro em 2016. O desenvolvimento de
contetdos exclusivos é o diferencial dos canais, que atingiram uma audiéncia de
253 e 337 mil inscritos, respectivamente, com uma média de 31 e 68 mil
visualiza¢cdes, em julho de 2020 em videos publicados.

Em entrevista realizada com os criadores de conteddos, 0s autores
(MARTINS; FORTE; DAMACENO, 2021) relatam que o rendimento financeiro
compreende nos anuncios automatizados oferecidos pela plataforma ou préprios
com divulgacdo de produtos digitais. Devido a recente insercdo e aceitacdo do
esporte no Brasil, os veiculos adotaram a estratégia de explicacdo e popularizacéo
das artes marciais mistas para atingir um publico geral e leigo, com conteddos
didaticos sobre todos os aspectos da luta.

No estudo (MARINHO; SILVA; MARTIN, 2021) que examinou 0 crescimento
no investimento em rede social de uma empresa de refrigerante por meio dos
nameros e estatisticas do canal no YouTube criado em 2019, observou que nos
videos publicados, ha a presenca de estratégias de lancamento, apoio a
organizagbes ndo governamentais, participacdo de artistas de televisdo e outros
influenciadores.

No periodo de 1 ano, o canal acumulou cerca de 1,25 milhdes de inscritos
com mais de 104 milhdes de visualizacbes em seus 226 videos publicados,
atingindo a maioria do publico brasileiro (56%) e restante espalhados em paises da
Europa, Africa e nos EUA. Os autores (MARINHO; SILVA; MARTIN, 2021)
concluiram que a inovacdo nas campanhas feitas no YouTube compreenderam nos
altos niumeros em tado pouco tempo devido as estratégias utilizadas para atrair o
publico.

A publicacdo (COHEN, 2021) investigou trés empresas, duas do ramo de
mobilidade e uma do setor espacial, todas com tendéncias associadas as
manifestacbes da tecnologia. Verificou-se que as estratégias de marketing
empregadas em canais do YouTube sao voltadas para o infoentretenimento, com
intuito de despertar o desejo e preparar a mentalidade de potenciais consumidores
para a transicdo do mundo para uma nova realidade com energia limpa e
sustentavel.

Das carateristicas dos canais do YouTube sao: exibicdo dos videos por listas,
como um catalogo de vendas, que mostra cada modelo em video especifico; contar

historias, curiosidades e atualizacbes de projetos; além de lancamentos,
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transmissdes ao vivo e videos de testes realizados para demonstrar transparéncia
no processo de desenvolvimento. As trés marcas apresentam solucbes de
mobilidade sustentavel, com a reutilizacdo de pecas que também converte em
reducao de custos e impactos ao meio ambiente, propondo inovacdes radicais nos
produtos e distanciam-se da publicidade convencional, marcando presenca em
canais digitais.

A pesquisa (SOUZA, 2020) exibiu experiéncias e experimentacdes inovadoras
de producdes audiovisuais em plataformas digitais. O YouTube foi uma dessas que
revelou um novo modelo de negdcio com o formato de webséries, com producdes
independentes, que potencializava a utilizacédo de recursos proprios para a gravagao
e producdo de baixo custo, como: aparelhos celulares, plataformas de
videoconferéncia e aplicativos para edicdo de videos. Tornou-se um processo
estratégico de redescobrimento e reutilizacdo de dispositivos digitais para criar um
produto audiovisual em tempos remotos. A possibilidade de interagir com o publico
conforme cada episodio seria divulgado, mantinha o dialogo e trazia reflexdes sobre
0s assuntos abordados em cada video.

O estudo (CARVALHO; PADOVANI, 2020) apresentou como uma produtora
musical brasileira trabalha a inovacéo do ponto de vista da producao, distribuicao e
geracdo de valor no YouTube. O canal da produtora ultrapassou a marca de 60
milhdes de usuérios e inovou dentro do cenario musical com a criagdo de um
subgénero, o funk ostentacdo, e passou a gerenciar carreiras, vender espacos para
marcas e outros licenciados, criando ofertas de contetdos audiovisuais musicais
com uma renda passiva e escalavel remunerada pelo YouTube. Por meio deste
canal especifico, a dominacdo no mercado brasileiro atrai a visibilidade e a
possibilidade de alavancar novos artistas por meio de videoclipe. A esséncia da
inovacdo no modelo de negdcio esta na extensdo da lucratividade em diferentes
formatos para plataformas digitais.

Com base em um analise pontual desses artigos apresentados, verificou que
as inovacbes em estratégia de marketing para o YouTube na atualidade, trazem
uma mensagem personalizada com conteudo exclusivo de cada nicho e a interacdo
com o publico na propria rede social YouTube (FRANCA et al., 2021; MARTINS;
FORTE; DAMACENO, 2021; SOUZA, 2020).

A estratégia de utilizar influenciadores digitais e artistas de televisdo para

divulgacdo de produtos e servicos no YouTube tende a trazer mais audiéncia e
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agregar valor a marca (MARINHO; SILVA; MARTIN, 2021; CONSENZA; MOURA,
2020), porém constatou que a maioria do publico realiza a consulta sobre
determinado produto ou servigco por meio dessa plataforma de video, mas sem que
seja efetuada a compra somente pela indicacdo de influenciadores digitais
(SCHINAIDER; BARBOSA, 2019). Em contrapartida, se aparece no video um
profissional especialista em uma dada area de atuacdo, este gera credibilidade para
a informacdo propagada, sendo capaz de esclarecer duvidas e expor relato de
experiéncia (VILLA et al., 2021).

A producdo de videos promocionais para a divulgacdo de conteudos e
eventos (TYMOSCHCHUK et al., 2019), que apresente o assunto abordado de
forma didatica e interativa (MARTINS; FORTE; DAMACENO, 2021), que faz apoio a
organizacbes nao governamentais (MARINHO; SILVA; MARTIN, 2021) ou que
defende as causas sustentaveis (COHEN, 2021), na apresenta¢cdo de videos curtos
de até seis minutos para campanhas informativas (VILLA et al.,, 2021), foram
estratégias de marketing exploradas no YouTube.

Os artigos também apontam o uso de inovacdo nas ofertas no contetudo
audiovisual do segmento musical (CARVALHO; PADOVANI, 2020), estratégias
inovadoras no langcamento de produtos (MARINHO; SILVA; MARTIN, 2021; COHEN,
2021), novos modelos para a producdo audiovisual como o formato de webséries
independentes (SOUZA, 2020) e o infoentretenimento para produtos tecnoldgicos e
sustentaveis, com a exibicdo de catdlogo de vendas, curiosidades, atualizacdes de
projetos e processo de producdo (COHEN, 2021), aléem do gerenciamento de
carreiras e venda de espaco publicitario para outras marcas no proprio canal do
YouTube (CARVALHO; PADOVANI, 2020).

A breve revisdo apresentada trouxe algumas lacunas acerca da falta de
estratégia para engajar o publico em assistir ao video até o final (VILLA et al., 2021),
a exigéncia de um esforco para a producdo audiovisual (TYMOSHCHUK et al.,
2019) e principalmente detalhes sobre os elementos visuais inseridos nas
campanhas de marketing no YouTube que direcionasse o publico a uma lembranca
da marca ap0s o contato com a peca e que possa mostrar uma informacéao eficaz e

atraente.
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2.3. Design voltado parainovacao

A partir dos anos 1990, houve uma reinvindicag&o por parte dos designers em
que o proprio “design deve ser considerado uma forma de inovagcao” (BONSIEPE,
2011, p. 245), decorrente no contexto da globalizacdo dos mercados, no qual
permeou antecedentes de um longo caminho na economia mundial, sobretudo na
América Latina, cujo destaque neste periodo foi a questdo da privatizacdo, que
mesmo ndo sendo uma regido para o0 desenvolvimento, conseguiu realizar
transacbes elevadas e concentracdo de recursos, em que o autor afirma “que se
pode supor um efeito direto dessas medidas motivadas politicamente sobre o
mercado de trabalho dos designers” (p. 247).

Neste cenario, ainda pode observar um avanco do design industrial na
década de 1960 cujo viés focava em politica de desenvolvimento local e autbnomo
em algumas fontes do design: participativo, alternativo, apropriado e de convivéncia.
As reflexbes sobre o papel do design seguiu por algumas décadas depois com
expansao gradual “no campo da comunicagao visual, a instauracdo do branding
como um procedimento para criar capital simbdlico” (BONSIEPE, 2011, p. 249, grifo
do autor).

Manifestacbes diretas no design industrial e grafico, tanto no contexto
profissional quanto académico, atualmente debate o design na propagacdo por
vertentes das mais variadas, como: sustentaveis, moda, interiores, digital, de
informacéo, entre outros (BONSIEPE, 2011).

O design perfaz um processo continuo e complexo que existe diferenciacao
nas habilidades de um designer e um usuario. “Em seu trabalho, os designers se
tornam especialistas no dispositivo que estdo projetando. Os usudarios sao
especialistas na tarefa que estado tentando executar com o dispositivo” (NORMAN,
2006, p. 189, grifo do autor). Isso porque, a subjetividade do comportamento
humano, as crencas e acBes que sao faceis de controlar, ndo permite o
descobrimento da totalidade dos fatores relevantes dos individuos e nem as suas
exigéncias. O desafio dessa éarea estd na busca pelo aperfeicoamento para
solucionar os problemas comuns e constantes que 0s usuarios passam, nos Varios
tipos de produtos e situacdes de uso.

Ha duas formas de evolucdo do design: a natural e a de forga negativa.
Quando os aperfeicoamentos das caracteristicas ruins sdo modificados e as boas

permanecem conservadas, tém-se uma evolucdo natural do design, pois a
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flexibilidade em ajustar e testar novas ideias contribui para melhorar a funcionalidade
do objeto e proporciona prazer e satisfacdo (NORMAN, 2006).

Em contrapartida, o autor afirma a existéncia de forcas, a qual considera
negativa, que movem a producdo de novos modelos antes mesmo do langamento
dos antigos, relacionada as limitagcdes impostas pelas exigéncias de prazos, muitas
vezes sem considerar a opinido sobre a experiéncia do publico-alvo. Outro exemplo
estd na chamada individualidade, que corresponde a fabricacdo de determinado
produto diferente dos que existem no mercado, carregando uma assinatura ou
marca para discernir.

Todavia, “a individualidade é contraditéria, nem sempre uma praga, pois € por
meio do desejo de ser diferente que surgem algumas de nossas melhores ideias e
inovacoes” (NORMAN, 2006, p. 176). A competitividade do mercado tras esse
panorama para o design e encontrar um equilibrio entre as formas de evolugéo,
garantindo melhores resultados, juntamente com sete indicadores para o design
(BOSIEPE, 2011): (1) verbas das empresas para pesquisa de desenvolvimento; (2)
vantagem competitiva; (3) presenca do design na cadeia de criacdo de valor; (4)
capacidade de inovacgao; (5) qualidade e maturidade dos processos produtivos; (6)
desenvolvimento de praticas de marketing; (7) grau de orientagcdo ao consumidor.

A identidade do Design varia de acordo com o contexto cultural, econémico e
tecnolégico em que esteja inserido e parte de um conjunto de elementos conceituais,
como: as caracteristicas de estere6tipos e constancia; design de combinacdes;
pratica cotidiana; economia/indistria com questbes de identidade corporativa,
logomarcas e globalizacéo; a construcdo da identidade; preservacao/destruicdo da
identidade; e a ciéncia da identidade.

Isso néo significa dizer que identidade de design precisa ser fixa, fechada e
Gnica. Pelo contrario, € um campo de possibilidades sempre abertas e constantes,
gue necessita ser criada (ou projetada), ndo apenas encontrada no passado, mas
com um olhar rumo ao futuro.

A identidade esta no imaginario das pessoas algo que agrega atributos
individuais que aborda a estatica e a dindmica de modo equilibrado. Ja a
materializacdo da identidade do design pode ocorrer com caracteristicas formais ou
crométicas, na estrutura sistematizada dos produtos, no uso de materiais locais e
métodos de fabricacdo, na aplicacdo de métodos projetuais especificos e na
necessidade do contexto (BONSIEPE, 2011).
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Estudos observados mostram que “a originalidade de cada pessoa encontra
liberdade de expressdo conforme a identidade se fortalece e se torna mais
consistente” (GIGLIO; WECHSLER; BRAGOTTO, 2009, p. 85). A subjetividade
humana é o que traz essa identidade através da percep¢do de mundo em que rege
cada individuo, fazendo com que a diferenca de estimulos e ideias exista
individualmente.

Atualmente, o design trata da concretizacdo de significados e ndo mais
exclusivamente da estética como era no periodo da industrializacdo, na qual a
questdo artistica e da forma dos produtos expressavam concep¢fes dos
movimentos da época (CRILLY, 2010). Com a progressao do paradigma do design,
a importancia ao significado trouxe relevancia no desenvolvimento de projetos com
aspectos interdisciplinares ampliando o conhecimento prético para a fundamentacao
do processo de design (MONT' ALVAO; DAMAZIO, 2008).

O processo de design consiste no “projetar’, seguindo metodologias ja
existentes para desenvolver seus projetos de produtos. Porém, é necesséaria a
existéncia de um planejamento prévio para elaborar a concepcdo e alcancar os
objetivos, por meio de processos criativos e técnicas refinadas por anos de
experiéncia. Na literatura (MAGALHAES, 1997; LUPETTI, 2012; FREITAS;
COUTINHO; WAECHTER, 2013) sao observados modelos de processo de design
com etapas que conduzem desde um problema a uma solugéo final, passando por
pesquisas, planejamento, idealizacao, testes e avaliacoes.

“Todo processo de design é tanto um processo criativo como um processo de
solugéo de problemas” (LOBACK, 2001, p. 141) e seu desenvolvimento pode ocorrer
de modo complexo, dependendo da grandeza do problema. No decorrer do
processo, 0 design se faz presente de modo a atender a demanda e as
necessidades do usuario, que sera o beneficiario final, cujo objeto projetado, por
exemplo, seja facil de identificar o que fazer e o contexto ao qual pode ser inserido,
porém sem muitas instrucdes.

Isso quer dizer que as acbes que uma pessoa deve executar precisa ser
explicada uma unica vez simplificada e de facil entendimento da funcdo do objeto
para que o resultado da acdo seja possivel de ocorrer, caso contrario, muita
instrucdo pode induzir davida e inseguranca no sujeito e isso torna o design falho
(NORMAN, 2006).
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Para que seja desenvolvido um projeto, 0 uso da criatividade é essencial para
o trabalho do designer, uma vez que o surgimento de ideias inovadoras passa por
esse caminho a partir da percepcdo subjetiva da vivéncia de mundo e do
conhecimento adquirido. H4 uma naturalidade humana para encontrar algo diferente,
gue os desafios a serem achados estdo na ampliagéo da percepcao, pois desperta o
desejo de mudanca e apoia a identidade como um ponto de seguranca, que faz com
que o individuo fortalecido, aberto as mudancas e ciente do que pode ser
melhorado, habilite uma acéo criativa (GIGLIO; WECHSLER; BRAGOTTO, 2009).

O processo criativo depende do sujeito criativo, da acdo criativa
desempenhada, por meio de qualidades que envolvem a coragem, a independéncia
intelectual, o raciocinio l6gico, o espirito pratico e a curiosidade, que com o0 tempo
amplia a capacidade de criacdo. Essa capacidade criativa suporta a existéncia de
bloqueios em funcdo do meio, estimulos e limitagdes. Entretanto, considerando o
potencial criativo como algo inerente as pessoas, a busca de seu desbloqueio, caso
exista, € necessaria e pode se tornar um processo potencializador do pensamento
criativo (NORMAN, 2006).

Criatividade ndo possui uma conceituacdo exata, pesquisas académicas
exploram gque esse termo tem inumeras explicacbes conforme o sentido de uso da
palavra, por exemplo, associada a um dom, uma inteligéncia peculiar, resultado de
ideias, ou mesmo uma consequéncia mental (PREDEBON, 2010).

Criatividade emprega a manifestacdo de habilidades, ndo somente artisticas,
além disso, da descoberta de oportunidades e solu¢cdes de problemas, por meio de
acao criativa, improvisados ou ndo, mas que seja motivado pela mudanca (CRILLY,
2010) e acima de tudo, as ideias criativas “exigem um enorme esforgo mental por
parte daqueles que pretendem realizar um trabalho que, mais que competente, seja
criativo” (PANIZZA, 2004, p. 172).

Dentro das organizacgdes, a criatividade é vista como uma aplicagédo pratica,
da qual se destacam trés premissas competentes para 0 processo criativo que

atestam em um arranjo para o desenvolvimento:

A primeira delas € a metodologia de facilitacdo: em vez de treinar o
participante na busca de respostas certas, vai ensina-lo a formular questdes
(perguntas), desenvolvendo ao mesmo tempo seu lado critico (analitico) e
imaginativo (criador). [...] Em segundo lugar, o conteddo de um programa de
processo criativo deve preparar as pessoas para analisar padrées e propor
outros novos, fugindo da simples ldgica. [...] Em terceiro lugar, deve ser
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capaz de promover ndo somente a aquisicdo de conhecimentos e
habilidades, mas também o desenvolvimento de atitudes inerentes a prética
do processo e do pensamento criativo (GIGLIO; WECHSLER; BRAGOTTO,
2009, p. 186-187).

A habilidade criativa humana tem potencial imaginativo, que diariamente é
apropriada no comportamento criativo individual, muitas vezes imperceptivel,
presente na tomada de decisdo, que motiva a solucionar acdes mesmo que sejam
simples. A criatividade vai sendo atribuida mediante o exercicio da personalidade
humana, das varias tentativas, na insisténcia, rompendo os bloqueios para fortalecer
0 potencial criativo.

Uma pessoa criativa utiliza ideias transitadas na mente junto com o repertorio
de conhecimento adquirido para descobrir 0 novo e assim encontrar a mudancga
necessaria, mas essa alteracdo deve estar alinhada com a realidade e trazer
“vantagens que compensem 0O risco que as mudancas sempre apresentam, em
algum grau” (PREDEBON, 2010, p. 20), especialmente no ambiente corporativo.

Diversos autores da literatura, como Ellis Paul Torrance, George Frederick
Kneller, Roger Von Oech, Alex Faickney Osborn, Fayga Ostrower, Wilferd Arlan
Peterson e Mauro Rodriguez Estrada apresentam ideologias sobre os processos

criativos e expdem etapas estruturais para a orientacéo de projetos (Figura 7).

Figura 7: Ideologias e etapas do processo criativo

h
TORRANCE KNELLER OSBORN
(1976) (1978) (1987)
1.Preparacao 1.Apreensao A 1.0rientacdo
2,|nc5baggao 2.Preparacao ;:gg[cri:;natlva 2.Prepgragéo
3.lluminacéo 3.Incubacéao 3.Anélise
4.Revisiao 4.lluminagéo 4.|deacédo
5.Verificacao < 5.Incubacéo
7.Avaliacao
(1992) i

PETERSON
(1991)

OSTROWER

1.Questionamento
2.Acimulo de dados
3.Incubacao

(1987)

1.Saturacao

1.Insight 2.Incubagéo 4 lluminacdo
2.Elaboracéo 3.lluminacao 5.Elaboracio
3.Inspiracao 4.Verificacao 6.Comunicacao

Fonte: PANIZZA (2004), adaptado pelo autor.
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Cada autor evidencia uma perspectiva légica para a construgdo do processo
criativo, entretanto, todas possui um direcionamento que caminha para 0 mesmo
propésito que é a solugcédo para determinado problema inicialmente levantado, com

possibilidades de retomadas durante o processo para o aperfeicoamento das ideias.

Apesar de sua sequéncia logica, ndo determinam um processo continuo e
linear. Na verdade, ao tentar definir uma forma ou movimento para este
processo, pode-se dizer que ele funciona como em uma espiral, onde a
pessoa retoma etapas anteriormente desenvolvidas [...] o final desta espiral
s6 pode ser definido pela prépria pessoa, quando satisfeita com o resultado
obtido, pela imposicdo do cumprimento de um cronograma ou qualquer
outra condi¢do que imponha um termo para o processo (PANIZZA, 2004, p.
182-183).

Em observacao as ideologias apresentadas (Figura 7), uma pesquisa propds
um modelo-sintese do processo criativo composto por quatro etapas: delimitacdo do
problema; acimulo de dados; incubacao e ideagéao; verificagdo (PANIZZA, 2004). Na
delimitacdo do problema busca trazer uma base para direcionar 0 pensamento,
definindo o objetivo a ser alcangado, para que a resposta ao final do processo possa
atender as necessidades iniciais. O acimulo de dados explora as informacdes para
elaborar a solucdo mais adequada para o problema, mas € preciso que haja um
equilibrio na coletar dos dados, sem que falte ou tenha um excesso de informacao.

Na incubacdo e ideacdo ocorre o cruzamento de todas as informacdes
extraidas nas etapas anteriores com o repertério do individuo, porém “é necessario
um tempo para que a mente processe tal volume de informacdo, [...] novas
conexdes sdo experimentadas pela mente até que surja uma ideia que valha a pena
ser explorada” (PANIZZA, 2004, p. 184). Nessa etapa podem surgir varias ideias que
respondam ao problema, porém é crucial descobrir e lapidar aquela que ofereca o
melhor resultado.

Na ultima etapa, a verificagdo resulta na necessidade de critica e sondagem
da ideia proposta, que passa por um aperfeicoamento ou caso apresente algum
impedimento, retorna as etapas anteriores até que chegue a um resultado
satisfatorio que resolva ao problema e atinja o objetivo levantado (PANIZZA, 2004).

A vista disso, 0 processo criativo é um fator essencial para o Design e revela
um papel significativo também para as empresas, mostrando maneiras de trabalhar
combinacbes de funcdes existentes no design, ja introduzidas como uma

configuracdo para ampliar as possibilidades de produzir criatividade, em conjunto
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com a necessidade do usuario e a oportunidade organizacional (MONT’ALVAO;
DAMAZIO, 2008; CRILLY, 2010). Nesse ponto a interagdo acontece explorando
experiéncias pessoais, qualificando objetos com significacdo e sensibilidade no
processo de design.

Quando a empresa precisa encontrar um diferencial, a criatividade entra em
cena e abre o leque de possibilidades para desenvolver ideias que tendem a
contribuir para melhorias. O design pode ser trabalhado tanto com foco no
desenvolvimento de produto quanto com estratégia competitiva, na qual esta ultima
admite um ciclo que busca reconhecer uma estratégia, integra-la a um processo que
vai se configurar com énfase no produto e gerar valor (BONSIEPE, 2011).

O design € uma forca que a empresa possui, pois inclui relacdo com varias
areas, especialmente o marketing e a gestédo, além de viabilizar a necessidade e
proximidade com o publico. E preciso que haja essa comunicacdo integrada entre os
setores para que o desenvolvimento de um projeto seja capaz de obter melhores
resultados, atendendo aos pontos especificos da empresa como toda
(MAGALHAES, 1997; MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008).

Para atingir os objetivos, deve-se alinhar toda organizagdo com uma
ferramenta estratégica, em que o proprio design faz o trabalho de adequacéo e
integracdo dos recursos e atende aos possiveis contratempos durante 0 processo
criativo (BONSIEPE, 2011). Ao final, oferece produtos e servicos que trazem
solugbes aos problemas, incorporando o0s elementos que satisfacam as
necessidades do publico de modo duradouro (FREITAS; COUTINHO; WAECHTER,
2013). Logo, todo 0 processo criativo deve estar estrategicamente coerente com a
mensagem a ser passada, pois reduz o risco de falhas na comunicagao e possibilita

garantia as vendas.

2.3.1. Importancia do design estratégico para negocios

O trabalho do design estratégico contempla as atividades gerenciais, com o
estudo, o planejamento, a avaliagdo dos objetivos e a (re) configuracdo dos
horizontes empresariais, tendo em vista o cenario competitivo do mercado
globalizado e clientes cada vez mais exigentes, para oferecer a melhor experiéncia
possivel e fortalecer os processos organizacionais, gerando produtos e servigos
inovadores (STEIGLEDER; TONETTO, 2013), os quais se empenham em:
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[...] entender o produto como um veiculo que serve como um meio de
comunicacdo de uma mensagem da empresa (valor) para os individuos. As
mensagens sdo os beneficios do produto, sdo os servigos oferecidos pelo
produto e esperados pelas pessoas (MAGALHAES, 1997, p. 27).

Para isso, € relevante que a organizacao saiba em quais mercados o produto
OuU servico possa ser competitivo, contribuindo para perceber que “o produto
determina a estrutura econdmica e produtiva da empresa e as caracteristicas dos
mercados competitivos; o0 mercado especifica a estrutura da empresa e os produtos
competitivos a serem produzidos” (TEIXEIRA, 2005, p. 22).

Em outras palavras, o processo de design deve ter um caréater eficaz, em que
se desenvolve o produto certo, que antecipa os problemas e realgca as oportunidades
por meio da analise das necessidades dos usuarios, considerando a concorréncia
como referéncia, para obter uma diferenciacdo competitiva (MAGALHAES, 1997).

O design se torna uma ferramenta poderosa quando aplicado dentro da
estratégia empresarial, pois orientar-se para acdes futuras, integrando o produto,
servico e a comunicacao, ou seja, 0 sistema produtivo, em que a organizacao se
mostra no mercado e perante a sociedade, modelando a propria estratégia, o seu

design estratégico.

As caracteristicas de incerteza do mercado e as mudancas do
comportamento do consumidor demandam das empresas previsdes e
respostas rapidas as mudancas ambientais. Ao antecipar possiveis e
provaveis cendrios, o Design Estratégico atua como um componente
fundamental para o incremento da competitividade empresarial (TEIXEIRA,
2005, p. 27).

Desse modo, vé-se necessario o trabalho do design junto aos demais setores
da empresa, como o0 marketing, as vendas, tecnologia, producdo, pesquisa e
desenvolvimento etc., para que, de modo multidisciplinar, possam operar em uma
cadeia de valor compreendendo “as competéncias de design, ndo apenas no
produto em si, mas nas competéncias referentes ao processo da trajetoria de
inovagcdo e de novas solugdes conceituais” (STEIGLEDER; TONETTO, 2013, p.
152).

O design estratégico, quando inserido no modelo organizacional precisa
integrar-se a areas do conhecimento, para ampliar os métodos de pesquisas que

sdo aplicados aos negoécios, consequentemente a estruturacdo de estratégias
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empresariais que carregam melhores ideias, solu¢cdes e inovacdes criativas, para
conseguir entregar experiéncias mais satisfatorias.

Para que o design possa ser aplicado estrategicamente em uma organizacao,
€ importante ponderar determinadas responsabilidades, como: colocar o design de
modo adequado dentro do negdcio; orientar as fungdes gerenciais de design;
verificar os processos de mudancas de design (melhorias, novidades e
produtividade); viabilizar estratégias corporativas; buscar inovacdo; propoésito
coletivo com varias areas; e implementar uma cultura institucional que reconheca o
valor do design para a empresa (TEIXEIRA, 2005).

Assim, o design estratégico quando bem estruturado internamente nas
organizacdes, tém grande potencial para encontrar o diferencial competitivo e
garantir sucesso ao negocio. Toda e qualguer empresa adota estratégias para
orientar na conquista dos objetivos estabelecidos, tendo maior controle no
planejamento das a¢des e resultados positivos. A estratégia mobiliza o negécio, pois
€ necessario que ocorra essa acao para que haja uma progressdo e que nao fique
estagnada, dado que o mercado possui uma competitividade forte entre os
concorrentes (BONSIEPE, 2011).

Avistar uma oportunidade diante do cenario competitivo € fundamental para
renovar o negocio, porém nao é uma tarefa facil, entdo o trabalho de refletir sobre o
gue pode ser criado ou melhorado se inicia para que se percebam os problemas
existentes e dai possam surgir ideias diferenciadas para obter destaque (GIGLIO;
WECHSLER; BRAGOTTO, 2009).

E de empresas que ndo tém medo de mudar que o mercado empreendedor
carece, daquelas que sao flexiveis e ndo se fecham diante das propostas, que
reconhece o ponto fraco e pode fazer disso algo oportuno, que € atenta a
necessidade do publico e fala a mesma lingua.

Rumo ao encontro de um diferencial, a empresa que seleciona uma equipe
para desenvolver projeto e verificar as estratégias, atinge maior eficacia no processo
de design, pois com o reconhecimento do problema em questédo € possivel focar na
oportunidade, observando a necessidade dos usuéarios e do préprio produto ou
servico oferecido (MAGALHAES, 1997; LUPETTI, 2012).

As ideias coletivas vao sendo discutidas e com o tempo de amadurecimento
da criatividade que cada envolvido dispfe, incide na criagdo de algo novo ou
aperfeicoado, diferente do que ja existe (MANUAL DE OSLO, 2018), ou seja,
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competente a atividade de inovagcdo, na qual se relaciona com o design nesse
processo trazendo uma diferenciagdo competitiva (BONSIEPE, 2011).

Portanto, € quase impraticavel desenvolver inovacdo sem ideias, sem
criatividade, sem o préprio design, que dispde de instrumentos comunicacionais e
técnicas projetuais (GIGLIO; WECHSLER; BRAGOTTO, 2009). Inovar também é
uma atividade interdisciplinar, que nao fica isolada e busca relacdes com éareas de
interesse para alcancar melhores resultados e principalmente vantagem competitiva.
Ao associar-se com o design, € plausivel de ter uma visdo estratégica do negécio,
planejando o que esse diferencial deve possuir de beneficio para o usuéario e
também para a empresa.

O Design e a Inovacéo juntos permitem a expansao de ideias, criando valor e
ao mesmo tempo centralizar no desenvolvimento da mudancga necessaria para obter
o diferencial no mercado competitivo (BONSIEPE, 2011). Esse pensamento
estratégico visa atender o sentido de se ter uma vantagem competitiva.

A vantagem competitiva € como um valor que a empresa pode criar para seus
clientes de modo estratégico, observando a lideranca de custos e a diferenciacao.
Esta vantagem perante os concorrentes é aquela que rende desempenho superior
em longo prazo e cria valor para a empresa (PORTER, 1985).

A lideranca de custos busca ter uma posicdo de baixo custo para colocar a
organizacdo em um patamar de protecdo contra forgcas competitivas vindas dos
concorrentes, mas essa estratégia nao é apropriada para todas as empresas, pois é
preciso ter uma maior participacdo de mercado ou mesmo ter acesso a matéria-
prima e executar o produto em uma linha de producdo simples, gerando assim alta
lucratividade.

A diferenciacdo manifesta como alternativa a lideranca de custos, que nao
foca em custos baixos, mas sim em algo especial a conceder para o mercado, com
qualidade, as vezes mais caro, sem tanta participacdo de mercado, mas que tem o
seu valor para o cliente e seja reconhecido pela exclusividade (PORTER, 1985).

A vantagem competitiva proporciona esses dois caminhos estratégicos para
gue a empresa apodere no mercado, porém é evidente que a diferenciacdo reduz a
margem de competidores e faz crescer um segmento Unico capaz de ganhar espaco
em pouco tempo e gerar 6timos resultados em lucratividade. Consequentemente, a

inovacdo carrega a bagagem do que é diferente para o mercado, que também
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incube o design com 0s recursos necessarios para beneficiar os clientes com o
projeto desenvolvido (BRITO; BRITO, 2012).

Ha também a existéncia de oito classes de inovacdo do design, na tentativa
de mostrar que designers também executam atividades inovadoras (BONSIEPE,
2011), tais como: (1) inovagao para melhorar a qualidade de uso de um produto ou
uma informacéo; (2) inovacao para criar produtos e/ou affordances; (3) inovacao no
processo de fabricacdo; (4) inovagcao na sustentabilidade; (5) inovacao para facilitar
0 acesso a um produto ou servigo (design inclusivo); (6) inovacao na aplicacao de
novos materiais ou materiais reciclados para novos produtos; (7) inovacado na
qualidade formal-estética; e (8) inovacao na oferta de produtos de uma empresa
(design estratégico).

O elo do design com a inovacéao proporciona uma amplitude de possibilidades
para o mercado, especialmente para obter produtos ou servi¢os diferenciados, que
despertem a atencdo dos consumidores e atendam as suas necessidades. Ter
estratégias para competir em face ao cenario competitivo € um caminho vantajoso,
porém “estratégias frageis sdo passiveis de imitagdo e superagcdo pelos
competidores e, portanto renderiam apenas uma vantagem temporaria” (BRITO;
BRITO, 2012, p. 368).

Para que a vantagem competitiva traga bons resultados e por um longo
tempo, a estratégia deve ser estudada e planejada conforme o0s recursos
organizacionais, com dinamismo nas escolhas, por isso da importancia de ter uma
equipe capacitada para o desenvolvimento do projeto inovador, com varias ideias
sendo apresentadas e discutidas acerca do problema a ser solucionado, verificando
oportunidades para aumentar a qualidade, produtividade e lucratividade (PORTO,
2013; TIGRE, 2014).

‘A midia associada ao Design gera processos inovadores e impactantes
aplicaveis a diversos produtos e negécios” (BARCELLOS; BOTURA JUNIOR;
RAMIREZ, 2016, p. 145), assim sendo, o fator econémico do pais ndo € um
elemento dependente, iSSO porque na economia criativa permite o desenvolvimento
de todos os grupos economicamente de modo sustentavel, em que o design
compreende grande potencial na criagdo de produtos e servicos com auxilio da
tecnologia.

A economia criativa expbe a ligacdo entre sistemas com inovacao,

criatividade, cultura, tecnologia e economia na relacdo dominante da informacéo e
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da comunicacdo fisica e virtual (BARCELLOS; BOTURA JUNIOR; RAMIREZ, 2016).
Uma caracteristica fundamental desta é o envolvimento de individuos participativos
em acOes criativas, com uso do conhecimento e capital intelectual como recursos
produtivos.

A pauta principal compreende em oferecer solugbes inovadoras explorando a
criatividade para atender as necessidades (PREDEBON, 2010). O design mostra
que o produto pode ter fungdes variadas conforme a demanda da aplicacdo, que a
criatividade para projetar algo diferente, € uma busca estratégica para a pratica em
um projeto inovador, da qual disponibiliza uma solucdo para o mercado e a prépria
geracéao de valor para a empresa (CRILLY, 2010).

Com a inovacgéao presente, seja no produto ou nos processos de negdcios, as
chances sao maiores para manter-se perante essa competitividade, dado que o
publico se vé atraido pelo que é novo e que lhe proporciona uma experiéncia

diferente e relevante.

2.4. Ergonomia e Design

O ser humano diariamente executa atividades que necessitam de esforgo
fisico e cognitivo, quer seja de cunho pessoal ou profissional, com a utilizacdo de
objetos para desenvolver o trabalho em questdo. Muitos desses trabalhos sdo
reproduzidos inUmeras vezes de modo a gerar um desgaste para o individuo.

Tendo em vista essa interacdo e desempenho humano com o objeto de um
sistema, vé-se a importancia de uma disciplina cientifica que tenciona a eficacia no
trabalho, o conforto, a salude e a seguranca dos sujeitos. Desse modo, a ergonomia
denota importancia nesses aspectos para o bem-estar social, isso porque viabiliza
solugcbes para os problemas que podem gerar pelo mau uso e também no
desenvolvimento de determinados produtos destinados as pessoas (DUL;
WEERDMEESTER, 2004; [IDA; GUIMARAES, 2016).

A ergonomia vem mostrando estudos progressivamente interdisciplinares,
com abordagens biomecanicas, fisioldgicas, psicolégicas, de engenharia e design, o
que possibilita aumento de pesquisas cada vez mais técnicas e com meétodos de
aprimoramento do trabalho, utilizando aplicacbes de meios, métodos ao trabalho e
sistemas, que se orientam em interfaces, instrumentos, operacionais,
organizacionais, fisicos, informacionais e cognicdo (MORAES; MONTALVAO,
2009).
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No Brasil, a Associacdo Brasileira de Ergonomia (ABERGO) € responsavel
pela certificagdo de normas e procedimentos ligada a empresas e pessoas, Cujo
objetivo € estudar, observar a pratica e a divulgacdo da influéncia do homem com o

sistema, atendendo as habilidades, necessidades e limitacdes.

A Ergonomia (ou Fatores Humanos) é uma disciplina cientifica relacionada
ao entendimento das interagbes entre os seres humanos e outros
elementos ou sistemas, e a aplicagdo de teorias, principios, dados e
métodos a projetos a fim de otimizar o bem estar humano e o desempenho
global do sistema. Os ergonomistas contribuem para o planejamento,
projeto e a avaliacdo de tarefas, postos de trabalho, produtos, ambientes e
sistemas de modo a torna-los compativeis com as necessidades,
habilidades e limitagBes das pessoas (ABERGO, c2020).

O Ministério do Trabalho e Previdéncia Social [atual Ministério da Economia]
estabeleceu em 23 de novembro de 1990 a Portaria n. 3.751 denominada Norma
Regulamentadora — NR17 que “visa a estabelecer parametros que permitam a
adaptacdo das condicbes de trabalho as caracteristicas psicofisiolégicas dos
trabalhadores, de modo a proporcionar um maximo de conforto, seguranca e
desempenho eficiente” (GOVERNO FEDERAL, c2019).

O estudo da ergonomia se aplica a trés dominios com énfase no usuario:

fisica, cognitiva e organizacional, demonstrado no Quadro 7.

Quadro 7: Dominios da ergonomia
ERGONOMIA FISICA

Destina analisar a atuagéo
profissional do individuo
interferida em atividades
préaticas, com vista na anatomia

ERGONOMIA COGNITIVA ERGONOMIA

ORGANIZACIONAL

O foco esta nos processos
mentais, da memoria,
percepc¢ao, raciocinio e a

Compreende em aperfeicoar
0s sistemas sociais, sobretudo
em estruturas organizacionais

humana, nos estudos de
postura, movimento humano,
manuseio de equipamentos

tomada de decisdo do homem
e 0 sistema, especialmente em
analises mentais e emocionais

e de informacédo, envolvendo
pesquisa de clima, politica,
cultura e modelo de lideranca

relacionados a biomecanica, no ambiente de trabalho.
fisiologia e antropometria.

Fonte: lida; Guimaraes (2016), adaptado pelo autor.

e gestdo organizacional.

Cada dominio fornece um estudo especifico a determinado tipo de aplicacéo,
isto é, a ergonomia fisica vé-se o ser humano e a relacdo com o trabalho, na
ergonomia cognitiva se volta aos processos mentais do individuo e a ergonomia
organizacional as informagfes e estruturas institucionais. H4 também a possibilidade
de estudos que inter-relacionam um dominio com o outro, ampliando ainda mais as

potencialidades de uso dos instrumentos ergonémicos.
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A aplicacdo da ergonomia sugere com um propoésito de garantir a seguranca,
0 bem-estar e conforto humano, assegurando maior produtividade e qualidade do
produto e da propria vida dos colaboradores da empresa (DUL; WEERDMEESTER,
2004). A ergonomia conta com dois objetivos: orientado nas organizacbes e nos
usuarios, sendo o primeiro, pensado na qualidade, durabilidade, eficiéncia e
produtividade, enquanto o segundo preza na seguran¢a, conforto, saude,
simplicidade de uso e satisfacdo (IIDA; GUIMARAES, 2016).

Além de tudo, a ergonomia perfaz um cruzamento que explora a propria
informagdo como uma vertente — intitulada ergonomia informacional — que oferece
um aparato teorico-informacional associado ao dominio da influéncia humana e os

elementos do sistema.

2.4.1. Ergonomia Informacional

A manifestacdo da ergonomia informacional ocorreu a contar da necessidade
de protecdo e garantia da sobrevivéncia humana, visando potencializar as condicbes
seguras e de percepcao do usuario, mediante ao estudo de informagéo, sinalizacao
e gerenciamento de sistemas.

Diante da multidisciplinaridade contemporanea dos estudos ergondémicos, a
informacédo encontra-se presente em toda parte, desde a emissdo de mensagens,
utilizacdo de produtos e servigos de ordem receptiva, passando pelo processamento
informacional, e finalmente a producdo daquilo que a informacéo tende a propagar
(SILVA,; SILVA, 2010).

“A informacgao pode ser considerada uma transferéncia de energia que tenha
algum significado em uma dada situagao” (IIDA, 2005, p. 3), ou seja, por intermédio
da interacdo sucede a troca de informacao, que pode ser imediatamente executada

ou postergada ficando armazenada na memaria para uso.

Se a informacédo presente na interface néo for eficaz ao ponto de garantir
gue o0 usuéario a interprete da forma como é esperada, ou se essa
informacéo remete a mais de uma interpretacdo ou nenhuma, o sucesso da
tarefa pode estar comprometido. (SILVA, 2012, p. 5).

O conhecimento adquirido pela informacao recebida ndo ocorre apenas por
maquinas e meios tecnoldgicos, mas também em “linguagem iconografica e verbal,

familias tipograficas; avisos e adverténcias, documentos, manuais de instrucdes e
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sistemas de sinalizagdo” (SILVA; SILVA, 2010, p. 19), que correspondem na
abrangéncia para a recepc¢ao da informacao.

A ergonomia informacional € uma vertente da ciéncia ergonémica, que faz
uso dos principios da Teoria da Informacdo (EPSTEIN, 1995), que investiga o
desempenho humano e a interacdo com o objeto de um sistema, tendo em vista
aperfeicoar o conforto, a satde e a seguranca (IIDA; GUIMARAES, 2016) cujo
objetivo principal € a mensagem (MARTINS; MORAES, 2002).

Caracteriza-se no envio da mensagem correta, no momento planejado, de
forma eficaz, estabelecendo satisfacdo ao usuario por meio da compreenséo.
Abrange a interface homem-tecnologia no processamento da informacdo e em
variados elementos e concepcgdes, 0o que torna decisivo para realizacdo de uma
acao ou tarefa (SILVA, 2017).

A percepcdo da mensagem que o usudrio recebe passa por trés processos: a
deteccao, a discriminacdo e a interpretacdo (Quadro 8), que mostra um conjunto de
estruturas e tratamentos cognitivos humanos que se organizam e dao significados
as sensacgbes produzidas por Orgdos perceptivos por meio dos eventos que foram
estimulados (CYBIS; BETIOL; FAUST, 2010).

Quadro 8: Processos de percepc¢do da mensagem
PROCESSOS CARACTERISTICAS ‘

Proces§o de Captar a existéncia de um indicativo.

Deteccgao

Processo de Relacionar as informag8es em conjunto com a existéncia armazenada e com a
Discriminagéo deteccdo anterior.

Processo de Dar um significado as informacdes depois de detectar, discriminar e associar
Interpretacéo com conhecimentos armazenados.

Fonte: Cybis; Betiol; Faust (2010), adaptado pelo autor.

O processo neurofisiologico de deteccdo esta associado as sensacOes
geradas por um estimulo sensorial que se conecta com 0 processo perceptivo de
discriminagdo que visa organizar e classificar as sensagdes para posteriormente
direcionar o processo cognitivo de interpretacdo e gerar significado as informacdes
(CYBIS; BERTIOL; FAUST, 2010).

A percepcdo da mensagem é uma consequéncia do processamento do
estimulo sensorial que suscita um significado, conectado a recepcdo e ao
reconhecimento de uma informagédo que foi armazenada na memaria do individuo.

“‘Memoria é o celeiro das informacdes recebidas pelo cérebro. Apds a elaboracao,
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certamente ocorre uma selegao das informagdes que serdo guardadas no cérebro”
(GRANDJEAN, 1998, p. 127).

A ergonomia informacional preza pela importancia da informac&o emitida na
mensagem que deve ser captada pela visdo. A mensagem visual se divide em
estimulos fisicos (a visdo) e os cognitivos (0 pensamento), que é processada pelo
cérebro por meio da experiéncia cognitiva, compreendida pela atencao, percepcao,
memorizacao, interpretacdo e tomada de decisédo, gerando acées como resposta ou

mesmo recuperando informacéo ja armazenada na memoria (Figura 8).

Figura 8: Diagrama processo da informacéo

Experiéncia

Cognitiva
Estimulo de Entrada } Estimulo de Saida
Atencao

3 Percepcao
R;ceer?sgaaoecr::? Memor’i)zgagéo Resposta da acéo
9 '—} Interpretacao

Tomada de Decisao

Estimulo Cognitivo

Pensamento

Fonte: Martins; Moraes (2002); lida, (2005), adaptado pelo autor.

A experiéncia cognitiva € uma capacidade cerebral notavel para identificar os
estimulos recebidos pela visdo e o pensamento, além de contribuir com o processo
criativo.

A atencdo quando recebida, leva ao cérebro sensacdes, mediante a
intensidade do organismo, de modo consciente e concentrado. A percepcao mostra
a insercdo do contexto cultural, depois de relacionar com informacdes ja
armazenadas para gerar significado. Memorizagdo € o armazenamento sensorial,
de curto e longo prazo, podendo ser modificadas ou atualizadas, em uma selecéao da
mensagem. A interpretacdo compreende na representacdo do significado, dando
sentido a mensagem. O resultado se concretiza na tomada de decisdo apos
analisar as opcdes e escolher a que melhor enquadra ao contexto introduzido
(GRANDJEAN, 1998; MARTINS; MORAES, 2002; IIDA, 2005; IIDA, GUIMARAES,
2016).

O processo da informacdo € uma particularidade individual de cada pessoa,

devido a construgdo do repertorio adquirido e da habilidade cognitiva capaz de
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representar os significados contidos na mensagem, principalmente aqueles que lhe
atrai.

Tem-se os agentes do processamento da informacgéo que séo o emissor e 0
receptor, sendo o repertério de ambos de grande importancia para o
sucesso da realizacdo da tarefa; ou seja, para que a mensagem seja
significativa para o receptor, € necessario que 0s repertorios dos agentes
sejam secantes, isto €, tenham algo em comum (CAVALCANTI, 2003, p.
11).

O design da informacdo procura orientar de modo eficaz e eficiente
respeitando as diversidades das habilidades e limitacdes humanas, cuja finalidade é
a satisfacdo. A ergonomia informacional, de acordo com pesquisadores (MARTINS;
MORAES, 2002; SILVA, 2012; SILVA, 2017) permite a representacdo de
significados em uma mensagem decorrente do repertério cultural de cada individuo,
como forma de processamento da informacéao.

Existem parametros ergonémicos que analisam elementos informacionais
presentes no estudo da ergonomia informacional, expostos em pesquisas,
(MARTINS; MORAES, 2002; CAVALCANTE, 2003; MORAES; MONT'ALVAO, 2009;
SILVA, 2017), séo eles: visibilidade, legibilidade e leiturabilidade. (Quadro 9).

Quadro 9: Parametros da ergonomia informacional

PARAMETROS CARACTERISTICAS

Qualidade da apresentacao simplificada, clara e destacada do conjunto dos
elementos expostos na mensagem.

Exemplo: contraste em cores, nivel de iluminagao, localizagdo e
dimensionamento da informagéo.

Discute a clareza na identificagdo da mensagem. Diz respeito as caracteristicas
que possam facilitar ou dificultar a leitura das informacdes textuais.

Legibilidade Considerando se é nitido e perceptivel, a identificagdo e reconhecimento.
Exemplo: nimeros, simbolos, icones, localizacao, fontes, tamanhos, propor¢ées
e cores em letra.

Qualidade que diz respeito ao conforto visual da mensagem, o entendimento nos
Leiturabilidade | elementos presentes, textuais e/ou imagens.

Exemplo: qualidade textual/imagem, tamanho do texto ou frase e entrelinhas.
Fonte: Martins; Moraes (2002); Cavalcante (2003); Moraes; Mont’alvao (2009); Silva (2017), adaptado
pelo autor.

Visibilidade

Com a utilizagdo dos parametros da ergonomia informacional, a mensagem
contempla na entrega de um valor capaz de confiscar a atencdo do usuario,
principalmente quando obtém uma visibilidadade simplificada e visivel, com a
legibilidade facil de ser lida e uma boa leiturabilidade no que se diz respeito a
compreensao da mensagem pode haver tanto aspecto verbal, relacionado a um

conteudo escrito ou pela oralidade, quanto por elementos pictéricos, ou seja,
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constituido por imagens e outros elementos visuais que envolvem o conceito de

design da informagé&o.

2.4.2. Design da Informacéo

O Design da Informacéo (DI) pertence a subérea do design e se ampara a
outros campos de estudo, porém a tese se concentra na abordagem por adequacao,
que traz “a avaliagdo da informacgao por intermédio de sua eficiéncia, eficacia e
satisfacdo, ou seja, uma visdo amplamente ligada a ergonomia e a usabilidade”
(AROUCHA, 2021, p. 21, grifo do autor).

Para a Sociedade Brasileira de Design da Informacédo (SBDI), tem-se a

seguinte conceituacao:

Design da Informacdo é uma area do Design cujo propdsito é a definigao,
planejamento e configuracdo do conteldo de uma mensagem e dos
ambientes em que ela é apresentada, com a intencao de satisfazer as
necessidades informacionais dos destinatarios pretendidos e de promover
eficiéncia comunicativa (SOCIEDADE BRASILEIRA DE DESIGN DA
INFORMACAO, c2020).

O Design da Informacéo ou Infodesign, portanto, se preocupa com 0 processo
de construcdo da informacao em si, cujo objetivo é a clareza da comunicacao a qual
deve ser produzida de modo a condicionar a interpretacdo corretamente pelos
destinatarios. Os principios de design sdo concepcdes que engloba um conjunto de
informagOes eficazes e eficientes que contribuem para se trabalhar o DI
(PETTERSSON, 2010).

Quando esse conjunto de dados, como as imagens, 0s textos, 0s sons, entre
outros, se juntam e produzem sentidos, revela o design da informacdo (DICK;
GONCALVES; VITORINO, 2017) ou também tratado como design de comunicacao
visual, porque inclui trés elementos essenciais: um método (design), o objetivo
(comunicacéo) e um meio (visual) para as mensagens (FRASCARA, 2004).

Na apresentacdo visual da informacdo o parametro da legibilidade,
representada pelos elementos textuais e das imagens articulados entre si, demanda
clareza na identificacdo da mensagem, e, além disso, todo esse contexto precisa ser
compreendido para que gere significado, fazendo jus a leiturabilidade (FRASCARA,
2004; DICK; GONCALVES; VITORINO, 2017).
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Ha diversas metodologias no campo do Design da Informacédo, uma delas traz
o tratamento da informacéo dividido em setes fases, proposto por David Sless em
2005, o qual convém considerar uma breve descricdo (FREITAS; COUTINHO;
WAECHTER, 2013):

e Fase 1 — Escopo ou Delimitacdo: identifica os requisitos de desempenho

para a informacéao junto ao contexto socioecondémico, politico e questdes éticas;

e Fase 2 — Diagnostico e Andlise: determina e examina os problemas para

descobrir como a informacao atua em relacdo aos requisitos levantados;

e Fase 3 — Projeto: utiliza elementos de design (linguagem, estrutura,
tipografia, layout, cores etc.) para apresentar a informacg&o;

e Fase 4 — Teste: avalia como a informacéo criada opera no que diz respeito
aos requisitos;

e Fase 5 — Redefinicdo: com vista o teste anterior, realiza 0os mesmos
processos da fase 3 para aperfeicoar as informacdes;

e Fase 6 — Implementacdo: o design informacional € finalizado e posto em

consumacao;

e Fase 7 — Monitoramento: controle do desempenho da informacgéao durante

toda exibicéo.

Essa metodologia traz um enfoque para o0 processo de construcdo da
informacgao que “serdo organizados e transformados em informacéao relevante, para
passarem a significar algo para o receptor da mensagem” (FREITAS; COUTINHO;
WAECHTER, 2013, p. 11).

Os aspectos visuais revelam quatro principios base (Figura 9) que
aprofundam o estudo do design informacional e projetam uma construcao coerente e
eficaz da mensagem, tais como: funcionais, administrativos, estéticos e cognitivos
(PETTERSSON, 2010) que séo detalhados a seguir.

Figura 9: Principios do design informacional

G v

1. Definir o problema

2. Estrutura 1. Acesso a informacao 1. Atencao

3. Clareza 2. Custo de informagao 1. Harmonia 2. Percepgao

4. Simplicidade 3. Etica da informacao 2. Proporcao estética 3. Processamento
5.Enfase 4. Garantia da qualidade 4. Meméria

N I I I

Fonte: Pettersson (2010), adaptado pelo autor.
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Os principios_funcionais compreendem em um conjunto de informacdes

adequadas para a transmissdo da mensagem. O primeiro passo é definir o
problema, em que se organiza o trabalho, apresentando os objetivos impostos por
um remetente (anunciante) que desenvolve a mensagem, reunindo as informacgdes
necessarias a serem passadas através de um meio compativel para a sua
transmisséo, utilizando recursos visuais, textuais e/ou auditivos. Deve estabelecer
uma caracterizacado para 0s receptores (usuarios) da mensagem, como exemplos,
faixa etéaria, género, fatores socioeconémicos, culturais etc. (PETTERSSON, 2010).

A estrutura determina uma visdo clara dos elementos graficos que compdem
a mensagem e facilita o processo de percepcado, interpretacdo, compreensao,
aprendizado e memodria. A clareza esta diretamente associada a legibilidade da
informac&o, reproduzida pelos elementos textuais e visuais, em que devem
apresentar de modo simples, objetivo e sem gerar dividas. A simplicidade envolve
0 aspecto legivel da capacidade que o receptor tem em compreender o conteudo
inserido em um conjunto de elementos (texto, imagens e layout) que sao
apresentados.

A énfase diz respeito aos contastes que chamam a atencdo no conteudo
informativo, “a tipografia e o layout mostrarédo a estrutura e a hierarquia do conteudo
no material de informacdo quando as partes importantes forem enfatizadas”
(PETTERSSON, 2010, p. 174, traducao livre), assim como o uso de énfase em
elementos especificos e recursos de movimento. Na unidade os conjuntos de
informacdes precisam manter uma coeréncia na identidade informacional nos
estilos, no layout, na tipografia, em todos os elementos da composicéo visual, para
facilitar o entendimento do contetdo, sem que haja confusdo para os receptores.

Os principios _administrativos correspondem ao gerenciamento das

informacdes. Os destinatarios precisam ter facil acesso a informacao independente
do meio ou da distribuicdo do conteldo. O custo de informacédo refere-se aos
custos de produgdo dos materiais informativos e de design que devem ser
controlados, bem como considerar futuros custos em armazenamento e distribuigdo.

A ética da informacdo propde 0 respeito aos direitos autorais, as leis e
regulamentacdes, e todo o conjunto de informacfes que o design utiliza, produz e
distribui, como “obras de arte, ilustragbes, logotipos, letras, musicas, fotografias,

sons especificos, simbolos, textos e marcas registradas” (PETTERSSON, 2010, p.
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176, tradugéo livre). A garantia da qualidade mostra a relevancia do conteido, com
dados coerentes e precisos, para que o material informativo tenha credibilidade.

Os principios_estéticos constituem na transmissao atraente e agravavel do

conjunto de informacdes para que a mensagem se torne mais eficiente e eficaz. A
harmonia sugere que os elementos visuais tenham um equilibrio, e com isso, se
relacionem trazendo uma coeréncia ao conteudo informativo. A proporcao estética
demanda certo cuidado com a aplicacdo dos elementos de design para que nao
parecam seguir uma regra, € importante explorar a subjetividade dos usuarios para
elaborar uma proporgdo estética mais adequada e satisfatoria (PETTERSSON,
2010).

Os principios_cognitivos consideram a manutencdo e processamento das

mensagens por parte dos receptores. O ponto de partida implica em chamar a
atencao do publico e depois manter o interesse na informacao, para isso, 0 material
informativo deve ser composto por elementos de facil identificacdo, como: textos
com tipografia clara, aplicacdo de negrito ou cor; imagens oOu recursos visuais
chamativos; layout com formas criativas ou destacadas; cores fortes ou brilhantes,
gue ajudam a aumentar a atencao.

A percepcdo revela a organizacdo dos elementos informacionais
identificados na atengado, “cores, ilustragdes, imagens, linhas, figuras, sons,
simbolos, textos e palavras devem ser integrados de tal forma que possam ser
interpretados como um todo significativo e ndo como um numero de elementos
individuais” (PETTERSSON, 2010, p. 178, traducao livre).

O processamento da informacdo varia conforme as habilidades de
linguagem visual dos receptores e suas interacdes com a mensagem, por iSso é
interessante utilizar recursos que possam facilitar o processamento, como: desenhos
gue se associam com textos; tempo adequado para leitura da mensagem; imagens
graficas ou artes realistas; ilustracdes relevantes para o contetdo; conexdes entre o
verbal e o visual; paleta limitada de cores.

As informagfes que passam pela memdéria sdo armazenadas e podem ser
limitadas na memaria de curto prazo, resultando em fragmentos da informacgéo. Os
recursos visuais permitem reproduzir um esquema visual para melhor organizacao
das informagBes na memoria. “Os receptores sdo mais capazes de construir
conexdes entre representacdes verbais e visuais quando texto e ilustracbes sao

ativamente mantidos na memadria ao mesmo tempo” (PETTERSSON, 2010, p. 180,



91

traducdo livre). Logo, a exibicdo de um numero limitado de elementos informativos
ao mesmo tempo, que conversem entre si e fornecam um conteddo significativo,
contribui para que a mensagem seja gravada por inteiro.

Os quatro principios do design da informacao citados (PETTERSSON, 2010),
mostram diretrizes relevantes para a elaboracdo do material informativo com
elementos de design que trazem clareza e facilitam a compreensao, promovendo a
eficiéncia na comunicacéo.

Uma questao a ser considerada no design da informacao sdo os problemas
que podem ser causados por ruidos, ou seja, qualquer interferéncia indesejada que
impeca a transmissdo da mensagem para o publico. No contexto do DI, “o ruido
pode aparecer em nivel puramente visual, por causa de elementos ou técnicas que
obscurecem a visibilidade dos estimulos que apresentam a informacéao [...] pode ir
desde a falta de clareza até a total incompreensibilidade de uma mensagem”
(FRASCARA, 2004, p. 8-9, traducéo livre).

Héa também trés filtros que podem se tornar obstaculos para que a mensagem
visual chegue ao receptor: o carater sensorial, o funcional e o cultural. O filtro
sensorial atinge os sentidos do individuo, como exemplo, a visdo para dalténicos
pode afetar a mensagem, uma vez que a linguagem cromatica € alterada ou
anulada. No filtro funcional, as caracteristicas psicofisioldgicas do sujeito determina
como a informacédo € analisada, como caso da faixa etéria. O filtro cultural resume
nas mensagens que o receptor reconhece (MUNARI, 1997).

Diante disso, deve manter uma organizacao da informacéo condizente com o
contexto em que esteja inserido, para que nao ocorram distor¢cdes que resulta em
ruidos ou mesmo obstaculos (DICK; GONCALVES; VITORINO, 2017).

Os elementos de design aplicados no DI apresentam recursos visuais e
sonoros que possibilitam o enriquecimento e a decomposicdo da informacéo

comunicada (Figura 10).
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Figura 10: Elementos de design aplicados ao Design da Informacéo
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Geométrico
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Abstrato

Fonte: Elaborado pelo autor

A forma apresenta a configuracdo de caracteristicas fisicas que determinam

os elementos em: ponto, linha, geométrico, organico e abstrato (Quadro 10).

Quadro 10: Elemento de design - Forma
FORMAS

CARACTERISTICAS

Unidade representacional que ocorre geralmente por um circulo ou menos mancha
Ponto possivel feita em um suporte, associada a ele mesmo ou a outro elemento para que
faca sentido.

Sucesséo de pontos muito proximos que formam tragos retos, curvos ou angulados,

Linha gue podem ter espessuras finas ou grossas, rompidas ou fragmentadas, finitas ou
infinitas.

Geométrico Trés formas gepms’ztricas basicas (circulo, quadrado e triangulo equilatero) que
permitem a projecao de forma derivadas.

Organico qurr_1a encontrada em objetos ou nas manifestagdes naturais, como um rio, o0 raio
elétrico, uma planta etc.

Abstrato Movimento artistico que cria uma obra ndo representacional, fazendo uso das outras

formas para a sua existéncia.
Fonte: Munari (1997); Wolf (2010); Aroucha (2021), adaptado pelo autor.

A Figura 11 exemplifica os tipos de formas: ponto, linha, geométrico, organico

e 0 abstrato.
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Figura 11: Tipos de Formas

ORGANICO ABSTRATO

Fonte: Munari (1997); Wolf (2010); Aroucha (2021), adaptado pelo autor.

Na imagem reflete a representacdo ou semelhanca visual, podendo ser:

icone, simbolo, ilustracdo, fotografia, esquema e infograma (Quadro 11).

uadro 11: Elemento de design - Imagem
IMAGEM CARACTERISTICAS

icone Signo grafico que mantém uma relagdo de semelhanca com o que representa.
Signo grafico que representa outra coisa que efetivamente mostra, mas que seu

Q

Simbolo L2 . . . .
significado é compreendido universalmente e serve como elemento de comunicagéo.
~ Viséo pessoal ou interpretacdo de algo por meio de um desenho que ilustre
llustragéo . . ~
determinada informagéo.
Fotografia Registro documental ou fotografico de objetos. Situa¢des ou personagens, do ponto

de vista puramente informativo.

Configuragéo que se expressa por organogramas, cronogramas, diagramas,
Esquema histogramas etc., cuja visualizagao esquematica apresenta elementos hierarquicos
de uma informacéo.

Tipo de esquema infogréafico que visualmente traz gréficos, desenhos, textos etc. de
forma que a informacao seja clara e compreensivel.

Fonte: Fuentes (2006); Wolf (2010), adaptado pelo autor.

Infograma

A Figura 12 mostra os tipos de imagens: icone, simbolo, ilustracéo,

fotografia, esquema e infograma.

Figura 12: Tipos de Imagens

simBOLO

Fonte: Fuentes (2006); Wolf (2010), adaptado pelo autor.
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A cor é uma variedade do comprimento de onda de luz que o olho humano
percebe. A formacdo das cores corresponde em: primarias (vermelho, amarelo e
azul); secundarias (laranja, roxo e verde); terciarias (criadas pela combinacédo de
uma cor primaria e outra secundaria). As combinacdes de cores podem proporcionar
impactos distintos: cores complementares (opostas no disco cromatico, alto impacto
visual); cores analogas (adjacentes na roda cromatica, impacto visual equilibrado e
confortavel); cores monocromaticas (pouco impacto visual, discretas e muito
confortaveis). Ha trés propriedades basicas da cor: matiz (a cor pura); saturacao
(que deixa as cores mais apagadas ou mais vivas); brilho ou luminosidade (que gera
tons claros ou escuros) (WOLF, 2010; MAZZAROTTO, 2018). A Figura 13 expde o

disco cromatico com todas as especificidades das cores.

Figura 13: Disco cromatico
FORMACAO, COMBINACOES E PROPRIEDADES DA COR

analogas

| cores
_\ primédrias |
N

b

tons claros
—

tons escuros

Fonte: Wolf (2010); Mazzarotto (2018), adaptado pelo autor.

As cores trazem elementos simbdlicos que contribuem para a transmissao de
mensagens (Quadro 12), em que cada cor possui um significado, de modo geral,
aceito dentro da sociedade, podendo variar de acordo com as questdes culturais
(MAZZAROTTO, 2018).

Quadro 12: Elemento de design - Cor e significacdo
COR SIGNIFICADOS |

Vermelho !Dajxé(_), perigo, raiva, amor, sexo, poder, sentimentos fortes, proibido, alegria,
infancia, luxo, festa, sangue, fogo e calor.
Luz, calor, prosperidade, riqueza, alegria, energia, doenca, loucura, mentira, traicdo,
Amarelo Pt o
declinio, liberdade, otimismo e outono.
Azul Calma, frieza, int(ospe'cg'éo, sabedo_ria, §o|idéo, espag,o,,verdade, poder, beleza, _
confianca, empatia, infinito, sonho, fidelidade, amor, fé, 4gua, realeza e aristocracia.
Verde Na’tureza, sortg, renovggéo, oxigénio, dinheiro, cura, emprego, fe'rtilidad'e, sucesso,
saude, harmonia, destino, fortuna, acaso, esperanca, higiene, acidez e liberdade.
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Laranja Diverséo, juventude, vitalidade, triunfo, ambic&o, familia, fidelidade e vontade.

ROXO Ostt_anta_lgéo, mé_lgicc_), sonhador, inspiracdo, imaginacéo, fantasia, impulsividade,
originalidade e intuicéo.

Branco P_ure;a~, castidade, virgi_ndade,.inocé_ncia, hig_iene, Iimpez_a, fric_),_estéril, simplicidade,
discricdo, paz, sabedoria, velhice, aristocracia, monarquia e divino.

Preto Mor’te, .pecaQO_LdesoneAstid_ade, tristez_a, solidao, m_elancolia, mistério, austeridade,
renlncia, religido, elegancia, modernidade e autoridade.

Marrom Terra, madeira, solidez, estabilidade, simplicidade, serenidade e calor.

Prata Luar, alquimia, poderes espirituais, intelecto, harmonia e consciéncia de si.

Dourado Sol, dinheiro, preciosidade, ostentacdo, seguranca e abundancia.

Fonte: Mazzarotto (2018), adaptado pelo autor.

A tipografia retrata a legibilidade de um texto e a estética das fontes, ou seja,
conjunto de caracteres, letras, numeros e sinais (WOLF, 2010), que possuem
componentes tipograficos aplicados entre si, como: a expressdo em caixa alta
(mailsculo) e caixa baixa (minusculo); o corpo do tipo (tamanho/altura); a
classificacao tipogréfica (variacbes de estilos dos tipos); presenca ou ndo de serifa
(traco localizado nas extremidades das hastes de um caractere); projecdes em bold,
italico, regular etc.; lettering (desenho de letras personalizadas); kerning (espaco
entre letras); tracking (espago entre palavras); leading (espago entre linhas);
extensdo da linha (largura); alinhamento de texto (a esquerda, a direita, centralizado,
justificado); relacéo tipo e fundo (GRUSZYNSKI, 2008). A Figura 14 exibem os

principais elementos que compde da tipografia.

Figura 14: Tipografia
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Fonte: Gruszynski (2008); Wolf (2010), adaptado pelo autor.
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Na composicao trabalha-se o arranjo dos elementos de design de forma
organizada atendendo aos seguintes conteldos: layout, estrutura, alinhamento,

repeticdo, contraste, proximidade, enquadramento, escala e textura (Quadro 13).

Quadro 13: Elemento de design - Composicao

COMPOSIGAO CARACTERISTICAS

E a apresentac&o do projeto com representacéo dos diferentes elementos de
Layout design, como formas, imagens, cores, tipografia, movimento e som, para que se
tenha um resultado final que seja de facil compreenséo.

Também conhecido por Grid ou Grade, é uma ferramenta de apoio composta por
linhas invisiveis entrecruzadas na vertical e horizontal, criando margem, colunas,

Estrutura < . o
calhas e médulos que estruturam e alinham os elementos, mantendo-os legiveis
e organizados.
Com base no layout e na estrutura, se faz um planejamento consciente onde
Alinhamento cada elemento sera colocado e define a conexao e alinhamento entre todos os

elementos.

Elementos repetidos facilitam a compreenséo, cria unidade e fortalecimento da
imagem e da identidade visual de produtos, servicos ou marcas. A repeticdo guia
Repeticdo 0 usuario na continuidade do material de design e ajuda a organizar as
informacdes, mantendo a consisténcia. Importante explorar os elementos de
design e quebrar a repeticdo com a aplicagdo do contraste.

Proporciona unidade e coeséo aos layouts com uso de variacdes de elementos
repetidos, diferenciando-os para trazer algo visualmente atrativo, criando o
contraste com o mesmo elemento, porém diferenciado no modo a destacar e
gerar impacto visual.

Elementos proximos e agrupados que se relacionem entre si constituem em
Proximidade unidade visual de informacao que facilita a leitura e a compreenséo da
mensagem e reduz a desordem.

Encaixe dos elementos no conjunto da informagé&o para que sejam distribuidos,
Enquadramento | dimensionados e alinhados de forma harmdnica em relacao aos demais
elementos do design.

Tamanho ou peso de um elemento do design em relacdo aos demais dentro de
um mesmo layout.

Granulosidade em superficie formada por muitos elementos iguais ou

Textura semelhantes, dispostos a igual distancia entre si sobre uma superficie de duas
ou trés dimensbes.

Fonte: Munari (1997); Fuentes (2006); Wolf (2010); Mazzarotto (2018), adaptado pelo autor.

Contraste

Escala

O movimento e 0 som sdo elementos inseridos nos conceito de motion
graphics, isto é, a aplicacdo mista da computacao grafica e o video digital por meio
de imagens em movimento e efeitos sonoros (VELHO, 2008). Essa técnica teve
suas raizes no cinema e na televisdo em que produziam animacdes nos filmes e em
comerciais de TV. Os projetos contavam com elementos graficos e simbolos, e com
0 passar dos anos, revolucionou para a inser¢cao de novos elementos no conjunto
visual, como a tipografia em créditos das obras audiovisuais (GONCALVES, 2018).

A partir dos anos 1990 houve a explosao das producfes de motion graphics e
tudo que se tém hoje na midia audiovisual carrega elementos dessa técnica, como

“nas aberturas de cinema e televisdo, em vinhetas e nos comerciais de TV, nos
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videoclipes, em videos espalhados nos portais de partilha na web, nas exposi¢cdes
de videoarte etc.” (GONGCALVES, 2018, p. 30). O recurso do audio inclui desde
didlogos, edi¢cdes, mixagens, manipulacdes, efeitos até muasicas e trilha sonora
especifica (VELHO, 2008). A aplicacdo de movimento e som encontra-se presente

nas mais variadas formas de contetdo audiovisual (Quadro 14):

Quadro 14: Elemento de design - Movimento e Som
MOVIMENTO E SOM

CARACTERISTICAS |

Créditos de abertura e
encerramento

Conteudo que apresenta a equipe de producao e traz a
contextualizagdo do produto, servigco ou marca.

Vinhetas de identidade
visual

Material produzido para exibicdo da marca grafica, normalmente em
intervalos de programas televisivos.

Spot comercial

Comercial destinado a venda de produtos ou servigos.

Suporte de infografia

Elemento informativo iconografico e textual de suporte para matéria

para videos jornalistica, cobertura esportiva, mensagem institucional ou educacional.
Chamadas de Material de divulgac&o dos programas de emissoras de TV veiculados
programacao nos intervalos da programacéao.
Peca audiovisual de curta duracdo (entre 30 segundos a 1 minuto), de
Interprogramas cunho cultural ou informativo, que auxilia para preencher a programacéo
televisiva.
Videoclipes Material de divulgacdo de artistas musicais.
Videoarte Produto audiovisual destinado a exposi¢cdo em espacos fisicos ou

digitais.

Poesia visual

Texto poético em movimento, com énfase na visibilidade das tipografias
escritas e outros elementos gréficos.

Videos narrativos de
curta duragdo

Material produzido, em geral, para distribuicdo e compartilhamento em
redes sociais e demais plataformas digitais.

Fonte: Velho (2008); Goncalves (2018), adaptado pelo autor.

O Design da Informacéo trabalha toda sua construcdo pautada na mensagem,
levando em consideracdo os elementos de design (forma, imagem, cor, tipografia,
composicdo, movimento e som), para transformar em uma informacdo clara e
simplificada, de facil entendimento para que o receptor possa compreender o real

significado da mensagem.

2.4.3. Usabilidade da Informacéao

Estudos sobre a interacdo homem-maquina sdo presentes nas areas da
ergonomia e do design, porgue existe um ponto importante que deve ser levado em
conta na analise de produtos [inclui-se aqui os produtos audiovisuais] com foco no
usuario, que é a usabilidade.

Mas antes mesmo de definir a usabilidade, ha a necessidade de entender a
relevancia do termo interacdo nesse contexto, como sendo o didlogo entre homem

(usuario), que faz uso da maquina (produto), cuja funcéo é pré-definida e que venha
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a oferecer uma resposta a esta agdo. E nesse ponto que ocorre a troca de
informacdo entre usuario e produto, configurando assim uma interface, que nada
mais é do que o contato com a utilizacdo de um sistema (DIAS, 2003a).

A informacéo faz parte de uma rede que transfere conhecimento dentro de
uma sociedade informacional, que cada vez mais mostra formas de agir e pensar
dos individuos sociais e seus grupos sejam por intervenc¢ao tecnolégica ou mesmo
individuais  (CASTELLS, 2013). O compartilhamento informacional na
contemporaneidade é propagado em tempo real e sem distincdo de espaco, é
possivel destruir, reconstruir ou mesmo criar novas estratégias de producdo de
conhecimento, aprimoramento de atividades e inovagao.

Quando essa informacdo se une em uma interface apresenta a relacao
homem-maquina, ou seja, a interacdo, que por ventura ndo pode manifestar falhas
no processo comunicacional, pois ocasiona problema de usabilidade, dificultando a
assimilacdo e contextualizacdo dos dados de modo correto (BARCELLOS et al.,
2019). Portanto, “a usabilidade é a qualidade que caracteriza o uso de um sistema
interativo, [...] na avaliacdo da facilidade que se tem ao usar algo” (SOUZA, 2015, p.
161). Em suma, a usabilidade permite que o usudrio alcance suas metas de
interacdo com o sistema.

A usabilidade conceitua-se como “a capacidade que um sistema interativo
oferece a seu usuario, em determinado contexto de operacgdo, para a realizacao de
tarefas de maneira eficaz, eficiente e agradavel” (CYBIS; BETIOL; FAUST, 2010, p.
16). Para isso, a interface deve apresentar esses elementos na informacao e ser
percebida pelo usuario com um significado objetivo pelo qual o sistema foi
idealizado.

A Norma Técnica ISO 9241 — parte 11 trata de orientacdes sobre usabilidade.

Define usabilidade e explica como identificar a informacédo necesséaria a ser
considerada na especificacdo ou avaliacdo de usabilidade de um dispositivo
de interacdo visual em termos de medidas de desempenho e satisfagédo do
usuario. Orientagdo é dada sobre como descrever o contexto de uso do
produto (hardware, software ou servicos) e as medidas relevantes de
usabilidade de uma maneira explicita. A orientacdo é dada na forma de
principios e técnicas gerais, em vez da forma de requisitos para usar
métodos especificos.

Contexto de uso - usudrios, tarefas, equipamentos (hardware, software e
materiais), ambiente fisico e social em que o produto é usado.

Eficacia - precisdo e completeza com que os usuarios atingem objetivos
especificos, acessando a informagdo correta ou gerando os resultados
esperados.
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Eficiéncia - precisdo e completeza com que 0s usuarios atingem seus
objetivos, em relacéo a quantidade de recursos gastos.

Satisfacdo - conforto e aceitabilidade do produto, medidos por meio de
métodos subjetivos e/ou objetivos. (ABNT, c2011, grifo do autor).

A Norma em si, esclarece caracteristicas dedicadas ao tratamento da
qualidade de produtos, que proporciona compensacao ao usuario na usabilidade de
sistemas que sejam faceis de aprender, com informac¢Ges adequadas e organizadas,
possibilitando ao usuario alto nivel de produtividade decorrente do aprendizado,
executando atividades sem grandes problemas, para que se sinta agradavel por
meio da experiéncia com o sistema (NIELSEN, 1994).

Assim como a ergonomia traz enfoque no ser humano, 0 mesmo ocorre com
a usabilidade. Isso porque, o usuario depende do sistema para realizar suas ac¢oes,
0 qual precisa apresentar uma usabilidade adequada a necessidade de uso, o que
implica na satisfacéo.

Assim, ela ndo € uma qualidade intrinseca de um sistema, mas depende de
um acordo entre as caracteristicas de sua interface e as caracteristicas de
seus usuarios ao buscarem determinados objetivos em determinadas
situacOes de uso. (CYBIS; BETIOL; FAUST, 2010, p. 16).

A usabilidade é influenciada pela arquitetura da informacdo com influéncia
direta no desempenho do sistema, evitando ruidos causados pelo posicionamento
inadequado da informacdo (BARCELLOS et al., 2019), o que pode vir a afetar a
interpretacdo do usuario no processamento informacional, acarretando valor positivo
ou negativo, ja que este dado pode ser subjetivo em diferentes individuos que a
interpretam, revelando o usudario como peca central no processo de usabilidade da
informacgéo (SOUZA, 2015).

Com o objetivo de inserir elementos de ergonomia informacional e de design
em uma estratégia de inovacdo em marketing de forma eficaz, a usabilidade deve
ser avaliada adequadamente, ponderando a utilizacdo e participagdo ativa do
usuario nas decisbes do projeto de interface. Deste modo, 0s principios das
heuristicas (Figura 15) se faz necessario para identificar as falhas de usabilidade
entre a interface usudrio-produto e no processo avaliativo se comparam 0s dez
principios de usabilidade pré-determinados para direcionar a analise (NIELSEN,
1994, c2020; ROSA; VERAS, 2013; BARCELLOS et al., 2019).
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Figura 15: Dez principios das heuristicas de usabilidade

VISIBILIDADE DO | | CORRESPONDENCIA LIBERDADE E
ESTADO ENTRE O SISTEMA CONTROLE c‘:’:ﬂ;;i";”‘ PRDE"E?;%ASO
DO SISTEMA E O MUNDO REAL DO USUARIO
AJUDAR O USUARIO
REC&':,";C:: Ao FLEXIBILIDADE E DESIGN ESTETICO [‘)‘I"\‘éﬁ%'g&f:& SUPORTE E
Pcisstan ) EFICIENCIADEUSO | EMINIMALISTA | cpor oo o~ || DOCUMENTAGAO
ERROS

AN 4

Fonte: Nielsen (1994, c2020); Rosa; Veras (2013); Barcellos et al. (2019), adaptado pelo autor.

4

A seguir, sdo listados os atributos dos principios das heuristicas de
usabilidade (NIELSEN, 1994, c2020; ROSA; VERAS, 2013; BARCELLOS et al.,
2019) aplicados junto a ergonomia informacional para videos.

1) Visibilidade do estado do sistema: o usuério € informado pela interface
sobre o que esta acontecendo no ambiente em que a informacdo é propagada por
meio do feedback instantédneo e apropriado dentro do prazo razoavel de tempo, que
ocorre por pontos de acdo como: mudanca de cor, intensidade do audio, elementos
com forma, imagens e/ou textos para destacar o conteudo, efeitos em elementos
clicaveis etc.

2) Correspondéncia entre o sistema e o mundo real: o sistema deve
dialogar na linguagem do usuério, com palavras, frases, sons e conceitos familiares,
de forma natural e logica. Podem ser aplicados elementos de design (simbolos,
icones, efeitos sonoros etc.) dentro da interface que fazem alusdo ao informe ja
conhecido pelo receptor (elemento Obvio), para faciltar a compreensdo da
mensagem.

3) Liberdade e controle do usuario: o sistema mostra ao usuario uma “saida
de emergéncia” em caso de realizar alguma agdo por engano. Essa sinalizacéo
precisa ser clara para desfazer ou refazer as acbes conforme a necessidade, com

excecdo as regras que vao contra o sistema ou mesmo que interfiram na
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funcionalidade do mesmo. Possibilidades de alteracdo do espectro de cor, luz,
audio, legenda, proporcao de video, insercdo de uma caixa flutuante em local
estratégico com outros conteudos etc.

4) Consisténcia e padrfes: manter a mesma linguagem no decorrer da
interface para ndo confundir o usuario, que sejam previsiveis e de fécil
aprendizagem, como na utilizacdo de um design padronizado visualmente (imagens,
textos, cores, formas de orientacdo etc.) e no audio, para que a experiéncia do
usuario seja interessante e que auxilie a identificacdo no contexto (consisténcia
audiovisual), evitando assim possiveis duvidas sobre o significado dos elementos.

5) Prevencdo de erros: prevenir e mapear provaveis erros cometidos pelo
usuario, bem como o0s elementos por possam causar confusdo e frustracoes.
Executar um design que evite a ocorréncia de tais problemas ou falhas, como uma
interface que permite o uso de sugestdes visuais claras para auxiliar na confirmagao
de uma informacéo, antes mesmo de executar determinada acao.

6) Reconhecer ao invés de memorizar: minimizar a carga de memoria do
usuario expondo instrugbes de facil reconhecimento, como objetos, agdes, opgdes
visiveis e identificaveis, dicas e elementos visuais e auditivos ja padronizados e que
fazem parte do repertério comum.

7) Flexibilidade e eficiéncia de uso: aceleradores — invisiveis para novos
usuarios, e um recurso para acelerar a interacdo dos usuérios experientes. ldeal que
a interface seja util para ambos os perfis. Possibilidade de personalizacéo de ac¢des,
como a utilizacdo de legendas para o conteudo.

8) Design estético e minimalista: o didlogo do design deve ser focado no
que interessa ao usuario, exibindo apenas informacdes relevantes e necessérias,
com o uso elementos de design simples e funcional, layout objetivo, conteddo direto
e sem excesso etc., evitando o uso desnecessario de elementos visuais que possam
causar ruido, confundir e diminuir a visibilidade da mensagem principal. As
informagdes extras podem ser consultadas posteriormente ao entrar em contato
utilizando, por exemplo, link de acesso direto as outras midias digitais.

9) Ajudar o usuéario a reconhecer, diagnosticar e se recuperar dos erros:
mensagens expressas com linguagem simples que auxilia o usuario a identificar
precisamente o problema, acompanhada de uma solu¢do para que seja possivel
executar a acdo. Em video essa ocorréncia pode se manifestar no contetdo da

mensagem com a interacdo do usuario em identificar-se com algo que esteja sendo
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divulgado e que possa ser util para resolver determinado problema ou mesmo a
opcéo de legenda para usuarios deficientes auditivos.

10) Suporte e documentacao: ofereca ao usuario, sempre que possivel, um
material que possa conter explicacOes para eventuais dificuldades. O sistema possui
um conteudo detalhado que auxilia o usuéario a resolver suas davidas de modo
independente a qualquer momento durante a interacdo, como exemplo, o botdo de
saiba mais.

Os dez principios das heuristicas de usabilidade (NIELSEN, 1994, c2020;
ROSA; VERAS, 2013; BARCELLOS et al., 2019) fornecem um suporte para realizar
a avaliacdo de determinado produto ou sistema. Esta avaliacdo das heuristicas é um
processo que permite descobrir os problemas apresentados na interface do
produto/sistema por meio de um método direto e/ou indireto para sua certificacao
(SCHERER, 2018).

O método direto compreende em uma simulacéo do sistema na qual o usuario
final a utiliza, cujo objetivo da avaliacdo € observar “seu comportamento e ouvir sua
opinido, [...] por meio de questionarios ou sobre a experiéncia de uso com o sistema”
(SCHERER, 2018, p. 18). No método indireto aplica técnica de coleta de dados
envolvendo um grupo de trés a cinco especialistas na area para avaliar
individualmente o sistema e descobrir problemas de usabilidade (SCHERER, 2018).

A avaliacdo das heuristicas faz uso de um teste de usabilidade, cujo propdésito
€ avaliar a qualidade de interacdo entre usudrio e o sistema, identificando problemas
na interface que possam causar desconfortos aos usuarios (BARCELLOS et al.,
2019). H4 etapas para se planejar o teste de usabilidade: a comecar pela
organizagdo dos materiais a serem testados; o ambiente/simulagao de testagem, a
selecdo dos participantes que tenham relagdo com o sistema para garantir melhor
qualidade das respostas; a analise dos resultados; e a correcdo da interface, que
permite novas versdes da interface mediante os dados analisados (SCHERER,
2018).

A usabilidade da informacao € o coeficiente da relacdo usuério e produto, que
influencia na qualidade com o conjunto de elementos informacionais que necessitam
ser explicitos na mensagem de modo objetivo e que faca parte de um complemento
para o usuario final.

O protocolo SUS (System Usability Scale) € um método capaz de avaliar a

usabilidade de um sistema, idealizado por John Brooke em 1986, permite examinar
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variedades de produtos e servigcos fundamentados em trés pilares: efetividade (o
quao bom o sistema € em fazer o que era esperado); eficiéncia (como o sistema
auxilia o usuario na realizacédo das tarefas); e satisfacdo (conforto dos usuarios no
uso do sistema).

O SUS costuma apresentar dez questdes norteadoras elaboradas
cautelosamente (BROOKE et al., 1996), as quais o usuario responde utilizando a
escala (LIKERT, 1932) que varia entre indices (de 1 a 5) de intensidade de
discordancia ou concordancia das respostas objetivas ou outro grau pré-

determinado (Figura 16).

Figura 16: Exemplo de questéo do protocolo SUS

Questao x: Titulo da questao

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Elaborado pelo autor

O resultado da escala SUS compreende no somatério individual de cada
qguestdo que define o score. O calculo das respostas se da por dois modos: para as
questdes impares (1, 3, 5, 7 e 9) subtrai 5 (cinco) da pontuacao total que o usuario
respondeu; para as questdes pares (2, 4, 6, 8 e 10) subtrai 25 (vinte e cinco) do
somatério das respostas. Assim, obtém o score de todas as perguntas para cada
usuario, e logo apés € somado o valor de impar e par, e multiplicados por 2,5.

O valor final resulta no indice de satisfacdo para cada participante, cuja
variacdo ocorre entre 0 e 100, sendo categorizada em: Excelente (acima de 80,3);
Bom (entre 68 e 80,3); Razoavel (igual a 68); Ruim (entre 51 e 68) e Péssimo
(abaixo de 51). A usabilidade é aceitavel quando os indices estdo com notas A, B e
C, marginal com nota D e ndo aceitavel cuja nota seja F. Para saber qual a
pontuacdo final que determina a usabilidade do sistema, realiza-se uma média
dentre todos os respondentes (BROOKE et al., 1996).

As dez questdes do protocolo SUS se estruturam seguindo a seguinte diretriz
(Quadro 15):
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Quadro 15: Questdes do protocolo SUS
QUESTAO ATRIBUTO

Eu gostaria de utilizar este sistema frequentemente

Achei o sistema desnecessariamente complexo

Achei o sistema facil de usar

Acho que precisaria de apoio de um suporte técnico para utilizar este sistema
Eu achei que diversas fun¢bes deste sistema foram bem integradas

Eu achei que houve muita inconsisténcia neste sistema

Eu imagino que a maioria das pessoas aprenderia a usar este sistema rapidamente
Achei o sistema muito complicado de usar

Eu me senti muito confiante utilizando esse sistema

Eu precisava aprender muita coisa antes de continuar a utilizar este sistema
Fonte: Brooke et al. (1996), adaptado pelo autor

Blo|o|~N|o|o|s|wn|e

Ha também a possibilidade de relacionar as questdes do protocolo SUS
(BROOKE et al., 1996) com as heuristicas (NIELSEN, 1994), adaptando o titulo da
pergunta conforme o objeto de estudo de cada pesquisa, a fim de obter uma
avaliacao estruturada do componente de qualidade. Pode se determinar: a facilidade
de aprendizagem do usuario (questbes 3, 4, 7 e 10); flexibilidade e eficacia de uso
(questdes 5, 6 e 8); facilidade de memorizagcdo (questdo 2); prevencédo de erros
(questao 6); e satisfacao subjetiva (questbes 1, 4 e 9).

Nas heuristicas o procedimento de avaliagdo é realizado por um grupo de
especialistas que analisam a interface em busca de problemas e os indicam junto as
heuristicas, bem como o seu nivel de gravidade: 0- Inexistente: ndo concorda que
tenha um problema de usabilidade; 1- Problema Cosmético: ndo héa necessidade de
correcdo, a menos que haja tempo disponivel; 2- Problema Pequeno: o conserto do
problema recebe baixa prioridade; 3- Problema Grande: importante que seja
corrigido e recebe alta prioridade; 4- Problema Catastréfico: extrema importancia
para a correcao antes do lancamento do produto/sistema, os usuarios possivelmente
nao conseguirdo atingir seus objetivos caso nao seja alterado.

O desejavel é que cada especialista faca sua analise de forma independente
para que o estudo traga uma imparcialidade e maior precisao, para somente depois
reunir os resultados, gerando um relatério contendo uma visdo genérica dos
problemas manifestados, impondo solu¢des que sejam viaveis para estes para que
ao final do processo torne a interface/sistema agradavel, eficiente e satisfatoria
(NIELSEN, 1994).

No marketing o método Net Promoter Score (NPS) € muito utilizado como
instrumento de pesquisa na mensuracdo do nivel de satisfagdo de clientes de uma

empresa. Esta metodologia possui uma escala que varia entre os indices de 1 a 10
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para cada questdo (numero ilimitado de perguntas), porém possui um carater flexivel
e adaptavel sem que haja restricbes para sua aplicagdo no campo de estudo
(REICHHELD; MARKEY, 2012).

De modo geral, os resultados do NPS identificam os clientes em promotores
(P), neutros (N) e detratores (D). Os Promotores demonstram alta satisfacdo nas
respostas (indice 9 ou 10) e sdo considerados comprometidos com a empresa e
agem como promotores fazendo recomendagfes. Os Neutros apontam uma
satisfacdo parcial (indice 7 ou 8), portanto capazes de migrar para a concorréncia
caso haja uma oferta mais atraente. Os Detratores possuem baixa satisfagédo (indice
1 a 6) e caracterizam por ndo ter um relacionamento e até mesmo decepgéo.

O calculo basico do NPS verifica o nivel de satisfacdo para cada questao
norteadora e consiste na quantidade de respostas P subtraida da quantidade de D,
dividido pelo numero total de respondentes (incluindo o valor de N), sendo o
resultado final convertido em porcentagem. O indicador de NPS classifica esse
resultado em quatro areas: Zona de Exceléncia (entre 76 e 100), Zona de Qualidade
(entre 51 e 75), Zona de Aperfeicoamento (entre 1 e 50) e Zona Critica (entre -100 e
0) (REICHHELD; MARKEY, 2012).

A tese, portanto, traz uma adaptacédo do conjunto das heuristicas aplicada ao
protocolo SUS, fazendo uso do NPS para mensurar a satisfacdo, aplicados a area
da ergonomia informacional voltada a elaboracdo de videos publicitarios, que
consiste em bases para a avaliacdo da usabilidade na estratégia de inovacdo em
marketing no YouTube. Também é importante ressaltar as contribuices teoricas
que a literatura do design, do marketing e da inovacdo, expressas neste capitulo,

foram para o desenvolvimento pratico da estratégia inovadora.
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3 . MATERIAL E METODO

3.1. Instrumentos de pesquisa

Os instrumentos de pesquisas utilizados foram questionarios virtuais
desenvolvidos na plataforma do Google Docs. — Formularios online. Houve a
manipulacdo de materiais no decorrer da pesquisa, tais como: 0 computador com
ferramentas instaladas da Microsoft; softwares do pacote Adobe no apoio para o
processamento editorial e a producédo audiovisual (lllustrator, Photoshop e Premiere
Pro); dois microfones sem fio alterador de voz; um smartphone versao 12 do sistema
operacional Andoid e camera embutida de 48MP com resolucdo de 1080x2400
pixels. Para os materiais bibliograficos se fez o uso de livros, teses, dissertacoes,
artigos cientificos e da web.

A cronologia da aplicacdo dos questionarios compreende em:

(1) — Validagdo dos Questionarios (APENDICE 1) com profissionais

especializados para verificar a construcdo das perguntas e alternativas, apurando

possiveis adaptacdes nos instrumentos de medida (Sec¢éo 3.3). O questionario quali-
guantitativo compunha de 18 (dezoito) questbes fechadas com escala de
entendimento (entre 1 e 4) e 2 (duas) questdes abertas para sugestdes gerais. Esse
questionario foi dividido em duas secfes: uma destinada as questdes formuladas
para coletar as opinides de consumidores (8 questdes fechadas e 1 aberta) e a outra
secdo com perguntas para as opinides de profissionais (10 questdes fechadas e 1
aberta). A pesquisa na validacao dos questionarios ocorreu durante 10 (dez) dias.

(2) — Levantamento das necessidades dos usuéarios (Etapa 1, Secao
4.1.1) com a aplicacdo simultanea de dois questionarios virtuais (APENDICE II;
APENDICE Ill) de carater quali-quantitativo (CRESWELL; CLARK, 2014), apds a
validacdo dos questionarios, no periodo de 1 (um) més.

(2-a) — O questionario quantitativo (APENDICE 1l) composto por 8 (oito)

perguntas fechadas foi destinado para os consumidores de contetudo audiovisual

disponibilizado por empresas em plataformas digitais (YouTube, por exemplo).

(2-b) — O questionario qualitativo (APENDICE 1ll) com 10 (dez) perguntas
abertas foi aplicado para profissionais das areas de design, marketing e publicidade,
cuja atuacdo no mercado fosse em: agéncias, instituicbes de ensino ou negocio

proprio.
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(3) — Avaliacao da Simulacéo da propaganda audiovisual (Etapa 5, Secao
4.2.3) com a aplicacdo de um questionario quali-quantitativo (APENDICE V) com 23
(vinte e trés) questdbes ao todo, sendo avaliado durante 7 (sete) dias por
especialistas da area de publicidade e design, cujas opinides serviram de base para
o aperfeicoamento do projeto.

(4) — Avaliacao do Protétipo da propaganda audiovisual (Etapa 7, Secéo
4.3.2), com a realizacdo de um questionario virtual quantitativo (APENDICE VIII),
contendo (10) dez questbes de multipla-escolha aplicado ao protocolo SUS
(LIKERT, 1932; BROOKE et al., 1996) para obtencdo de dados das opinides de
consumidores, e outro questionario quantitativo (APENDICE IX) com 10 (dez)

guestdes com a integracdo de heuristicas (NIELSEN, 1994), para coletar as opinides
de profissionais; ambos a respeito da estratégia idealizada e aplicada em uma
propaganda audiovisual. Essa coleta de dados ocorreu durante 1 (uma) semana
concomitantemente.

(5) — Avaliacdo do Redesign da propaganda audiovisual (Etapa 7, Secao
4.3.2) sucedeu apés a andlise das opinides manifestadas nos questionarios
avaliados no prototipo. A coleta de dados ocorreu no decurso de 7 (sete) dias, com
dois questionarios quantitativos (APENDICE XI; APENDICE XIl) contendo as
mesmas 10 (dez) questdes de multipla-escolha determinadas para cada publico

entrevistado (consumidores e profissionais) com seu respectivo protocolo de

usabilidade, acrescida de mais 5 (cinco) perguntas com escala de concordancia
(entre 1 e 5) para verificar os parametros ergonémicos informacionais, a evolucéo e

o grau de inovacéo.

3.2. Procedimento metodolégico

A fundamentacdo teorica abordou o conceito de inovacdo com base no
Manual de Oslo (2005; 2018) e seu emprego nho contexto organizacional
referenciado por outros autores (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2009; PORTO,
2013; TIGRE, 2014; CHIAVENATO, 2014), esclarecendo também os dois tipos de
inovacdo empresarial existente: de produto e processos de negdcios.

A tese trouxe um breve relato do marketing e a inovacdo em marketing ao
longo da evolucdo mercadoldgica (KOTLER, 2000; DIAS et al.,, 2003b; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), que expde uma descricdo desses termos e
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salienta a inovacdo em marketing como uma categoria funcional da organizacéo
pertencente a inovacao em processos de negoécios (MANUAL DE OSLO, 2018).

Também é apresentado um histérico do video marketing, mostrando que o
avanco da tecnologia e a internet proporcionou trabalhar as estratégias de
marketing, principalmente voltadas para o ambiente digital (VAZ, 2011; AMA, 2021)
e cada vez mais sendo utilizadas em midias interativas, nas quais encontram-se
conectados usuarios consumindo inumeros tipos de conteldos, como ocorre na
plataforma do YouTube.

O YouTube, portanto, restringiu-se ao objeto de estudo da tese, por ser uma
rede social de grande acesso e com usuarios ativos (DATAREPORTAL, 2022a,
2022b), que exibe propagandas em formato audiovisual para que empresas possam
divulgar conteudos, produtos e servicos, explorando e aplicando estratégias e
ferramentas de marketing. A fundamentag&o ainda retrata um guia para elaboragao
de videos no YouTube e uma revisdo dos artigos publicados no periodo de 2019 a
2021 que relacionam com inovacao em estratégia de marketing no YouTube.

Prosseguiu o estudo exibindo um panorama do design para inovagao com
foco na criatividade (NORMAN, 2006; BONSIEPE, 2011), que esclarece a identidade
do design com possibilidades sempre abertas para criacdo de projetos que visam o
emprego de habilidades criativas e inovadoras (MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008;
PREDEBON, 2010). Viabiliza a aplicacdo do design estratégico direcionado para
negdcios e potencializa as acdes em um sistema produtivo (MAGALHAES, 1997;
TEIXEIRA, 2005; STEIGLEDER; TONETTO, 2013).

A adocao de estratégias diferenciadas contribui para obtencdo de destaque
em um mercado competitivo (GIGLIO; WECHSLER; BRAGOTTO, 2009), como
acontece no marketing. O design e a inovagao juntos permitem desenvolver
ferramentas que possam auxiliar em atividades mercadologicas, de modo
estratégico (BRITO; BRITO, 2012).

Para encontrar o diferencial dentro do marketing para videos publicitarios, a
tese se ampara na ergonomia informacional, uma &area do design que estuda o
aperfeicoamento do conforto, do bem-estar e da seguranca na relacdo homem-
méaquina (IIDA; GUIMARAES, 2016) e que utiliza de elementos de design da
informagdo para compor a mensagem com um conjunto de informagéo
(PETTERSSON, 2010), para que possa ser compreendida de forma eficaz pelo
usuario, estabelecendo satisfacdo (MARTINS; MORAES, 2002; SILVA, 2017).
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Todo o referencial tedrico converge no sentido de compor o processo de
design a ser implantado durante a fase de desenvolvimento da estratégia. Para sua
realizacdo, foi aplicado o Método Multi Convergente para Geracdo de Inovacao
(MCGI), que consiste em uma metodologia de design para gerar inovacao
(BARCELLOS, 2020). O método apresenta em 3 (trés) macro fases: a) entender e
definir o problema; b) idealizar a solucéo; c) implementar e consolidar (Figura 17).

Figura 17: Método Multi Convergente para Gera¢do de Inovagéo
FASE 1: Entender e Definir o Problema FASE 2: Idealizar a Solugao FASE 3: Implementar e Consolidar
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Fonte: Barcellos (2020), adaptado pelo autor.

O método MCGI possui alguns atributos-chave que auxiliam na assimilacéao

do conjunto.

e Fase 1: Entender e Definir o Problema - diz respeito & empatia
(diagndstico: envolver-se, observar, entender, diagnosticar).

e Fase 2: Idealizar a Solugcdo — constata o conceito (projetual: criar, propor,
derivar, planear).

e Fase 3: Implementar e Consolidar — concebe a constru¢cdo (concreto:

experimentar, avaliar, reavaliar, finalizar).

Ha sete etapas distribuidas ao longo das trés macro fases. De modo geral, as
etapas produzem o pensamento divergente e convergente, ou seja, a cada etapa as
ideias sdo expostas de forma diversificada, coletando o maximo de informacdes
possiveis, que posteriormente sado sintetizados, passando por uma filtragem e

concentradas em um raciocinio determinado.
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No decorrer do processo, etapa por etapa, € possivel retornar a algum estagio
anterior ou colher feedbacks para aperfeicoar o trabalho até encontrar um equilibrio
que seja satisfatério e adequado para o alcance da proposta de inovacao final
(BARCELLOQOS, 2020).

O processo para atingir a inovacao desta tese, seguindo o método MCGI, se
dividiu em trés fases, onde eram compostas por etapas. Na Fase 1 denominada por
Pesquisa, buscou em duas etapas (1- Necessidades do Usuario; 2- Contexto e
Requisitos) identificar os problemas dos usuarios consumidores e profissionais
acerca dos elementos 4udio e visuais em propagandas no YouTube para definir
requisitos para o desenvolvimento da estratégia.

Na Fase 2 trabalhou o Conceito em trés etapas (3- Solucfes e Criatividade; 4-
Especificagcdes Técnicas; 5- Projeto e Simulacdo) para analisar e selecionar 0s
melhores requisitos, idealizando a solucdo para uma estratégia de marketing
voltada para videos publicitarios, atendendo as necessidades iniciais dos usuarios,
composta por informacBes técnicas, tecnoldgicas e/ou recursos adequados a
proposta, para logo depois ser projetada uma simulagdo de estratégia com as
especificacdes e solucdes.

Por fim, na Fase 3 compreende na Construcdo da estratégia inovadora de
marketing para videos publicitarios, subdividida em duas etapas (6- Protétipo; 7-
Teste e Validacdo) onde se desenvolve o0 modelo da estratégia com base nas
informagdes coletadas ao longo do processo nas etapas anteriores e passa a ser
avaliado e testado por um grupo de profissionais e consumidores para que ocorra a
validacéo apés a analise dos dados.

As trés macro fases do MCGI ilustradas na Figura 18, propdem um
direcionamento do que se pretendia atingir em cada fase, bem como o que foi
desenvolvido nas sete etapas do método utilizado.

Para esta tese, nas etapas 1, 5 e 7 foram aplicadas pesquisas de opinido, nas
quais todos os formularios virtuais exibiram o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido — TCLE (Terminologia obrigatoria em atendimento a Resolu¢édo 510/96 —
CNS-MS) na primeira secédo, conforme normas do conselho de ética em pesquisa.

Importante ressaltar que os questionarios foram submetidos ao Comité de
Etica em Pesquisa antes do inicio dos procedimentos de coleta via formulario on-line
para verificar a viabilidade do estudo, o qual ndo prevé desconforto ou danos e

riscos aos entrevistados, resultante na aprovacéo do parecer ético (ANEXO ).
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Fonte: Barcellos (2020), adaptado pelo autor.

3.3. Validacao dos questionarios

O primeiro passo foi composto pela elaboracdo de dois formularios a serem
aplicados com o publico entrevistado (consumidores e profissionais) na Etapa 1 —
Necessidades do Usuario, em que expde 8 (oito) questdes objetivas de multipla-
escolha para os consumidores e 10 (dez) questbes abertas para coletar as opinides



113

dos profissionais. Os dois formularios foram sintetizados em um Unico questionario
(APENDICE 1) que passou pelo processo de validacdo com os especialistas
(ALEXANDRE; COLUCI, 2011).

Realizou-se um convite, individual via e-mail, para um comité de seis
especialistas das &reas de design e comunicacdo, apresentando o pesquisador, o
objetivo da pesquisa, a relevancia da participagdo do convidado, as instrucdes
(prazo de devolucéo, tempo estimado de resposta) e o link de acesso ao formulario
virtual - Validacao de Questionarios (LYNN, 1986).

Este formulario foi composto por trés secdes: (1) Caracterizacdo do Avaliador;
(2) Pesquisa de opiniao de Consumidores; (3) Pesquisa de opinido de Profissionais.
A primeira secdo objetivou tracar um perfil dos especialistas convidados, enquanto
as outras duas constituiram as perguntas e alternativas das respectivas pesquisas.

A taxa de concordancia em participar desta avaliagéo, resultou em 100% dos
especialistas convidados. A caracterizacdo dos avaliadores indicou seu nivel de
formacdo, desde o ensino médio completo até o doutorado. Conforme pretendido, ao
menos 50% destes afirmaram que atuam na area de design e/ou comunicacdo ha

mais de 5 anos (Figura 19).

Flgura 19: Caracterizacdo dos avalladores na validacdo dos questionarios
le 3 anos maisde 5anos maisde 10 anos

( @ o0 O C
C C ad @

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A validacdo dos questionarios ocorreu por meio de uma abordagem
conceitual de validade de conteddo, que avaliou o grau de entendimento das
instrucdes apresentadas nas questbes e no formato das respostas para os dois
formuléarios virtuais (pesquisa de opinido de consumidores e de profissionais), de
forma que os especialistas pudessem avaliar cada item separadamente.

O procedimento adotado foi quantitativo, validando cada questdo, com escala
de 1 a 4, para o grau de entendimento. As questbes exibiam as perguntas-respostas
de acordo com a abordagem em cada um dos dois questionarios. Os especialistas
ainda tinham um espaco destinado a redigir sugestdes ou comentarios, de modo a

manifestar o aspecto qualitativo de cada pergunta proposta (LYNN, 1986).
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O resultado da avaliacdo dos especialistas no Questionario de Validacao
(Tabela 4) trouxe respostas significativamente positivas, em que a maioria das
questbes receberam uma pontuacdo de 3 ou 4 na escala de entendimento,
caracterizando o indice de Validade de Contetdo (IVC) com uma média de 0,97
para o questionario da Pesquisa de Opinido de Consumidores e 0,93 para o
formulario da Pesquisa de Opinido de Profissionais, no qual o IVC varia entre 0 e 1
na taxa de concordancia dos especialistas (LYNN, 1986; ALEXANDRE; COLUCI,
2011).

Tabela 4: Resultado da taxa de validac@o dos questiondrios avaliados pelos especialistas
Pesquisa de Opiniao de Consumidores Pesquisa de Opinido de Profissionais

QUESTAO TAXA IVC MEDIA IVC QUESTAO TAXA IVC MEDIA IVC
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados mostrados na Tabela 4 exibem as taxas individuais das
questdes e a média da avaliacdo dos especialistas, 0os quais evidenciaram uma
construcdo clara e pertinente das perguntas-respostas elaboradas para ambos o0s
qguestionarios, além de confirmar a assimilacdo do conteddo, cujo entendimento
sucedeu no indice satisfatorio.

Outro ponto a ressaltar sobre a avaliagdo no Questionario de Validacdo foi a
interacdo com as sugestdes inseridas nos campos destinados para este fim,
constando aperfeicoamento em algumas frases afirmativas com o0 uso de
expressodes que foram recomendadas.

Todos os dados obtidos nessa etapa de validacdo dos questionarios foram
cuidadosamente analisados e considerados para melhoria dos respectivos
formularios virtuais, que se destinam as etapas que se sucedem no desenvolvimento

da estratégia.
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4 . DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA

Com base na estrutura do Método Multi Convergente para Geracao de
Inovacdo, o desenvolvimento da estratégia foi composto por trés macro fases:
pesquisa, conceito e construgcdo, seguindo a subdivisdo em 7 etapas para o
processo completo (BARCELLOS, 2020).

Na Fase 1 (Pesquisa) buscou entender as necessidades do usuéario (Etapa 1)
por meio de duas pesquisa de opinido, uma com publico consumidor e a outra com
profissionais das areas de design, marketing e publicidade, ambas sobre elementos
visuais em propagandas audiovisuais. Os dados foram analisados e identificaram
requisitos para o desenvolvimento da estratégia (Etapa 2).

Na Fase 2 (Conceito) a partir dos requisitos obtidos na Etapa 2, foi feito uma
andlise destes para selecionar os melhores, que formaram conceitos de solucéo e
criatividade para a estratégia (Etapa 3) atendendo as necessidades expostas na
Etapa 1. Posteriormente, considerou os dados sintetizados na Etapa 3 para
especificar as técnicas, tecnologias e/ou recursos para implementacdo da estratégia
(Etapa 4).

Com os objetivos e especificagOes tracados, verificou a adaptacdo do design
a proposta do video, construindo uma estratégia de marketing com base na solucéo
preliminar da Etapa 3, sendo realizadas algumas alteracbes no projeto e
desenvolvimento de uma simulagédo da estratégia apds entrevista com especialistas
da area de design e publicidade (Etapa 5).

Na Fase 3 (Construcao) compilou todas as informacgdes ao longo do processo
de desenvolvimento nas etapas anteriores e construiu uma estratégia de inovacao
em marketing voltada para elaboracéo de videos publicitarios sendo aplicada a uma
propaganda audiovisual para uma marca ficticia caracterizando assim no protétipo
(Etapa 6). Posteriormente, aplicaram outros 4 (quatro) questionarios da pesquisa de
opinido, com o publico consumidores e profissionais, para que avaliassem a

estratégia e depois o redesign, resultando assim na validagédo da inovacgéo (Etapa 7).
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4.1. Fase 1l-Pesquisa

Inicialmente as questfes dos formularios tiveram de ser estruturadas levando
em consideracdo as variaveis independentes, isto €, os parametros da ergonomia
informacional: visibilidade, legibilidade e leiturabilidade; que seriam aplicados nos
dois grupos amostrais, os consumidores e os profissionais.

As perguntas e alternativas para o0s questionarios apresentavam uma
linguagem simples e objetiva, direcionada ao receptor, sem utilizacdo dos termos
técnicos para os parametros citados anteriormente, fazendo jus ao significado de
cada expresséo, para que pudesse garantir uma melhor compreensao por parte dos
dois grupos de participantes (APENDICE II; APENDICE lIl).

Essa fase de pesquisa € fundamental para o sucesso do processo, pois
ocorre o diagnostico de um problema ou necessidade com base no entendimento e
observacéo centrada no usuario (BARCELLOS, 2020).

4.1.1. Etapa 1 — Necessidades do Usuério

Para a coleta de dados do formulario destinado a Pesquisa de Opinido de
Consumidores, utilizou-se de meios digitais para realizar a divulgacéo, como: listas
de e-mails e publicacbes nas redes sociais Facebook e Instagram. Para o formulario
da Pesquisa de Opinido de Profissionais, encaminhou convites individuais pelo e-
mail e no Linkedin dos convidados que atuam nas areas de design, marketing ou
publicidade. As respectivas pesquisas com o publico ocorreram simultaneamente.

Na pesquisa com o0 publico consumidor, o questionario compunha a primeira
secdo com as informacdes do TCLE, que apds ser lido, o participante que
concedesse 0 aceite em participar, prosseguia com a segunda secdo para o0
levantamento dos dados cadastrais, tracando assim uma caracterizagédo do perfil. A
terceira secdo designava coletar a percepcado desses consumidores sobre os
elementos visuais em propaganda audiovisual, contendo 8 (oito) questdes de
multipla-escolha das quais havia a possibilidade de escolher até trés opgbes em
uma caixa de selecdo, exceto para as questdes 1 e 2 em que a resposta
selecionada seria apenas uma das alternativas.

Na pesquisa com o0s profissionais, seguiu o mesmo padrdo para O
questionario com as duas secdes iniciais, incluindo os dados do TCLE e do cadastro
que reuniu informacfes especificas da formacdo e atuacdo na area de design,

marketing ou publicidade. A terceira se¢cao visou extrair a percepcao e experiéncia
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profissional a respeito dos elementos visuais em propaganda audiovisual com 10
(dez) perguntas abertas.

A partir das opinides dos consumidores propiciou tracar um perfil dos
respondentes para as 157 questdes respondidas, compreendendo no género, a faixa

etéria e o nivel de formacédo completo (Figura 20).

Figura 20: Caracterizacdo dos consumidores entrevistados na Etapa 1
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O perfil dos consumidores entrevistados apontou um maior percentual no
publico do género feminino (67,6%). Houve duas faixas etarias que mantiveram a
predominéancia, entre 25 e 35 anos com 45,9% seguido de 18 a 24 anos com 30,6%.
Quanto ao nivel de formacdo completo, 31,2% dos consumidores afirmaram possuir
ensino superior, os demais dados mostram uma divisdo equilibrada entre a
especializacdo/MBA, o mestrado e o ensino médio, respectivos, 19,2%, 20,4% e
21%.

As questdes do formulario acerca da percepcdo dos consumidores se
tratando dos elementos visuais em propaganda audiovisual, das 157 respostas, 2
(duas) foram descartadas na primeira pergunta (Figura 21), em razdo de ndao
atender ao requisito da pesquisa, cujo YouTube serviu como objeto de estudo, e
estes consumidores em questdo afirmaram ndo assistir aos videos da plataforma.

Portanto, os resultados se concentraram em 155 opinides.
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Figura 21: Percentual das respostas da Questéo 1 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1

Questao 1: Vocé assiste videos no YouTube?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com as respostas positivas da Questdo 1, os consumidores
apontaram na Questao 2, a frequéncia em que consomem videos na plataforma do
YouTube (Figura 22), a qual evidenciou o percentual de 40% que assistem
diariamente, 32,3% de 1 a 3 vezes por semana e 27,7% entre 4 e 6 vezes.

Figura 22: Percentual das respostas da Questdo 2 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1

Questao 2: Com que frequéncia vocé assiste videos no YouTube?
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Fonte: Elaborado pelo autor

Seguindo as respostas, a partir da Tabela 3 até a Tabela 8, os usuarios
poderiam selecionar no maximo 3 (trés) op¢cdes. Na Questédo 3 (Tabela 5) revela as

opiniBes dos consumidores sobre as caracteristicas visuais de uma mensagem na
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propaganda no YouTube, compreendendo o parametro da visibilidade, que desperte
o interesse do entrevistado.

Tabela 5: Percentual das respostas da Questdo 3 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1
Questdo 3: Na propaganda no YouTube, quais caracteristicas visuais tornam a mensagem
mais visivel para despertar o seu interesse?

Alternativas Quantidade | Porcentagem

A | A organizagéo e distribuicdo dos elementos na tela 42,6%
B | Apresentagdo do produto ou servico de forma direta 115 74,2%
C | O conteudo escrito ou a imagem em destaque 61 39,4%
D | O contraste de cores que trazem uma combinacéo 55 35,5%
E | Os valores ou datas em evidéncia 33 21,3%
F | Outros 13 7,8%

Fonte: Elaborado pelo autor

A apresentacdo do produto ou servigo de forma direta, na alternativa B, se
destacou com 74,2% em comparagdo com as demais respostas. As opcoes A, C e D
obtiveram valores positivos. A opcao F dispunha de outras sugestdes inseridas pelos
entrevistados, das quais uma parte relatou que nado tém o costume de ver as
propagandas, enquanto outras comentaram sobre o aspecto auditivo, como a
locucéo, sonorizagdo e musicas.

A Questao 4 captou as informacdes visuais que facilitavam os consumidores

em relacdo a legibilidade do conteudo na propaganda no YouTube (Tabela 6).

Tabela 6: Percentual das respostas da Questéo 4 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1
Questéo 4: Na propaganda no YouTube, quais informacdes visuais facilitam a leitura do
contetdo?

Alternativas Quantidade | Porcentagem

A | Entendimento dos icones ou simbolos visuais na mensagem 44,5%
B | O alinhamento da informacgéo visual na tela 38 24,5%
C | O reconhecimento rapido do produto, servigo ou marca 120 77,4%
D | Poucos elementos visuais exibidos na tela 56 36,1%
E | Tamanho, cores de letras e/ou outros elementos visuais 73 47,1%
F | Outros 2 1,2%

Fonte: Elaborado pelo autor

Na opcdo C, o reconhecimento rapido do produto, servico ou marca,
apresentou um resultado expressivo com 77,4%. As alternativas E, A e D também
exple respectivas opinides a serem consideradas. Nas outras duas sugestdes
registradas (opcdo F) explicam que 0s usuarios nao prestam atencao nas

propagandas no YouTube, apenas esperam o tempo de exibicdo acabar.
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Na Questdo 5, exibiu 0s aspectos visuais presentes na propaganda do
YouTube que auxiliam os usuérios na leiturabilidade da informacdo divulgada
(Tabela 7).

Tabela 7: Percentual das respostas da Questéo 5 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1
Questéo 5: Na propaganda no YouTube, quais aspectos visuais auxiliam para compreender
a informacdao divulgada?

Alternativas Quantidade | Porcentagem
5

A Elementos visuais que se associam e trazem significado na 8 54.8%
mensagem

B Facilidade e agilidade para entender o conjunto dos elementos 98 63,2%
exibidos na tela

C | Informacéo adicional para complementar a mensagem 11 7,1%

D | O produto ou servigo que fale por si no conteddo visual exibido 83 53,5%

E | Qualidade confortavel visual e/ou textual da mensagem 88 56,8%

F | Outros 4 2,4%

Fonte: Elaborado pelo autor

A facilidade e agilidade para entender o conjunto dos elementos exibidos na
tela, exposto na opcédo B, mostrou o maior resultado com 63,2%, seguido das
alternativas E, A e D que respectivamente trouxeram valores percentuais proximos.
Nos outros comentarios (opcdo F) duas respostas apontaram que a propaganda
precisa exibir o conteado por completo com humor e criatividade dentro do limite do
tempo antes de surgir a op¢éo de pular o andncio, enquanto as outras mantiveram o
argumento de que nao prestam atencao.

As opinides expressas na Questdo 6, sobre os elementos visuais que
diferenciam para comunicar com o publico entrevistado em propaganda no YouTube
(Tabela 8), revelou que na alternativa D, a objetividade na comunicacdo com as
informacOes destacadas representou 57,4% da escolha dos consumidores. Na
opcao E, expbe trabalhar o conteudo visual e o informativo de modo atraente e
criativo, também trouxe um percentual simular, com 54,2%.

As alternativas A e C trouxeram a mesma taxa com 43,9%, para apresentar
transparéncia e credibilidade por meio da informacéo visual exibida; e mostrar uma

inovagao ou novidade no produto ou servico oferecido; nesta ordem.
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Tabela 8: Percentual das respostas da Questao 6 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1
Questdo 6: Quais elementos visuais, nas propagandas do YouTube, sdo diferenciais para
comunicar com vVocé?

Alternativas Quantidade | Porcentagem

A Apresentar transparéncia e credibilidade por meio da 68 43.9%
informacéo visual exibida '

B Exibir vantagens no video (cupons, descontos, frete gratis, 58 37,4%
exclusividade etc.)

c Mostrar uma inovacgdo ou novidade no produto ou servigo 68 43,9%
oferecido
Objetividade na comunicacdo com as informac6es destacadas 89 57,4%
na tela

E | Trabalhar o contetido visual e o informativo de modo atraente e 84 54,2%
criativo

F | Outros 1 0,6%

Fonte: Elaborado pelo autor

A Questdo 7 perguntou no que diz respeito aos problemas no aspecto visual,
gue sdo comumente observados pelos entrevistados nas propagandas do YouTube
(Tabela 9), apontaram duas respostas em destaque, a opcao B com 71%
consideram o excesso de informacao visual (textos, cores, imagens) e a alternativa
C com 60% sobre a falta de criatividade na informacéo visual para chamar a
atencao. As outras opc¢oes sugeridas (F) foram: o longo tempo de apresentacdo das
propagandas; produto ou elemento que ndo faz parte do contexto; falta de
objetividade; e uma opinido que relata nao prestar atencao.

Tabela 9: Percentual das respostas da Questdo 7 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1
Questédo 7: De modo geral, quais os problemas que vocé observa nas propagandas do
YouTube no aspecto visual?

Alternativas Quantidade | Porcentagem

A | Elemento visual que ndo condiz com a mensagem exibida 43 27, 7%

B | Excesso de informacdo visual (textos, cores, imagens) 110 71%

C Falta de criatividade na informacé&o visual para chamar a 93 60%
atencdo

D Informacado muito técnica ou elemento visual de dificil 49 31,6%
compreensao

E | Repeticdo de elementos visuais na mensagem 58 37,4%

F | Outros 6 5,4%

Fonte: Elaborado pelo autor

Na Questdo 8 procurou entender quais elementos visuais que 0S

consumidores consideram mais relevante nas propagandas (Tabela 10).
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Tabela 10: Percentual das respostas da Questdo 8 - Questionario dos Consumidores da Etapa 1
Questdo 8: No YouTube, quais os elementos visuais vocé considera mais importantes para
uma propaganda?

Alternativas Quantidade | Porcentagem
A | Contelido textual (frases, pregos, datas etc.) 48 31%
B | Exibir a logomarca da empresa 42 27,1%
C | Imagem do produto ou servi¢co 104 67,1%
D | Informacéo visual com design criativo 93 60%
E | Mostrar a utilidade do produto ou servi¢co 105 67,7%
F | Outros 2 1,2%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados identificaram grande maioria das opinides nas opgdes E e C
que correspondem de modo respectivo, mostrar a utilidade do produto ou servico
(67,7%) e a imagem do produto ou servigco (67,1%). A alternativa D, informacao
visual com design criativo, retratou 60%. Uma das duas respostas sugeridas
reforcou que o texto que aparece na miniatura é o que chama a atencdo por ser
vinculado diretamente ao conteldo, enquanto a outra resposta concentrou na
afirmacdo de ndo prestar atencdo nas propagandas.

Para as respostas coletadas nas opinibes dos profissionais no outro
guestionério, por ser de carater qualitativo, restringiu apenas em 12 especialistas.
Tracou também um perfil que compreende no género, a faixa etaria e o nivel de

formacédo completo (Figura 23).

Figura 23: Caracterizacdo dos profissionais entrevistados na Etapa 1

25% 75%

3 feminino 9 masculino

-------- Doutorado

--------- Mestrado

- = -Especializacdo/MBA

------- Ens. Superior

----- Ens. Fundamental

Fonte: Elaborado pelo autor
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O perfil dos profissionais entrevistados apontou um maior percentual no
publico do género masculino (75%). Houve somente duas faixas etarias
classificadas, de 25 e 35 anos com 58,3%, seguido de 36 a 50 anos com 41,7%.
Quanto ao nivel de formacdo completo, 33,3% dos profissionais afirmaram possuir
doutorado, 25% ensino superior, 16,8% especializacdo/MBA, e 8,3% para as demais
formacoes.

A pesquisa coletou ainda o ramo de atuacao dos profissionais e o tempo em
gue trabalham na érea (Figura 24). Os dados indicam 33% atuantes na publicidade e
marketing os quais responderam trabalhar como diretor de marketing ou publicitario.
Outros 33% em design sdo diretores de arte ou designers. Os 17% para
comunicacao e gestdo, representam profissionais que exercem atividades gerenciais
e estratégicas em empresas. E para os 17% em educacéo, equivale aos professores

gue lecionam tanto em disciplina de design quanto publicidade.

Figura 24: Ramo e tempo de atuacado dos profissionais entrevistados na Etapa 1

17%
comunicacao

3 3 O/O e gestao

publicidade

50%  25%

acimade

mais de
e marketing 5 anos

15 anos

33%

design

17%

educacao

Fonte: Elaborado pelo autor

O tempo de atuacéo desses profissionais nas respectivas areas constitui 50%
acima de 15 anos e os demais 25% para mais de 5 e 10 anos mutuamente. Esses
dados registram uma participacdo relevante no mercado publicitario, de marketing e
design, referenciando-os como autoridades para explanar sobre a tematica
abordada nas questdes dissertativas.
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As informacdes coletadas nas opinides dos profissionais no questionario séo
retratadas nas Figuras a seguir (25 a 34), em que buscou sintetizar cada ponto de
vista para serem apresentadas, dado que algumas respostas foram semelhantes e
em funcdo disso, permaneceram expressas juntas para melhor organizacdo das
opinides.

Na Questdo 1 (Figura 25) questionou os melhores elementos visuais para

utilizar em propagandas no YouTube.

Figura 25: Respostas da Questéo 1 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1

Elementos selecionados através do direcionamento

Elementos que potencializam o
quep segmentado do target.

Identidade visual forte  storytelling, ou seja, fotografia Empregar a Gestalt

para despertar o da cena, letterings, sounds, e a Semiotica
interesse de assistir trilha e narracao, para ) para alcancar o processo
o0 antncio completo. despertar o interesse. Contetidos chamativos, que Cor, for.rT)as cimagen de expressao
nao incomodem os olhos utilizadas de visual desejada.
pensando em dispositivo modo inusitado/criativo
mobile em proximidade e movimento.

Videos curtos e objetivos

que retém a audiéncia. comanisao,

| . —
Composicao de elementos
. . " gréaficos e gerador de caracteres Langar perguntas
No seu ponto de vista prc?ﬁss!onal, quais N —— nos primeiros segundos
os melhores elementos visuais para com amensagem do video. com interacio humana.

utilizar em propagandas no YouTube?

.

Fonte: Elaborado pelo autor

Os profissionais apontaram os seguintes elementos: A identidade visual forte;
cores, formas, imagens criativas e movimento; gerador de caracteres e elementos
graficos; fotografia em cena, lettering, sound, trilha e narracdo; videos curtos e
objetivos; com perguntas nos primeiros segundos; elementos de Semidtica, Gestalt
e storytelling; e também conteldos que chamativos que ndo tragam desconforto a
visdo; foram as ideias levantadas.

Na Questdo 2 (Figura 26) examinou o0 que seria preciso melhorar, em geral,

no conteudo visual nas propagandas do YouTube.
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Figura 26: Respostas da Questéo 2 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1

Video com alta qualidade e melhor qualidade de captagao. TrabalkaFmelhioro

Aprimorar a composi¢ao dos branding da marca.

Clareza, objetividade,
elementos ou o contraste

reduzir a quantidade de Nao parecer muito
contetido visual.

entre eles na mensagem. ; s gi
9 Propagandas muito artificial com tematica

2 A qualidade em algumas producoes
repetitivas desgastam i boba, como uso
que contam pequenas historias

,a RIESENng da'marFa. (storytelling visual) para atrair a de memes.
E interessante diversificar S ——
Propagandas elementos de uma mesma '
mais cativantes. propaganda.
‘ Construcao do significado Direcionamento
De modo geral, nas propagandas do visual em questao de dos contetidos
YouTube, o que é preciso melhorar no forma e expressao. aos espectadores
contetdo visual? relevantes.

Fonte: Elaborado pelo autor

Direcionamento dos conteudos; clareza, objetividade, reducdo da quantidade
de conteudo visual;, a qualidade das producbes e dos videos; aprimorar a
composicdo de elementos ou contraste da mensagem; trabalhar melhor o branding
da marca; produzir propagandas mais cativantes e menos repetitivas na divulgagéo;
estiveram entre as opinides manifestadas.

Na Questado 3 (Figura 27) coletou dos entrevistados, as caracteristicas visuais
e textuais em propaganda para o YouTube que fizessem despertar o interesse no

cliente, compreendendo o parametro ergonémico da visibilidade.

Figura 27: Respostas da Questéo 3 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1

Titulo criativo e de facil Existir um processo em niveis que parte Lettering para
identificacao logo no comeco desde o conceitual ao simbélico. companhar as falas
“Cortarador”do cliente ~ damensagem é um elemento porque nem sempre o
nos 3 primeiros importante. A composicao Utilizar a fungao fatica da usudrio ouve com audio.
segundos. de GCs também é um Mensagens claras, diretas e linguagem, conhecer o Qualidade daimagem.
diferencial. objetivas no inicio para reter o publico-alvole EER 6D Som em um

interesse do verdadeiro
consumidor. Que nao parecam
forgadas ou diretas demais.

“‘ Que nao sejam irritantes, Que possuem um

. - L . contetidos que nao subestimam estilodevida;ao invés
Quais caracteristicas visuais e textuais de 0 publico com promessas do produto porsi so.

uma propaganda para o YouTube fazem que sabe que nao ser possivel  Contextualizar e impactar

despertar o interesse no cliente? cumprir. o usudrio logo
Nno comeco.

modelo AIDA para encontrar os volume agradavel.
Cores vibrantes, tipografia, melhores termos e imagens.

video motion.

Fonte: Elaborado pelo autor

As opinides expressas sobre as caracteristicas visuais e textuais que fazem
despertar o interesse no cliente foram: Cores vibrantes, tipografia e video motion;
mensagens claras, diretas e objetivas no inicio para reter o interesse do verdadeiro
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consumidor; uso da funcao fatica da linguagem e o emprego do modelo AIDA (atrair
a Atencdo, manter o Interesse, despertar o Desejo e levar a A¢cao);

Lettering para acompanhar falas, qualidade da imagem e som com volume
agradavel, titulo criativo e de facil identificacdo no comeco do video; contextualizar e
impactar o usuario no inicio com elementos que possuem estilo de vida ao invés do
produto por si sO; sanar os desejos nos 3 primeiros segundos; realizar um processo
em niveis que parte desde o conceitual ao simbdlico; e conteddo que ndo seja
irritante e ndo subestime o publico com promessas impossiveis de serem cumpridas.

A Questdao 4 (Figura 28) investigou 0s aspectos que aparecem em
propaganda no YouTube e que contribuem para que o cliente tenha uma facil leitura

das informac0es visuais, caracterizando o parametro da legibilidade.

Figura 28: Respostas da Questao 4 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1

Diagramacao e pesos das informacoes. Apesar do limite

CTA objetivos, com de tempo, algumas
Layout clean banners escritos e sons propagandas passam as
e objetivo. durante as aparicoes. informagoes/elementos

Hierarquia visual répido ou com muito
e bons contrastes Trends facilitam. contetido que dificulta

(peso, tamanho, direcao, aleitura.
Simplicidade relagdo figura-fundo).
‘ P 5
Quais aspectos que aparecem em Leftenng adlagehchs Escolha de tipografias
propaganda no YouTube, contribuem Acompankande limpas e com mais de
alocucao. 30% de contraste.

para que o cliente tenha uma facil
leitura das informacgodes visuais?

|

Fonte: Elaborado pelo autor

Diagramacédo e pesos das informacdes; simplicidade; layout clean e objetivo;
escolhas de tipografias limpas e com mais de 30% de contraste; lettering
acompanhando a locucédo; trends; hierarquia visual e bons contrastes (peso,
tamanho, direcéo, relacao figura-fundo); CTA objetivo, com banners escritos e sons
durante a aparicdo; e saber inserir apenas os elementos principais que sejam de
facil leitura dentro do limite de tempo do video, sucederam as opiniées expressas
pelos entrevistados.

A Questdo 5 (Figura 29) verificou as caracteristicas visuais que auxiliam o
cliente para obter uma melhor compreensdo da informacdo divulgada em

propaganda no YouTube, entendendo o parametro da leiturabilidade.
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Figura 29: Respostas da Questéo 5 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1

Ser uma propaganda jovisuai i i : .
Layout clean 2 P _P 9 Recursos audiovisuais complementares e informativos. Pouca informacao para
sucinta e objetiva com uma

pessoa no centro da
propaganda e animagées

e objetivo. Mensagem
direta logo no inicio

nao poluir aimagem,
icones que possam

do video, antes n— Destacar a informagsio Para o fortalecimento de marca, substituir texto e que
dos 5 segundos. : deformariftidaie béi considerar que as informacdes tenham compreenséo
institucionais de logotipo e imediata.

alinhada com o perfil do
contetido a ser trabalhado
garante a compreensao.

chamada para acao estejam

Legibilidade da fonte no comego do video.

e acessibilidade.

k -
De maneira geral, imagens
Em propaganda no YouTube, quais que permitam_visualizar o Simplicidade sem
caracteristicas visuais auxiliam o cliente produto ouilustrar os muitos elementos visuais.
para garantir uma melhor compreensao sentimentos com a solugao

da informacao divulgada? oferecica,

\

Fonte: Elaborado pelo autor

Os profissionais salientaram nesta questao: Destaque na informacéo de modo
nitido e alinhado com o perfil do contelddo; imagens que permitam visualizar o
produto ou ilustrar os sentimentos com a solucéo oferecida; simplicidade sem muitos
elementos visuais; layout clean e objetivo; propaganda sucinta com um enunciador e
animacao de banners;

Pouca informacédo para ndo poluir a imagem e icones que possam substituir
textos e que sejam compreendidos imediatamente; recursos audiovisuais
complementares e informativos; fonte legivel e acessibilidade; chamada para acéo
no comeco do video junto com o logotipo para fortalecer a marca.

Na Questdo 6 (Figura 30) examinou 0s recursos visuais que os profissionais
consideram relevante para comunicar-se com o cliente por meio da propaganda

audiovisual.

Figura 30: Respostas da Questéo 6 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1

Explorar detalhes em E relativo, depende da proposta e projeto,
Movimento com diferentes enquadramentos mas tem que ter coeréncia entre os elementos. Explorar aquilo que
direcional. Motion e construir uma narrativa estd rolando atualmente
graphics também é um com imagens pertinentes e aplicar isso nas
bom recurso. ao que estd sendo Nivitos elémentose uma Uma boa composicao daimagem, propagandas, sejaum
anunciado. harmonia entre eles ajuda destacando o Cf)r\teudo que se 3D ou cores, mas que
espera transmitir, bem como sejam atemporais.

muito. Fundo bonito, boa

e direcionando a compreensao
Direcionamento por iluminagao e apresentador O BOBIES
assimilacao e similaridade. carismtico contribui. P i
. . . .‘ Menos informagoes na tela, Audio estavel,
Quals recursos visuais vocé considera " &
erurdiferancial elevanta 6aia imagens que demonstrem imagememHD, 3D e
P os beneficios do produto. interacao com a filmagem.

comunicar-se com o cliente por meio
da propaganda audiovisual?

Fonte: Elaborado pelo autor



129

As respostas dos entrevistados incluem: menos informagbes na tela e
imagens que demonstrem os beneficios do produto; explorar detalhes em diferentes
enquadramentos e construir uma narrativa com imagens que condizem com que
estd sendo anunciado; trazer associagcdo com as tendéncias, aplicando isso nas
propagandas com cores ou 3D que sejam atemporais; movimento direcional,
direcionamento por assimilagéo e similaridade;

Uma boa composicdo da imagem, destacando o conteudo e direcionando a
compreensao do publico; utilizar harmonia entre os elementos, com fundo,
iluminagcdo e um apresentador carisméatico; audio estavel, imagem em alta definicdo
ou em trés dimensdes, que haja interacdo com a filmagem; insercdo de motion,
entretanto, depende da proposta do projeto.

A Questdao 7 (Figura 31) abordou a opinido dos profissionais sobre os
elementos visuais do conteddo exibido em propaganda audiovisual que

consideravam ser uma falha na comunicacéao.

Figura 31: Respostas da Questao 7 - Questionéario dos Profissionais da Etapa 1

Qualquer elemento pode Excesso de motion e falta de expressao.

Quantidade de texto ser uma falha se for Imagem em baixa
em excesso e muita priorizado ao invés de ter qualidade ou resolugao/
informagao junta, foco na proposta do Falta de organizacio em formatos inadequados
poluicao visual. projeto. relagio a0 uso da tipografia Excesso de informacao na tentativa a plataforma

e da composigao de cores de passar toda a mensagem em e audio ruim.
sa0 aspectos que podem 5 segundos. E prleciso aFrair a
Utilizar artistas. prejudicar muito a atengao no inicio do video.

comunicacao.

‘ Direcionamento de publico- Elementos que nao

Quais elementos visuais do contetido -alvo equivocado. Por ex.: possuem leitura, qualidade,
exibido em propaganda audiovisual Tentar vender um chapéu acessibilidade que ao
vocé considera ser uma falha de rodeio a senhoras idosas. invés de destacar

na comunicagao? atrapalham.

Fonte: Elaborado pelo autor

As respostas dos entrevistados a respeito das falhas na comunicacdo com
uso de elementos visuais no conteudo exibido em propaganda audiovisual
constituiram em: falta de organizacdo em relacdo ao uso da tipografia e da
composicao de cores; elementos que ndo possuem leitura, qualidade, acessibilidade
gue ao invés de destacar acabam por atrapalhar; quantidade de texto e informacao
junta; o excesso de conteldo na tentativa de passar toda a mensagem em pouco

tempo; uso de muito motion e falta de expressao; direcionamento equivocado do
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publico-alvo; utilizacdo de artistas;

imagem e som de baixa qualidade ou
inadequadas a plataforma; caréncia no foco na proposta do projeto.

Na Questdo 8 (Figura 32) coletou os atributos visuais que costumam ser

utilizados nas propagandas audiovisuais na empresa em que 0s profissionais
trabalham.

Figura 32: Respostas da Questéo 8 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1
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Fonte: Elaborado pelo autor

A composicéo de cores e elementos graficos alinhados a identidade visual e
mensagem; chamadas nos primeiros 5 segundos para gerar curiosidade; imagens

de pessoas e(m) ambientes da instituicAo; manter a esséncia da marca com
conceitos que deixam uma comunicagao proprietaria;

Imagens de icones; lettering, motions e quadrinhos; ilustracdo e tipografia;
embalagens, logotipos, icones,

imagens associativas e textos

informativos;
conteudos que remetem a tecnologia, velocidade, internet e proximidade; foram
algumas das opinides recebidas.

Na Questdo 9 (Figura 33) investigou como as propagandas audiovisuais

poderiam proporcionar uma imagem positiva e confiavel para o cliente com o uso de
elementos visuais.
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Figura 33: Respostas da Questdo 9 Questionario dos Profissionais da Etapa 1
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\

Fonte: Elaborado pelo autor

Os profissionais propuseram alguns argumentos a respeito: direcionamento
do target, com conteudos relevantes e segmentados, usando signos positivos;
emprego adequado dos elementos visuais a identidade visual para contribuir na
compreensao do publico em relagcdo a marca e/ou produto; recursos visuais e de
audio para que a mensagem seja ainda mais clara e retenha a atencao;

Gerar identificagdo por meio de reconhecimento ou compreensédo da
importancia do produto/servico em sanar a necessidade; elementos que ajudem a
contar a histOria e iniciar uma conversa com 0 usuario; imagens e efeitos de
qualidade para passar mais confianca e ndo poluir a tela com dados que possam
aparentar estarem escondendo algo; entendendo a necessidade do projeto para
encontrar alternativa que resolva de modo simples o trabalho; ter conformidade com
o estilo, a historia, a tendéncia, o nicho do usuario; ser legitima e ética na
mensagem ofertada e com seriedade.

A Questdo 10 (Figura 34) solicitou aos entrevistados que mencionassem
algumas caracteristicas visuais criativas e que pudesse chamar a atencao do cliente

em uma propaganda audiovisual.
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Figura 34: Respostas da Questéo 10 - Questionario dos Profissionais da Etapa 1
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Fonte: Elaborado pelo autor

As opinides manifestadas correspondem: A utilizacdo de elementos
integrados e coerentes com a mensagem; composi¢cdo do conteddo que traga
sentido ao cotidiano do usuario; diagramacgdo conceitual dos letterings e fotografia
para convergir com a mensagem passada no video; utilizacdo de memes da internet;
informacéo de qualidade e alta relevancia, com simplicidade e credibilidade;

As cores, numa mescla de ilustracbes e motions com um video humanizado;
agilidade, ética e objetividade nos primeiros 5 segundos; ideia e acdo, analogia e
l6gica, visual e textual, iluminacdo, representacdo de diferentes publico e
proximidade na imagem para gerar estranhamento ou curiosidade.

As opinides expressas pelos profissionais e consumidores nos dois
guestionarios, trouxe um levantamento das necessidades para contemplar a primeira
etapa do desenvolvimento da estratégia, relacionando o ponto de vista de quem
consome e daqueles que produzem o conteddo audiovisual. Todas essas
informacdes serviram de base para a continuidade nas préximas etapas seguindo o
método MCGI (BARCELLOS, 2020).

4.1.2. Etapa 2 — Contexto e Requisitos

A partir das necessidades salientadas pelos usuéarios entrevistados,
consumidores e profissionais na Etapa 1, identificou e selecionou os requisitos que
determinaram as bases da estratégia. As opiniées coletadas nos questionarios foram
examinadas detalhadamente nas relagdes “usuario e o contexto, as causas e
efeitos, e as consequéncias da interagdo que gerou o problema” (BARCELLOS,
2020, p. 144).
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Desta forma, foi possivel levantar os requisitos dos usuarios separadamente,
de modo subdividido, para identificar os problemas recorrentes nos videos
publicitarios para cada publico entrevistado expondo a divergéncia de opinides e
assim analisando as caracteristicas no contexto de uma estratégia de marketing.

Foram identificados 13 requisitos para os consumidores sobre os elementos
visuais em propagandas no YouTube (Quadro 16), os quais compreenderam na

analise dos maiores percentuais obtidos nas respostas no questionario da Etapa 1.

Quadro 16: Requisitos dos Consumidores da Etapa 2

Ter reconhecimento rapido do produto, servico ou marca exibido em até 5 segundos com uso
de imagem e/ou contetdo escrito/falado em destaque no centro do video.

2 Mostrar poucos elementos visuais na tela, sendo bem distribuidos e organizados no conjunto,
gue tenham relacdo com a mensagem, mas sem que haja repeticéo e excesso de elementos.
Trazer um contraste em cores e elementos para proporcionar combinacéo e equilibrio visual.
Utilizar cores em letras e demais elementos visuais, de acordo com a proposta e identidade
visual, bem como um tamanho mediano adequado para sua legibilidade.

Expor elementos visuais que se associam e trazem uma composi¢do de significados na
mensagem, isto €, que tenham um propdsito dentro do contexto.

6 Possibilitar o entendimento facil e agil do conjunto dos elementos exibidos na tela, como as
formas, imagens, cores, tipografia, composi¢cdo, movimento e som.

Ter qualidade confortavel visual e auditiva na mensagem, com adequacédo dos requisitos
anteriores.

8 Exibir a logomarca da empresa integrada na propaganda seja no produto ou mostrada em
alguma parte do video.

9 Fazer com que o produto ou servico fale por si no contetdo audiovisual, apresentando a sua
utilidade, vantagens e beneficios.

10 Mostrar o diferencial daqu!lo que _esté sendo ofertado, com nov!de}de elou jnovagéo gue possa
chamar a atencao do publico, utilizando um modo atraente e criativo para informar.
Evidenciar o contetdo informativo com dados que despertem o interesse do consumidor

11 | (frases curtas e marcantes, precos, datas, valores, descontos, cupons, frete gratis,
exclusividade etc.).

Apresentar toda a informagéo com transparéncia e objetividade na comunicagdo, evitando

12 | termos técnicos e elementos visuais de dificil compreenséo, para projetar credibilidade e facil
entendimento da mensagem.

Explorar a criatividade para construir um contetdo audiovisual composto por elementos de
13 | design que sejam marcantes e diferentes das demais propagandas, para que seja lembrado
pelo publico por possuir carateristicas Unicas.

Fonte: Elaborado pelo autor

Para os profissionais entrevistados na Etapa 1, analisou as opinides e
reconheceu 19 requisitos acerca dos elementos audiovisuais em propagandas no
YouTube (Quadro 17), considerando as respostas que relacionavam entre si e que

apresentavam dados diferenciais.
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Quadro 17: Requisitos dos Profissionais da Etapa 2

Produzir videos completos variando entre 15, 30 e 60 segundos, dependendo do tipo de
abordagem, mas em geral, que sejam obijetivos e intrigantes para reter a audiéncia até o final.

Compor preferencialmente andncios curtos com mensagens claras e objetivas, trabalhando
nos 5 segundos iniciais do video perguntas instigantes e contextualiza¢éo do assunto, de
modo a despertar o interesse e gerar curiosidade. Pode ser considerado o uso da logomarca e
dados institucionais também no inicio do video.

Elaborar os contelidos da propaganda de modo chamativos, cativantes, que causam
estranhamento ou curiosidade para chamar a atencéo do publico.

Propor uma propaganda com layout limpo, diagramacéao e pesos das informacdes, contraste
de elementos, hierarquia visual (tamanho, direcéo, relacéo figura-fundo) e simplicidade.

Utilizar formas, imagens, cores, tipografia, composi¢cdo, movimento e som de modo inusitado e
criativo para impactar o usuéario, desde que haja coeréncia e harmonia entre eles e que
tenham tempo adequado para visibilidade no video.

Alinhar os elementos de design inseridos no audiovisual a identidade visual da empresa, para
gue sejam associativos e reconhecidos, construindo um significado em questéo de forma e
expressao.

Mostrar a embalagem do produto, logomarca, imagens associativas a marca, texto
informativo, acdes que demonstrem os beneficios e uso do produto ou servico, e que sejam
funcionais, recursos que exploram o conhecimento daquilo que esta sendo ofertado para gerar
identificacdo através de reconhecimento ou compreensao.

Destacar informacdes relevantes de forma nitida e bem alinhada.

Propor diferentes enquadramentos para 0s elementos, objetos, produtos/servigos, pessoas
e/ou personagens no decorrer do video, para trazer dinamismo.

10

Proporcionar uma compreenséo imediata e marcante com uso de elementos visuais que
possam substituir textos.

11

Inserir movimento nos elementos de design na tela (video motion) e outros contelidos
auditivos, como sound, trilha/efeito sonoro e narragdo/locucao.

12

Usar técnica de storytelling visual, 3D, trends/tendéncias, memes etc., para atrair a atencéo do
usuario com histérias envolventes e proximidade com o que esta sendo circulado na midia.

13

Introduzir um apresentador, especialistas, pessoas relacionadas a marca, personagens ou
mascotes para conversar diretamente com o publico ou mesmo participar da histéria.

14

Verificar a acessibilidade no conteddo, pensando em usuarios com deficiéncia visual ou
auditiva. Exemplo: exposicdo dialogada explicativa ou legendas para o acompanhamento do
conteuddo.

15

Fazer chamada para acao (call to action - CTA), visual, textual ou verbal para levar o
espectador a visitar o website da marca ou algum contato direto, com a apari¢cdo de banners,
cards ou outros elementos animados na tela, acompanhado de sons.

16

Elaborar um contetido segmentado e que traga sentido com o cotidiano do publico,
trabalhando elementos linguisticos especificos de uma cultura, estilo, nicho, tendéncia etc.

17

Exercer na propaganda uma forma do usuério se sentir parte daquilo que esta sendo
anunciado e saber que tal produto/servico atende ao seu desejo.

18

Passar seriedade, legitimidade, ética, veracidade e credibilidade nas informag¢des anunciadas,
de modo simples e sem omisséo de dados importantes.

19

Prezar pela qualidade da propaganda, com pelo menos imagem e som de alta definicdo (HD),
volume do audio agradavel e estavel, e formato adequado a plataforma.

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir da divergéncia dos requisitos listados separadamente (Quadro 16 e

17), realizou um comparativo das necessidades manifestadas pelos consumidores e

profissionais, apontando 10 requisitos que melhor enquadravam na proposta de uma

estratégia de marketing voltada para videos publicitarios, convergindo as
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informacdes para definir requisitos Unicos no desenvolvimento da estratégia (Quadro

18).

Quadro 18: Requisitos unificados da Etapa 2

Produzir videos completos com duracéo variando entre 15, 30 e 60 segundos (de
preferéncia curtos dependendo do tipo de abordagem), mas em geral, que

(1) apresentem mensagens claras e objetivas, que sejam chamativos e cativantes,
Duracao e causando estranhamento ou curiosidade, para reter a audiéncia até o final do
Pontos anuncio. Despertar o interesse e gerar curiosidade nos 5 primeiros segundos do
principais video, utilizando imagem e/ou contetdo escrito/falado em destaque no centro do
video, perguntas instigantes e breve contextualizagdo do assunto, para o
reconhecimento rapido do produto, servico ou marca.
Elaborar uma propaganda com layout limpo, poucos elementos visuais na tela
@) para trazer simplicidade, organiza_géo da _diagramagéo: pesos _da ipformagz?o,
Arquitetura do contraste de elementos e cores, hleraquma wsqe}l (Famanho, Q|regao, relacdo
video f|_gura-fundo) para oferecer compmagoes e qulhbrlo proporcionando um conforto
visual. Todos os elementos precisam ter relagdo com a mensagem, mas sem que
haja repeticdo e excesso.
Possibilitar o entendimento facil e agil do conjunto dos elementos exibidos na tela,
como: formas, imagens, cores, tipografia, composicdo, movimento e som, de
3) modo in_usitado e criativo para impactar o usuario, _desde gue haja coeréncia e
Composico har'm_qnla entrg elgs; uso de cores e tamanho med'lano adequadp para sua
de elementos legibilidade, prmupalrpgente em imagens e tipografias; destacar informacdes
de desian reIeva'm'te_s' de modo ,I’lItIdO; e que todos estes garantam_um tempo adequado para
g
sua visibilidade no video. Os elementos devem estar alinhados com a proposta e
a identidade visual, para que sejam associativos e reconhecidos, construindo um
significado para a mensagem.
Exibir a logomarca da empresa integrada na propaganda seja no produto ou
mostrada em alguma parte do video, imagens associativas a marca e/ou texto
) informativo. Fazer com que o produto ou servigo fale por si no contetdo

Identificacéo e
Diferencial da

audiovisual, apresentando a sua utilidade, vantagens e beneficios, recursos que
exploram o conhecimento daquilo que esta sendo ofertado para gerar
identificagcao através de reconhecimento ou compreensao. Mostrar na

marca . . ) : ~
propaganda o diferencial da oferta, com novidades e/ou inovagéo para chamar a
atencao do publico, utilizando um modo atraente e criativo para transmitir a
mensagem.
Evidenciar o contetdo informativo com dados que despertem o interesse do
) consumidor (fra§§s curtas e marcantes, precos, Qatas, valores, descontos,' .
Insercéo de cupons, frete gratis, explu5|V|dade etc.). Introduzir um apresentador, especialistas,
contetdo pessoas reIaC|onada§ a marca, personagens ou mas_co:[e_s para conversar
atrativo dlretarpente com o publico ou mesmo participar da histéria. A organizacéo desses
conteudos, objetos, produtos/servi¢os e sujeitos no decorrer do video deve
proporcionar dinamismo nos diferentes enquadramentos.
Explorar a criatividade para construir um contetdo audiovisual composto por
elementos de design que possam substituir textos aplicando movimentos (video
motion), trabalhar em conjunto com o audio como: sound, trilha/efeito sonoro e
(6) narragdo/locucao, e também utilizar técnica de storytelling visual, 3D,
Elementos de | trends/tendéncias, memes etc. Dessa forma tende a atrair a atenc¢éo do usuario
criatividade com histérias envolventes, trazer proximidade com o que esta circulando na midia
e proporcionar uma compreensao imediata, marcante e diferente das demais
propagandas, para que seja lembrado pelo publico por possuir carateristicas
dnicas.
%) E[ab_orar um contetdo segmenta_do e que traga sgntido com o cotidiano d_o
Conteddo pubhf:o, .trabalhando elementgs I_mgmstlcos especmco,s.de uma c_ultura, nlcho2
tendéncia etc. Exercer no anincio uma forma do usuario se sentir parte daquilo
segmentado

gue esta sendo propagado e saber que tal produto/servico atende ao seu desejo.
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Verificar a acessibilidade no conteddo, pensando em usudrios com deficiéncia
) visual ou auditiva. Exemplo:, exposicdo dialogada explica~tiva ou Iegendas para o
ltens a_companhamento do conteudo. Fazer chamada para acéo (call _to action - CTA),
adicionais visual, textual ou verbal para Ievar 0 espectador a visitar o website da marca ou
algum contato direto, com a aparicdo de banners, cards ou outros elementos
animados na tela, acompanhado de sons.
) Passar seriedade, Iegitimidade, ética, trapsparéncia, verapidade e credibilidade
: nas informag8es anunciadas, de modo simples e sem omissdo de dados
Qualidade da | . . L o g
informacao |mportantes~, evitando uso de termos técnicos e elementos visuais de dificil
compreensao.
(20) Prezar pela qualidade da propaganda, com pelo menos imagem e som de alta
Qualidade definicdo (HD), em que o volume do 4udio seja agradavel e estavel, e o formato
audiovisual do video esteja adequado a plataforma de veiculacéo.

Fonte: Elaborado pelo autor

Os requisitos unificados (Quadro 18) expdem condicbes necessarias para
desenvolver a estratégia inovadora de marketing, observando aspectos como: a
duracdo e pontos principais; arquitetura do video; composi¢cdo de elementos de
design; identificacdo e diferencial da marca; insercdo de conteudo atrativo;
elementos de criatividade; conteddo segmentado; itens adicionais; qualidade da
informacgao e audiovisual. Os requisitos atendem aos anseios dos consumidores e
buscam aprimorar as técnicas de producdo audiovisual para os profissionais de
design, gestao e marketing.

Apés diagnosticar as necessidades dos usuarios (Etapa 1), analisar e definir
0S requisitos da proposta para uma estratégia de marketing voltada para a
elaboracao de videos publicitarios (Etapa 2), finalizou a Fase 1 do método MCGI
(BARCELLOS, 2020) levantando informacdes fundamentais para a continuidade do

processo.

4.2. Fase 2 - Conceito

Diante da reunido de informacgfes, com requisitos e ideias levantadas na fase
anterior, concedeu na criacdo de um conceito para a estratégia de marketing
idealizada, com possibilidades criativas para encontrar as solucdes, delimitacdes e
especificacdes técnicas e uma simulacdo para o desenvolvimento do projeto
(BARCELLOS, 2020).

Na Fase 2 explora o design como aparato de criatividade projetual para
idealizar a solucdo a partir de ideias, alternativas e possibilidades extraidas dos
requisitos, compondo uma visao dimensional em que ocorre o planejamento e a

criacdo da estratégia. “E onde se definem os aspectos, a forma, a funcéo, os fatores
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humanos e técnicos predominantes, que incidem ou restringem o desenvolvimento

de um projeto de uma inovagao a ser gerada” (BARCELLQOS, 2020, p. 138).

4.2.1. Etapa 3 - Solucdes e Criatividade

Nessa etapa permitiu utilizar a imaginacéo para trabalhar o processo criativo e
propor possiveis solu¢cdes para o problema dos elementos visuais nos videos
publicitarios a partir das necessidades e requisitos estabelecidos. A construcao
partiu também da observacdo dos modelos existentes para a elaboragcédo de videos
no YouTube (Secéo 2.2.1.) e da revisdo analisada sobre as inovagdes em estratégia
de marketing no YouTube na atualidade (Secao 2.2.2.), para que assim, pudesse
estabelecer uma conjuntura inovadora aperfeicoando as técnicas vigentes.

Na exploracdo dos conteudos, verificou a utilizacdo de elementos visuais e de
som para atrair, promover a marca, criar conexdes e direcionar a mensagem
(YOUTUBE ADVERTISING, 2022a) e também trabalhar o planejamento do video, a
histéria com aspecto emocional, a ativacado para dar visibilidade e transformar em
um grande conteddo compartilhdvel (MOWAT, 2018), que compreendem nos
componentes para elaborar uma propaganda.

O mercado atualmente apontou a utilizagdo de estratégias comuns nha
producdo de propagandas para o YouTube, com videos promocionais
(TYMOSCHCHUK et al.,, 2019); mensagens personalizadas que exibem um
conteldo exclusivo para dado segmento (FRANCA et al., 2021; MARTINS; FORTE;
DAMACENO, 2021; SOUZA, 2020); uso de influenciadores digitais e artistas de
televisao (MARINHO; SILVA; MARTIN, 2021; CONSENZA; MOURA, 2020;
SCHINAIDER; BARBOSA, 2019) ou mesmo especialista de uma determinada area
para gerar credibilidade (VILLA et al., 2021).

Outras publicacdes relataram inovar na oferta de produtos e servicos no
conteudo audiovisual com propostas de infoentretenimento em catalogos,
atualizacdes/processos de projetos e curiosidades (COHEN, 2021); na divulgacéo
da mensagem de forma didatica e interativa (MARTINS; FORTE; DAMACENO,
2021); a criagdo de novos modelos de producdo audiovisual com formato
independente (SOUZA, 2020); e a venda de espaco publicitario nos anuncios
(CARVALHO; PADOVANI, 2020).

Em contrapartida, ao analisar os estudos, identificou a auséncia de

componentes que torne uma propaganda mais engajada com o publico, a comecar



138

pela duracdo que deve ser relativamente curta e que seja interessante o suficiente
para que o usuario assista até o final. A aplicacdo adequada das informacfes e
demais elementos dentro do andncio para que ndo ocorra em excesso € nem tire a
atencdo para o foco da mensagem. O modo de desenvolver um anuncio sem
esfor¢cos contendo apenas o essencial para transmitir a informacao e que com iSso o
publico adquira uma lembranca da marca por meio de uma informacéo atraente e
eficaz.

Na estratégia idealizada, para proposicdo da inovacdo em marketing,
empreendeu a pesquisa com o publico entrevistado (consumidores e profissionais) e
os estudos da area do design e da ergonomia informacional, para integrar no
aspecto inovador.

O intuito inicial foi projetar um método préatico e agil para elaborar videos
publicitarios que apresentasse diretrizes simples e objetivas para facilitar a
compreensao da mensagem final. Foram estipulados quatro atributos-chave para a
estratégia: Argumento; Linguagem; Acao; e Conteudo.

1) Argumento — base fundamental que indica “0 que” e “para quem” a
mensagem é direcionada,

2) Linguagem — determina o “como” comunicar a mensagem ao publico;

3) Acdao — gera expectativa ou curiosidade no publico por meio da historia
contada no video, cujo roteiro seja simples e objetivo;

4) Conteudo — produz a mensagem audiovisual correta e eficaz conectando
todos os atributos anteriores.

Além disso, pensou em trazer fatores de diferenciacdo em cada um dos
atributos para possibilitar a criacdo de videos marcantes e que permanecam na
memdéria do publico por possuir caracteristicas Unicas. Logo, os diferenciais para 0s

atributos correspondem, respectivamente, no valor percebido, na personalidade, em

surpreender e na originalidade.

Posteriormente, listou os subatributos que determinam as func¢des realizadas
em cada atributo-chave, sintetizando as ideias a serem trabalhadas: No Argumento

exibe o0 assunto, o publico e 0 objetivo da campanha. A Linguagem diz respeito ao

aspecto do audio e o visual. Na Acao expde 0 processo, o desejo e a especialidade

como formas complementares de roteirizar a propaganda audiovisual. O Conteudo
implica no conjunto dos atributos para garantir que a mensagem no video seja

visivel, legivel e compreensivel.
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A Figura 35 apresenta a convergéncia das ideias com o esboco preliminar da
estratégia contendo os atributos-chave, os subatributos e os fatores de

diferenciacao.

Figura 35: Esboco inicial para o arranjo da estratégia proposta

8 ARGUMENTON

- Assuwio
- Pablico

& Obje‘huo

Fonte: Elaborado pelo autor

Os subatributos carregam consigo caracteristicas para conduzir as tarefas
dentro do respectivo atributo-chave, para que sirvam de diretrizes e informacdes
relevantes que possam guiar no desenvolvimento de uma propaganda audiovisual
(Quadro 19).

Quadro 19: Descricdo das caracteristicas dos atributos-chave da estratégia

ATRIBUTOS SUB :
| CHAVE  ATRIBUTOS CARACTERISTICAS

Assunto Assunto abordado e que propde conexao com o publico.
Publico segmentado que se pretende atingir com algo util e que
faca sentido para o seu cotidiano.

Objetivo Objetivo da campanha seja promocional ou institucional.

- Falado: sujeito da voz aparece no video falando.

- Narrado: apenas a voz do sujeito aparece no video.

- Sound design: praticas de criar trilhas, efeitos sonoros,
gualguer elemento auditivo.

- Design e/ou Textual: conjunto de elementos de design (formas,
Linguagem imagens, cores, tipografia, composicao e movimento).

- Demonstrativo: explicagcao de caracteristicas, beneficios,
Visual vantagens, utilidade do produto/servico.

- Performético: sujeito (apresentador, especialistas, pessoas
relacionadas a marca, personagens ou mascotes) que interage
com o produto/servi¢o no video.

Exibicdo do passo a passo interativo e seu resultado final para
engajar o publico em assistir o video até o fim.

Mostrar detalhes incriveis e diferentes do produto/servico para
gerar vontade de adquirir ou experimentar.

Argumento | Publico

Audio

Processo

Acéo
Desejo
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Expert no assunto proporciona credibilidade na informacéo
propagada, seja educando, informando ou opinando.

- Mensagem clara e objetiva, foco em despertar o interesse nos
primeiro 5 segundos;

- Layout limpo com poucos elementos visuais;

Visivel - Diagramacéao da tela: enquadramento central, contraste de
elementos e cores, hierarquia visual e peso das informacdes,
mantendo equilibrio;

- Tempo adequado para visualizacao dos elementos na tela.

- Facilidade para entender o conjunto de elemento exibidos;

Especialidade

- Elemento visual e auditivo que relacionem com a mensagem;

- Tamanho mediano e nitidez dos elementos visuais, bem como
Contetdo | Legivel volume agradavel do som;

- Destacar dados relevantes e despertar o interesse do
consumidor (frases curtas e marcantes, precos, datas, valores,
descontos, cupons, frete gratis, exclusividade etc.), fazendo
uma chamada para acao (CTA) visual, textual ou verbal.

- Elementos alinhados com a identidade visual ou da proposta;

- Construcao de significado na mensagem;
Compreensivel | - Exibi¢do da logomarca integrada na propaganda seja no
produto ou mostrada em alguma parte do video;

- Passar seriedade, legitimidade, ética, transparéncia,
veracidade e credibilidade nas informacdes anunciadas.

Fonte: Elaborado pelo autor

Diante da proposta idealizada dessa estratégia de marketing voltada para
elaboracdo de videos publicitarios, objetivou também criar um nome para que essa
possa ser referenciada, na qual denotou a sigla ALAC, que corresponde aos quatro
atributos-chave: Argumento, Linguagem, Acéao e Conteudo.

Na Figura 36, expde a representacdo da estratégia com todos seus atributos

e subatributos, bem como o fator de diferenciagdo em cada parte.
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Figura 36: Representagéo da estratégia ALAC para videos publicitarios
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Fonte: Elaborado pelo autor

Nessa etapa propds conceitos de solucdes para a estratégia desenvolvida,
com base na criatividade emergida diante da analise e cruzamento de informacdes,
as quais foram sintetizadas atendendo as necessidades dos usuarios expostas na
primeira etapa. A seguir, sdo evidenciadas as particularidades do ponto de vista

técnico para a execucao da estratégia ALAC.

4.2.2. Etapa 4 — Especificagdes Técnicas

Para definir as especificacbes técnicas da estratégia proposta na etapa
anterior, utilizou-se novamente das opinides dos usuarios sintetizadas na Etapa 2
para determinar os componentes técnicos que influenciam no desempenho de
videos publicitarios.

Buscou verificar modos de aplicacédo para solucionar tecnicamente a interface
dos videos que pudesse promover um indice satisfatorio no quesito de qualidade
tecnologica. A solucdo encontrada para a interface se deu pelo meio digital, onde
pode ser utilizado qualquer software que seja especifico para edi¢do de videos para
contemplar na producdo audiovisual, permitindo explorar os recursos tecnologicos
de criagdo existente no proprio programa.

A partir disso, as técnicas incorporadas a interface digital dos videos a serem
produzidas, obrigatoriamente, atenderiam a alguns requisitos (Quadro 20) para a

garantia de qualidade tanto na producédo quanto na posterior veiculacédo destes.
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Quadro 20: Especificacbes técnicas da estratégia

Uso de software para producdo do contetdo Uso de um servidor para armazenamento do
audiovisual. contetdo audiovisual.

Duracéo do video completo com variagcao
entre 15, 30 ou 60 segundos (preferéncia para | Execucado exata do video no tempo desenvolvido
videos curtos), sendo os 5 primeiros segundos | e acordado para sua veiculagao.

essenciais para chamar a atencao.

Tempo adequado para aparecer e Plataforma/dispositivo com sistema para geracao
desaparecer elementos na tela, conforme a automatica de legendas ou audiodescricéo, que
quantidade e intencdo de uso. atende ao publico com acessibilidade.

Botbes clicaveis que direciona o publico a
determinado ambiente (website da marca ou
algum contato direto).

Chamada para acéo (CTA) na tela com
hiperlinks inseridos em cards ou banners.

Qualidade do video com pelo menos imagem
e som de alta definicdo (1920x1080p HD com
24 ou 25fps, propor¢éo 16:9) e que seja
responsivo.
Formato do arquivo de video digital adequado
a plataforma (AVI, MPEG-4, MOV, FLV,
WMV).
Volume do audio agradavel (cerca de 50dB) e
estavel (sem ruidos), em formato de som
adequado (MP3, WAV, MOV, FLAC).

Fonte: Elaborado pelo autor

Dispositivo que ndo afeta e nem distorca a
qualidade audiovisual e que tenha a opcao para
torné-lo responsivo.

Plataforma que execute o video no formato em
que foi criado.

Reproducdo fiel da intensidade e do formato do
som.

As especificacbes técnicas levantadas para a estratégia de videos
publicitarios (Quadro 20) propdem indicar a correta aplicacdo das tecnologias e
recursos (BARCELLOS, 2020). Os componentes técnicos de producao caracterizam
0 que de fato necessita obter para a elaboracéo de video publicitario de acordo com
a proposta da estratégia ALAC. Ja as especificagbes de veiculacdo estdo ligadas a
plataforma em que o video serd propagado e, portanto, ndo € uma funcdo da
producdo da propaganda.

As duas colunas de especificacOes listadas no quadro, buscam preservar a
qualidade do conteudo audiovisual produzido por profissionais de design, gestédo e
marketing, e sendo consumido pelos usuarios finais nas variadas plataformas de
veiculagcdo. Com as solugdes criativas encontras para a elaboracdo da estratégia
ALAC e seus requisitos técnicos, prosseguiu, portanto, para a quinta etapa do

desenvolvimento dando sequéncia ao método MCGI.

4.2.3. Etapa 5 - Projeto e Simulagéao
Para realizar o projeto retornou as solu¢cdes preliminares obtidas na Etapa 3,
verificando a proposta da estratégia ALAC que foi esbocada e seus atributos, bem

como as especificacfes técnicas identificadas na Etapa 4, para examinar se 0s
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objetivos e os requisitos funcionariam adequadamente a estratégia de marketing
voltada para elaboracdo de videos publicitarios. A retomada em etapas anteriores
permite identificar a necessidade ou alteracdo de determinada condicdo que foi
estabelecida para obter o aperfeicoamento das ideias (BARCELLOS, 2020).

Houve uma adaptacdo do design da estratégia por parte do autor, onde
buscou projetar dois materiais de orientacdo: o primeiro com um modelo simplificado
somente para identificacdo dos atributos, subatributos e fatores de diferenciacéo; e o
segundo, um guia com o detalhamento das informagfes especificas para cada
atributo-chave e seus subatributos, bem como os recursos técnicos essenciais para
composicao do video publicitario.

O modelo finalizado da estratégia ALAC constitui nos quatros atributos-chave
(Argumento, Linguagem, Acdo e Conteudo) e seus respectivos subatributos e
fatores de diferenciacédo, conforme foram pré-estabelecidos na Etapa 3, mantendo a
mesma ideia, porém com pequenos ajustes na digitalizacdo de sua representacao
visual (Figura 37).

Figura 37: Modelo da Estratégia ALAC

ARGUMENTO LINGUAGEM ACAO CONTEUDO

> Assunto > Audio > Processo > Visivel

> Puablico > Visual D> Desejo D Legivel

> Objetivo D> Especialidade D> Compreensivel

valor
percebido

Fonte: Elaborado pelo autor

personalidade surpreender originalidade

O projeto da estratégia ALAC parte de um ponto inicial que compreende no
primeiro atributo, o Argumento, em que define qual o assunto abordado no video
publicitario e propde uma conexdo desse tema com o publico, que por sua vez, deve
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ser segmentado para o melhor direcionamento da mensagem, que precisa ser Util e
fazer sentido com o seu cotidiano.

O objetivo da campanha, seja promocional ou institucional, conduz o
argumento da mensagem, tencionando na explicitacdo sucinta dos beneficios da
oferta estimulando a venda ou agregar valor aos produtos, servicos e a marca de
modo a construir uma imagem positiva e gerar reconhecimento no mercado. Esse
atributo-chave propde um ponto diferencial que é o valor percebido, ou seja, agir de
forma que a percepcao do publico seja positiva aumentando assim a satisfacéo, por
meio de uma mensagem que supere suas expectativas.

No atributo da Linguagem, define o0 modo de comunicar a mensagem ao
publico, por meio dos recursos de audio e o visual presente no video e suas
aplicacdes variam de acordo com a proposta.

O &udio pode ser utilizado com fala, narragdo e sound design: o audio falado
constitui de uma pessoa falando e que aparece no video; o audio narrado expde
apenas a voz sem aparicdo de uma pessoa; ja o sound design abrange todos os
efeitos sonoros, trilhas e masicas.

O elemento visual engloba o design/textual, demonstrativo e performatico: a

utilizacdo de design e/ou textual implica no conjunto de elementos de design, como
formas, imagens, cores, tipografia, composi¢cdo e movimento; o video demonstrativo
explica as caracteristicas, beneficios, vantagens e/ou a utilidade do produto/servico;
o video performatico exibe uma pessoa relacionada a marca, como o apresentador,
especialista, personagens ou mascotes que interage com o produto/servico na
propaganda. A personalidade é o fator diferencial no atributo da Linguagem, pois
constréi conexdao com seu publico e adquire uma identidade marcante para marca
por meio do audio e do video.

O terceiro atributo, a Acédo, implica na geracdo de expectativa ou curiosidade
no publico por meio da histéria contata no video, fazendo uso de um roteiro simples
e objetivo. A duracdo do video completo pode ser definida entre 15, 30 ou 60
segundos (a depender do tipo de abordagem), sendo os 5 segundos iniciais
essenciais para despertar o0 interesse. Nesse atributo ha trés formas
complementares para roteirizar a propaganda: processo, desejo e especialidade, as
quais ndo precisam ser seguidas necessariamente nessa ordem.

No processo trabalha o passo a passo das agdes executas com/pelo produto

ou servico de modo interativo e exibe o resultado final para engajar o publico em
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continuar assistindo o video até o fim. O desejo apresenta detalhes diferenciados e
fascinantes do produto/servico com intuito de chamar a atencdo para determinado
aspecto, é preciso ser mostrado de forma desejavel emocionalmente para seu
publico, gerando vontade em adquirir ou experimentar.

Enquanto a especialidade traz um sujeito que dialoga com o publico, seja um

especialista, artistas, personagens, pessoas comuns ou mesmo uma narracao, que
possui a funcdo de educar, informar ou opinar sobre o produto/servico, cuja atuacao
acarreta credibilidade na informacédo divulgada. O fator de diferenciacdo para o
atributo da Acdo demanda em surpreender o publico por meio de um roteiro
emocionalmente envolvente e curioso.

O Jltimo atributo, o Conteddo, dispde na elaboracdo da mensagem
audiovisual correta e com eficacia, incorporando o0s parametros ergondmicos
informacionais visivel, legivel e compreensivel contido no video da propaganda
conectado aos atributos do argumento, da linguagem e da acéo.

No aspecto visivel, o video deve prezar pela construcdo da mensagem clara e
objetiva, em que desperte o interesse do publico nos primeiros 5 segundos. O layout
da propaganda deve ter poucos elementos visuais, enquadrados ao centro,
contraste de elementos e cores, pesos das informacdes e hierarquia visual
(tamanho, direcao, relacdo figura-fundo), para manter o equilibrio e simplicidade.
Tempo adequado para visualizacdo dos elementos conforme aparecem no video.

Do ponto de vista legivel, os elementos visuais e auditivos devem relacionar
com a mensagem, possuir um tamanho mediano e nitido quando exibido no anuncio,
bem como volume agradavel do som, e que seu conjunto de elementos sejam facil
para entender.

A utilizagdo de destaque em informacdes relevantes como frases curtas e
marcantes, precos, datas, valores, descontos, cupons, frete gratis, exclusividade
etc., auxiliam para despertar o interesse do consumidor, além de fazer chamada
para acdo (CTA) visual, textual e/ou verbal que propor uma interagdo do usuario,
deve preservar a qualidade da imagem e som nos arquivos finais.

Para obter o parametro compreensivel, os elementos necessitam de

alinhamento com a identidade visual ou a proposta da campanha; que construa
significado na mensagem; exiba a logomarca na propaganda de forma integrada,

sendo mostrada em determinada parte do video ou mesmo no produto; e
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principalmente que as informagbes anunciadas sejam passadas com seriedade,
legitimidade, ética, transparéncia, veracidade e credibilidade.

A originalidade perfaz como fator de diferenciacdo desse atributo, pois
permite trazer um conteudo totalmente inovador, composto pela habilidade criativa
de insercao das informacdes planejadas de modo coerente, o que permite clareza e
eficacia da mensagem desenvolvida no video com caracteristicas Unicas e que vao
além das expectativas, constituindo uma propaganda original que favorece a sua
lembran¢ca na memoria do publico.

A estratégia de marketing ALAC, por definicdo, constitui em um modelo
pratico e agil que apresenta um conjunto de diretrizes simples e objetivas para
elaborar videos publicitarios que possam tornar faceis a compreensao da mensagem
final.

Logo um guia para o direcionamento das operacdes converte-se para um
material Gtil na orientacdo da producao de videos, pois a partir dele projetam formas
de trabalhar o conteddo audiovisual, seguindo um modelo que define as
caracteristicas que podem ser incorporadas ao video para que a mensagem seja
passada de modo correto e eficaz.

Na Figura 38 exibe o guia da estratégia de marketing ALAC contendo todos

os atributos e diretrizes necessarios para a elaboracao de videos publicitarios.
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ura 38: Guia da Estratégia ALAC

Base fundamental que indica “o que” e “para quem” a mensagem é direcionada.

> Assunto - Tema abordado no video que traz conexao com o publico.

> Publico - Sementacao do publico para o melhor direcionamento da mensagem, que seja (til e faca
sentido com o seu cotidiano.

D> Objetivo - Conduz o argumento da campanha, seja promocional ou institucional.
valor percebido

Agir de modo que a percepgao do publico seja positiva para aumentar a satisfacao, por meio de uma mensagem que supere as expectativas.

Determina o “como” comunicar a mensagem ao publico.

> Audio - Falado: constitui de uma pessoa falando e que aparece no video;
- Narrado: expoe apenas a voz sem aparicao de uma pessoa;
- Sound design: abrande todos os efeitos sonoros, trilhas e musicas.

> Visual - Design e/ou Textual: implica no conjunto de elementos de design, como formas, imagens, cores,
tipografia, composicao e movimento;
LINGUAGEM ) : : ) .
- Demonstrativo: no video explica as caracteristicas, beneficios, vantagens e/ou utilidade do
produto ou servico;

- Performatico: exibe uma pessoa relacionada a marca (apresentador, especialista, personagens

lidad ou mascotes) que interage com o produto/servico na propaganda.
personalidaqae

Construir conexao com o publico e adquirir uma identidade marcante para a marca.

Gera expectativa ou curiosidade no publico por meio da histéria contada no video*,
fazendo uso de um roteiro simples e objetivo.

D> Processo - Roteiro trabalha o passo a passo das agoes executadas com/pelo produto ou servi¢o de modo
interativo e exibe o resultado final para engajar o ptblico em continuar assistindo o video até o
final;

> Desejo - Roteiro mostra detalhes diferenciados e fascinantes do produto/servi¢co com o intuito de chamar
a atengao para determinado aspecto, mostrando de forma desejavel emocionalmente para o seu
publico, o que gera vontade para adquirir ou experimentar;

> Especialidade - Roteiro traz um sujeito que dialoga com o publico, seja um especialista, personagens,
artistas, pessoas comuns ou mesmo uma narracao, que possui a funcao de educar, opinar
ou informar sobre o produto/servico, cuja atuacao acarreta credibilidade na informagao.

surpreender * Duragao do video publicitério: entre 15, 30 ou 60 segundos (preferencialmente videos curtos).

A surpresa para o publico esta na construcao de um roteiro emocionalmente envolvente e curioso.

Produz a mensagem audiovisual correta e eficaz, conectando os atributos
do argumento, da linguagem e da agao.

> Visivel - Mensagem clara e objetiva, foco em despertar o interesse do usuario nos primeiros 5 segundos;

- Layout da propaganda com poucos elementos visuais;
- Diagramacao: enquadramento ao centro, contraste de elementos e cores, peso da informacao e
hierarquia visual (tamanho, direcao, relagao figura-fundo), mantendo o equilibrio e simplicidade;
-Tempo adequado para visualizagdo dos elementos conforme aparecem no video.

> Legivel - Elementos visuais e auditivos devem relacionar com a mensagem;

-Tamanho mediano e nitidez das informagdes exibidas e volume do dudio agradavel;

- Facilidade para entender o conjunto de elementos visuais e auditivos, preservando a qualidade;
- Destacar dados relevantes como frases curtas e marcantes, precos, datas, valores, descontos,
cupons, frete gratis, exclusividade etc., para despertar o interesse do consumidor, além de fazer

CONTEODO chamada para agao (CTA) visual, textual e/ou verbal.

> Compreensivel - Elementos alinhados a identidade visual/proposta do anuncio;
- Construir significado na mensagem final;
- Exibicao da logomarca na propaganda de forma integrada, sendo mostrada em
determinada parte do video ou mesmo no produto;
- Passar seriedade, legitimidade, ética, transparéncia, veracidade e credibilidade na
originalidade informagao anunciada.

Contetdo inovador que apresenta uma mensagem clara e eficiente com caracteristicas tinicas que vao além das expectativas e gera lembranca.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Com o projeto da estratégia ALAC idealizado, foi imprescindivel desenvolver
uma simulacdo com a criagdo de um video publicitario seguindo as diretrizes do
modelo. A proposta do video estipulou uma marca de produto ficticio apenas para
aplicacao dos conceitos e técnicas da estratégia.

Um roteiro foi elaborado para guiar a producédo audiovisual definindo o
conceito a ser apresentado em cada cena, especificando o que se refere ao audio e
ao visual (APENDICE 1V). Logo ap0és, a propaganda foi produzida de acordo com o
roteiro e publicada na plataforma do YouTube para que, posteriormente, pudesse

ser acessada (Figura 39).

Figura 39: QR Code para acesso a simulagéo da propaganda

https://youtu.be/5pXG8W30Q7FA

Fonte: Elaborado pelo autor

Para atestar a percepcdo de usabilidade da informacdo e a satisfacdo na
simulacdo da propaganda desenvolvida, utilizou-se do método indireto de avaliacéo
com a participacdo de especialistas da area de publicidade e design para coletar
dados que pudessem revelar problemas técnicos e audiovisuais exibidos no video
publicitario (SCHERER, 2018).

A coleta de dados ocorreu por meio de um formulario virtual enviado,
individual via e-mail, a cinco especialistas em que apresentava 0 objetivo da
pesquisa que consistia em avaliar a simulacdo da propaganda, a relevancia da
participacéo, as instrucdes (prazo de devolucéo e tempo estimado de resposta) e 0
link de acesso ao formulario.

Na apresentacdo do formulario as informacdes do TCLE eram exibidas
juntamente com o0 aceite de participacdo. Havia, posteriormente, uma secao

destinada a Caracterizacdo do Avaliador e outra secdo para a Avaliacdo da


https://youtu.be/5pXG8W3Q7FA
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Propaganda, no qual este Ultimo mostrava o video publicitario e apresentavam as 11
(onze) questbes objetivas com escala variando entre os indices 1 e 5 para a
intensidade de discordancia ou concordancia, respectivamente (LIKERT, 1932).

As questdes objetivas do formulario foram elaboradas relacionando aos
requisitos unificados levantados na Etapa 2 [secdo 4.1.2] para certificar a aplicacao
destes. Para cada questdo, o especialista deveria também fazer sugestbes de
melhorias para os tépicos abordados, compreendendo assim em mais 11 (onze)
guestbes abertas. Ao término do formulario foi acrescido de mais 1 (uma) questao
aberta em que o especialista teria de expor sua percepcao final apds assistir a
propaganda (APENDICE V).

A caracterizacdo dos cinco especialistas que avaliaram a simulacdo da
propaganda indicou seu nivel de formacdo completo com ensino superior,
especializacdo/MBA e doutorado, cuja atuacdo na area de publicidade e design
estiveram acima dos 5 anos (Figura 40).

Figura 40: Caracterizacdo dos especialistas avaliadores na simulacdo da propaganda na Etapa 5

Doutorado

20%

Especializacao

40%

Ens. Superior

Fonte: Elaborado pelo autor

A avaliacdo da simulacdo da propaganda audiovisual permitiu coletar dados
gquantitativos, com escala de 1 a 5, em grau de concordancia e qualitativos com

sugestbes de melhorias acerca do assunto apresentado em cada pergunta feita aos
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especialistas sobre o video publicitario. Os resultados obtidos foram sintetizados
para retratar as percepcdes e satisfacbes destes com relacdo a todo conteddo
informacional, visual e auditivo expostos na propaganda.

A Questdo 1 buscou entender o grau de interesse ou curiosidade despertado
nos primeiros 5 (cinco) segundos do video (Figura 41). Nas opinides dos
especialistas, 60% concordaram totalmente que a propaganda apresentou algo

interessante ou curioso, 20% neutro e outros 20% discordou parcialmente.

Figura 41: Respostas da Questéo 1 - Questionario de Simulacédo da Etapa 5

Questao 1: A propaganda despertou interesse e/ou
propag P
gerou curiosidade nos 5 primeiros segundos?

DISCORDO 0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os especialistas ainda sugeriram que a cena inicial pudesse ser exibida em
preto e branco para proporcionar mais curiosidade e trazer uma abordagem
diferente no layout para chamar a atencao para o produto, como 0 uso de um zoom
se aproximando.

Na Questdo 2 foi retratada a transmisséo clara, objetiva, de facil e rapido
entendimento da mensagem na propaganda juntamente com o0s elementos
audiovisuais (Figura 42). Das respostas obtidas, 20% concordaram totalmente, 60%

concordou parcialmente e 20% mantiveram uma opinidao neutra.

Figura 42: Respostas da Questéo 2 - Questionario de Simulacédo da Etapa 5

Questao 2: A mensagem da propaganda foi transmitida de
forma clara, objetiva, de facil e rdpido entendimento no
conjunto dos elementos audiovisuais apresentados?

Fonte: Elaborado pelo autor

A utilizagdo dos efeitos do microfone que altera a voz exibida ao longo
propaganda foi apontada como sendo um fator que pode atrapalha no entendimento,
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e que este recurso seria interessante aplicado em trechos especificos do anuncio,
como no inicio e no final. Em geral, as respostas consideraram que a mensagem
trouxe um entendimento positivo na apresentacao dos atributos da publicidade, mas
poderiam listas mais possibilidades de uso do produto.

A Questao 3 considerou o conforto visual e a relagdo dos elementos visuais
inseridos na propaganda, de modo simples, com layout limpo e a organizacao das
informacbGes apresentadas na mensagem publicitaria (Figura 43). Na opinido dos

especialistas, 80% concordaram totalmente e 20% discordaram parcialmente.

Figura 43: Respostas da Questéo 3 - Questionario de Simulacdo da Etapa 5

Questao 3: A propaganda foi elaborada com layout limpo,
poucos elementos visuais na tela, com simplicidade e
organizacao das informacgoes, proporcionando relacao
com a mensagem e conforto visual?

DISCORDO  |0% 0% 0% 80% CONCORDO

Fonte: Elaborado pelo autor

A maioria das respostas afirmou que os elementos visuais eram faceis de ser
compreendidos, auxiliando no entendimento do anulncio que consequentemente
tornou-se mais agradavel. Contudo, a publicidade deveria trazer um apelo visual
adequado a proposta, mostrando a utilidade do produto em determinada situacao,
além de fazer uso de uma tipografia mais simples. Observa¢cfes estes relatadas
como melhorias para a propaganda.

Na Questédo 4 verificou a composi¢cdo dos elementos de design mostrados na
propaganda de modo criativo, com tamanho apropriado e tempo adequado para que
fossem visiveis para o usuario (Figura 44). Das opinibes coletadas, 40%

concordaram totalmente e 60% reteve a neutralidade nas respostas.
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Figura 44: Respostas da Questao 4 - Questionario de Simulacdo da Etapa 5

Questao 4: No video, a composicao dos elementos de design,
como imagens, formas, cores, textos, movimento e som,
foram apresentados de forma criativa, com tamanho apropriado
e um tempo adequado para a sua visibilidade?

DISCORDO (0% (0% 0% CONCORDO

Fonte: Elaborado pelo autor

O quesito da visibilidade dos elementos em cena esteve adequado em
relacdo ao tempo e tamanho, porém os especialistas sugeriram que o anuncio fosse
mais dinamico ao mostrar o produto, com o0 emprego da criatividade na
apresentacdo dos elementos, inserindo mais cores, uma tipografia diferente e
animacdes visuais, além de trazer algum atributo visual que remeta a diversao.

A Questdo 5 constatou a exibicdo da logomarca na propaganda e/ou no
produto para identificar a marca e o respectivo objeto anunciado (Figura 45). Os

dados indicam 60% de concordancia total e 40% parcial.

Figura 45: Respostas da Questdo 5 - Questionario de Simulacéo da Etapa 5
Questao 5: A logomarca é exibida na propaganda e/ou no

produto de modo a identificar a marca e seu produto ofertado?

DISCORDO 0% 0%| 0% CONCORDO

Fonte: Elaborado pelo autor

As melhorias apontadas pelos especialistas versam sobre a fixagao da
logomarca no canto inferior direito durante todo o video, aparecer em outros pontos
do anuncio, camera focada por mais tempo na logomarca do produto e o interlocutor
falar o nome da marca. Essas foram as ideias mencionadas para obter um melhor
registro da marca na mente do consumidor.

Na Questdo 6 perguntou se o produto falava por si ha propaganda, revelando
suas caracteristicas, vantagens e utilidades (Figura 46). As respostas afirmam que

80% dos especialistas concordam totalmente e 20% parcialmente.
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Figura 46: Respostas da Questéo 6 - Questionario de Simulacdo da Etapa 5

Questao 6: O produto fala por si no contetddo audiovisual,
relevando suas caracteristicas, vantagens e utilidades?

0%| 0% m 80% CONCORDO

Fonte: Elaborado pelo autor

DISCORDO 0%

As opinides manifestaram, em geral, que o video publicitario expunha clara e
objetivamente as capacidades do produto, mas que poderia trazer uma abordagem
gque demonstrasse a utilidade e o funcionamento do microfone para identificar
também a qualidade de saida do audio.

A Questdo 7 procurou entender se o conteuddo da propaganda trouxe
diferencial por meio de uma narrativa envolvente ou curiosa ao passar a mensagem
e conversando diretamente com o publico para atrair sua atencao (Figura 47). Os
resultados mostram que 20% concordam totalmente, 40% parcialmente e 40%

manteve a neutralidade nas respostas.

Figura 47: Respostas da Questéo 7 - Questionéario de Simulacédo da Etapa 5

Questao 7: O conteudo da propaganda traz diferencial
por meio de uma narrativa envolvente ou curiosa
no modo de passar a mensagem, conversando diretamente
com o publico e atraindo sua atencao?

Fonte: Elaborado pelo autor

Os especialistas conduziram algumas sugestdes e perspectivas sobre a
narrativa: a voz distorcida chama a atencdo e embora o conteddo narrado na
propaganda mostrasse a todo tempo que o audio era do préprio microfone, ouvir
esses tons com frequéncia proporcionava momentos cansativos, desagradaveis e
até trazia a impressao de algo “maléfico” como a risada ao final do anuncio;
demonstrar mais os botdes do microfone e as possibilidades de uso do produto

como algo voltado para a diverséao.
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Na Questdo 8 sondou o potencial da propaganda para ser lembrada por
possuir caracteristicas Unicas e inovadoras (Figura 48). Das respostas obtidas,

houve a concordancia total de 20%, parcial de 40% e neutra com 40%.

Figura 48: Respostas da Questao 8 - Questionario de Simulacdo da Etapa 5

Questao 8: A propaganda tem potencial para ser lembrada
por possuir caracteristicas Unicas e inovadoras?

DISCORDO  |0%| 0%

Fonte: Elaborado pelo autor

A chamada inicial trouxe um ponto positivo nas opinides dos especialistas,
pois chamou a atencdo gerando curiosidade e remetendo a voz utilizada no big fone
do reality show Big Brother Brasil da TV Globo. O produto pode até ser lembrado,
mas a marca talvez ndo seja, uma vez que houve pouca aparicdo da logomarca na
propaganda. Do ponto de vista inovador, o andncio precisa mostrar uma identidade
mais forte e marcante ao longo do video. Estas foram algumas das manifestacfes
apontadas pelos especialistas.

A Questado 9 buscou identificar na propaganda a realizagcdo de “chamada para
acao” (CTA) que convidasse o publico a conhecer ou adquirir o produto (Figura 49).
Nas opinides dos especialistas, 60% concordaram totalmente, 20% parcialmente e
outros 20% deram respostas neutras.

Figura 49: Respostas da Questao 9 - Questionario de Simulacdo da Etapa 5

Questao 9: No video foi realizada alguma “chamada
para acao” que objetiva convidar o publico a conhecer
ou adquirir o produto?

DISCORDO (0% 0% 60% CONCORDO

Fonte: Elaborado pelo autor

As opinides coletadas indicam que foi transmitida uma mensagem visual ao
final do video publicitario objetivando o consumidor a adquirir e testar o produto,

além de difundir a ideia de momentos divertidos com o uso do microfone. Uma
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sugestdo levantada compreende no interlocutor dizer: “Entre no nosso site e adquira
0 seu”, para que seja referenciada uma mensagem auditiva, reforcando a chamada
para acdo. Outra opinido manifestada implica na insercdo de pessoas na sua casa
fazendo o uso do produto como demonstracdo, consequentemente iSSo propicia um
valor agregado ao andncio.

Na Questdo 10 observou a respeito da qualidade da informagédo no aspecto
da transparéncia e credibilidade, e também no que se refere a qualidade de som e
imagem considerada boa e confortavel (Figura 50). Os dados indicam que 40% dos
especialistas concordam totalmente que a propaganda mostrou um resultado
satisfatério, outros 40% mantiveram opinido neutra e 20% discordaram parcialmente.

Figura 50: Respostas da Questao 10 - Questionéario de Simulacdo da Etapa 5

Questao 10: A qualidade da informacao foi passada com
transparéncia e credibilidade? E sobre a qualidade de som
e imagem da propaganda, é boa e confortavel?

| .
DISCORDO (0% 20% 0%

‘ CONCORDO

Fonte: Elaborado pelo autor

Do ponto de vista da qualidade da informacdo, a mensagem passada trouxe
os dados principais com clareza e confianca. Na perspectiva da qualidade
audiovisual, o &udio utilizando o som emitido pelo proprio produto (microfone)
dificulta o entendimento da mensagem, trazendo um desconforto quando aplicado
no anuncio todo, deste modo, o uso dos efeitos de mudanca na voz poderiam ser
inseridos em apenas algumas cenas. A respeito da gravacdo da imagem do produto,
ser condicionada a um angulo maior de abertura da camera, para proporcionar a
sensacao de um produto mais inovador.

A Questdo 11 investigou se a propaganda desperta o interesse na compra do
produto (Figura 51). Das opinides coletadas, 20% concordam totalmente, 60%

parcial e 20% discordam parcialmente.
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Figura 51: Respostas da Questdo 11 - Questionario de Simulacéo da Etapa 5

Questao 11: A propaganda despertou o interesse
na compra do produto?

\

Fonte: Elaborado pelo autor

As respostas afirmam que a propaganda despertou curiosidade e o interesse
no produto voltado para a diversao, porém faltou esclarecer melhor como utilizar e o
seu publico-alvo, aonde e como comprar o microfone.

Na Questdo 12 coletou a impresséo final dos especialistas apds assistir a
propaganda por meio de uma pergunta aberta. As opinides dissertaram sobre o
produto ser interessante capaz de reproduzir vozes com sons “‘macabros” e
‘engracados”; a propaganda despertou curiosidade por meio de um roteiro
considerado adequado, direto e claro, porém o audio utilizando os efeitos do
microfone durante todo o anuncio impediu o entendimento de algumas informacdes;
e por fim, a propaganda poderia promover uma identificacdo com o usuario,
utilizando de criancas brincando ou adultos confraternizando com o produto.

Para verificar o indice de satisfacdo obtido na simulacdo da propaganda,
utilizou-se do método NPS (REICHHELD; MARKEY, 2012) adaptado pela escala de
discordancia e concordancia (indice 1 a 5) com as 11 (onze) questbes do formulario

respondidas pelos cinco especialistas (Tabela 11).

Tabela 11: indice de satisfaciio NPS das questdes na simulacéo da propaganda na Etapa 5
ESCALA INDICE DE SATISFACAO

Questdes 1|2 5 Promotor  Neutro | Detrator
1 0/]1 /1|03 5 3(60%) | 1(20%) | 1 (20%) 40%
2 0/]0/1|3]|1 5 4 (80%) | 1(20%) | 0 (0%) 80%
3 0Oj]1/0|0]|14 5 4 (80%) | 0(0%) | 1(20%) 60%
4 0]0 /3|02 5 2 (40%) | 3(60%) | 0 (0%) 40%
5 00 /0|23 5 5 (100%) | 0 (0%) 0 (0%) 100%
6 0O0/]0 /0|14 5 5 (100%) | 0 (0%) 0 (0%) 100%
7 0j0]2]|2]|1 5 3(60%) | 2 (40%) | 0 (0%) 60%
8 0]0 /2|21 5 3(60%) | 2 (40%) | 0 (0%) 60%
9 0/]0/1|1]3 5 4 (80%) | 1(20%) | 0 (0%) 80%
10 0|12 ]0)2 5 2 (40%) | 2 (40%) | 1 (20%) 20%
11 0/1]03 |1 5 4 (80%) | 0(0%) | 1(20%) 60%

Fonte: Elaborado pelo autor
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A escolha de utilizar o método NPS para obter a satisfacdo dos especialistas
compreende na flexibilizacdo da construcdo das questbes impostas propria
metodologia (REICHHELD; MARKEY, 2012), em que as perguntas puderam ser
formuladas em conformidade com os requisitos unificados (Etapa 2, Se¢éo 4.1.2).

O calculo do indice de satisfagdo mostrou que nas questbes 1, 4 e 10 o valor
percentual do NPS encontra-se na zona de aperfeicoamento, iSso significa que a
propaganda precisa melhorar os atributos que foram destacados pelos especialistas
na avaliacdo da simulagéo. Para as questdes 3, 7, 8 e 11 o NPS manteve na zona
de qualidade, em que alguns ajustes no anuncio podem proporcionar uma melhoria
na satisfacao dos usuarios.

Enquanto as questbes 2, 5, 6 e 9, que adquiriiam a zona de exceléncia,
demonstra que os elementos utilizados na propaganda caracterizam um destaque e
uma melhor experiéncia do usuério, mas conforme os especialistas pontuaram,
houve pontos que também podem ser reformulados para garantir uma melhora na
usabilidade. Nenhuma questdo foi classificada na zona critica, portanto, ndo foi
preciso considerar a elaboracédo de um novo plano de agéo para o anuncio.

A Figura 52 traz uma representacdo da classificagdo dos indicadores para
cada questdo do formulario respondido pelos especialistas na simulacdo da

propaganda.

Figura 52: Classificagdo dos indicadores NPS das questfes na simulacéo da propaganda na Etapa 5

Zona de Exceléncia

Zona de Qualidade

00% 00%
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6

Fonte: Elaborado pelo autor

Q9 Q10 Q11

Depois de obter dos especialistas os resultados de usabilidade da informacéao
no video publicitario com a simulacdo desenvolvida junto aos conceitos e técnicas
da estratégia ALAC, certificaram aspectos de melhorias no projeto da propaganda.
Em suma, na Fase 2 do método MCGI (BARCELLOS, 2020) foi idealizado o modelo
da estratégia ALAC, suas especificagfes técnicas e o desenvolvendo um projeto e a

simulac@o, compreendendo assim no fechamento desse estagio do processo.
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4.3. Fase 3 - Construcao

Com todas as informacgdes extraidas ao longo das etapas anteriores deste
processo metodoldgico, a implementacdo dos resultados e os atributos da propria
estratégia ALAC foram introduzidos na criacdo de um prot6tipo, que depois passou
por uma avaliag@o para testar a eficacia da estratégia e valida-la, compreendendo
assim na consolidacdo do método MCGI.

Essa fase especifica possui uma natureza concreta e real, isto €, um estagio
gue constroi, avalia, reavalia, finaliza e incorpora o projeto no ambito da realidade
das pessoas e organizacgdes, concebendo a construgcédo de um projeto inovador por
meio de um método sistematico (BARCELLOS, 2020).

4.3.1. Etapa 6 — Protétipo

Apbs os resultados da simulagéo do video publicitario desenvolvido na Etapa
5, foi realizada uma analise para verificar se seria viavel aperfeicoar a estratégia
ALAC e/ou a propaganda do produto ficticio. Nessa andlise observou as opinides
gerais dos especialistas coletadas no formulario que avaliou a simulacdo da
propaganda comparando com o anudncio produzido, bem como os atributos
idealizados para a estratégia ALAC (Quadro 21).

No comparativo averiguou que 0S conceitos e técnicas estabelecidos na
estratégia ALAC enquadravam-se com as exigéncias e percepcbes dos
especialistas, porém o video publicitdrio da simulacdo precisou passar por um

aperfeicoamento para proporcionar melhor satisfacdo na experiéncia com o usuario.

Quadro 21: Andlise comparativa da simulagdo da propaganda e percep¢éo dos especialistas

Assunto: produto para diversdo
que altera a voz do usuério.

Assunto: entendimento de que o
produto é voltado para a diversao e
que altera a voz do usuario.

Argumento o L Puablico: segmentar para criancas ou

Publico: genérico. . ~
adultos e colocar uma situacao de uso.

Objetivo: promocional com Objetivo: venda de um produto
amostra do produto. microfone.
Audio: utilizagio de voz narrada e | Audio: a utilizag&o do efeito da voz
falada com o proprio efeito do narrada chama a atencéo, mas ao ser
microfone acompanhado de aplicado no video todo causa
efeitos sonoros e trilha de fundo. | desconforto e atrapalha o

Linguagem entendimento.

Visual: mostrar o produto de
varios angulos e planos; utilizar
letterings; logomarca e
ator/narrador.

Visual: outros angulos de abertura da
camera; insercdo de pessoas
utilizando o produto; fazer uso de um
letterings simples e animac®es visuais.
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Processo, Desejo e
Especialidade: roteiro inicia com
algo curioso, exibe detalhes do

Processo, Desejo e Especialidade: o
roteiro precisa trazer uma situacao de
uso que remeta a diversao, mostrando

Acéo produto em cenas dialogando as funcionalidades dos bot6es e mais
com o publico para passar utilidades e demonstracées do
informacdes e caracteristicas do produto.
produto.

Visivel, Legivel e Compreensivel: | Visivel, Legivel e Compreensivel:

passar caracteristicas e houve mensagem clara e objetiva, com

informacdes principais do elementos visuais de facil

produto; exibir o microfone na tela | compreenséo e visibilidade em relagéo

acompanhado de letterings com ao tamanho e tempo, mas precisa

tamanhos de exibicdo medianos; | explorar mais componentes de design

, uso de ator/narrador; CTA para como cores e animagdes, para

Contetdo

adquirir e conhecer o produto
acompanhado da logomarca.

proporcionar dinamismo no andncio;
CTA bem utilizado na propaganda,
porém é preciso especificar aonde e
como comprar o produto; Logomarca
fixa no video todo e sendo falada pelo
interlocutor; Crianga/adulto utilizando o
produto para transmitir diversao.

Fonte: Elaborado pelo autor

Posteriormente a analise comparativa, constatou que as opinides e sugestdes

dos especialistas sobre a propaganda audiovisual, utilizada para exemplificar a
estratégia ALAC, serviu de base para aperfeicoar o anuncio, introduzindo e
alterando elementos que comporiam o prototipo.

Elaborou-se um segundo roteiro com melhorias para o video publicitario
(APENDICE VI) seguindo os conceitos e técnicas da estratégia ALAC. Logo apos,
ocorreu a gravacao, edicdo e finalizacdo com fechamento do arquivo em formato
AVI (imagem 1920x1080p HD e som estavel com volume em 50dB). O prot6tipo

trouxe uma propaganda aplicada a estratégia ALAC em toda sua composicao,

disponivel para acesso na plataforma do YouTube (Figura 53).

Figura 53: QR Code para acesso ao protétipo da propaganda

https://youtu.be/ROPbW1tVz1Lg

Fonte: Elaborado pelo autor


https://youtu.be/R0PbWtVz1Lg
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O protétipo consta com uma propaganda para a mesma marca e produto
ficticio determinado na Etapa 5 (Secdo 4.2.3) e versa de uma abordagem mais
dindmica com uma personagem infantil que aparece em algumas cenas fazendo uso
do produto, cujo propoésito da divulgacédo era o lancamento desse produto voltado
para a diversao.

Vale ressaltar que mesmo com a presenca de uma crianca no video, foram
tomados todos os cuidados quanto a pratica do direcionamento da publicidade para
gue nao desrespeitasse a Resolugcdao da CONANDA n° 163/2014, de 13 de marco de
2014 e viesse a caracterizar uma pratica abusiva (CONANDA, 2014). Outra
preocupacao tomada se refere ao uso da imagem dessa crianca, a qual houve a
autorizacdo do responsavel legal (APENDICE VII).

A propaganda € uma aplicacdo do modelo da estratégia ALAC e traz uma
abordagem simples e informativa. O seu Argumento direciona a mensagem para que
0 publico tenha a percepcéo de que o produto seja algo positivo e traga momentos
de diversdo, consequentemente uma satisfacdo pessoal.

A Linguagem constréi conexdo com esse publico fazendo uso de recursos
visuais com a exposi¢cdo de caracteristicas e utilidades do produto, a insercdo de
textos e elementos graficos que auxiliam no entendimento, e também de recursos
auditivos com narracdo e sound design para complementar o conjunto e gerar uma
identidade marcante para a marca ficticia.

O roteiro propde envolver o publico despertando sua curiosidade com a Agéo
executada nos 5 (cinco) primeiros segundos, e no decorrer do andncio sao
apresentados processos de utilizacdo do produto para engajar o publico, exibindo
detalhes diferenciados para chamar sua atengcdo e um interlocutor que dialoga no
intuito de informar sobre o produto em questédo. O video publicitario compreende em
30 (trinta) segundos de duracéo, fazendo uso de um roteiro simples e objetivo.

O Conteudo da propaganda buscou trazer algo inovador por meio de uma
mensagem clara e eficiente, de facil entendimento dos elementos de design
inseridos no audiovisual, como também o aspecto da visibilidade, legibilidade e
leiturabilidade, que dispde nas informacdes relevantes sobre a marca e seu produto
oferecido, concebendo atributos Unicos capazes de gerar uma lembranca na mente
do consumidor.

Portanto, a Etapa 6 finaliza com o prot6tipo da estratégia ALAC desenvolvida
ao longo do processo metodolégico do MCGI (BARCELLOS, 2020), em que obteve
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informacgdes essenciais a cada etapa, resultando em um modelo estratégico para a
elaboracdo de videos publicitarios. A etapa a seguir, apresenta o processo de

testagem e avaliacdo da estratégia e toda a sua analise.

4.3.2. Etapa 7 — Teste e Validagao

Na ultima etapa do método Multi Convergente (MCGI), foram realizadas
avaliacoes e testagem da estratégia com vistas no prototipo da propaganda
audiovisual desenvolvido na etapa anterior, para que pudesse atender as
necessidades dos usuarios levantada na Etapa 1 (Se¢éo 4.1.1).

Desde modo, foram aplicados dois questionarios on-line destinados a coletar
a avaliacdo de consumidores de produtos audiovisuais e de profissionais da area de
design, marketing e publicidade a respeito da usabilidade da informacédo da
estratégia ALAC aplicada no video publicitario. O envio dos formularios aos
participantes ocorreu da seguinte forma:

e Para os consumidores que participaram na primeira etapa, utilizou-se dos
e-mails cadastrados no formulario (Pesquisa de Opinido de Consumidores — Etapa
1) para que fossem encaminhados os convites individuais para a participacdo na
pesquisa de avaliagdo. Também houve a divulgacdo em redes sociais e lista de e-
mails para atingir a outros consumidores de produto audiovisual e que nao
participaram da coleta inicial;

e Para os profissionais participantes no primeiro formulario (Pesquisa de
Opinido de Profissionais — Etapa 1), usufruiu da mesma tatica, enviando convites
individuais aos e-mails registrados para participar da pesquisa de avaliacao.
Ademais, 0s especialistas que colaboraram na avaliagdo da simulacdo da
propaganda (Etapa 5), foram convidados, via e-mail, a participar desta.

Nos convites enviados aos e-mails dos consumidores e dos profissionais,
havia uma apresentacdo do objetivo da pesquisa para avaliar a estratégia aplicada
em uma propaganda audiovisual para uma marca ficticia; a importancia da
participagéo; as instrucoes (prazo de devolucdo e tempo estimado de resposta); e 0
link de acesso ao formulario.

Os dois questionarios on-line da Avaliacdo do Prototipo eram de carater
guantitativo, contendo (10) dez questdes de multipla-escolha com escala variando
entre os indices 1 e 5 para a intensidade de discordancia ou concordancia (LIKERT,
1932). Para os consumidores, as questdes do formulario foram adaptadas de acordo
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com o protocolo SUS (LIKERT, 1932; BROOKE et al., 1996) e com os profissionais,
as questdes se adequaram conforme a integracdo das heuristicas (NIELSEN, 1994).
Ambos os questionarios contavam ainda com 1 (uma) questdo aberta optativa, onde
0s participantes poderiam manifestar sugestdes e melhorias.

Cada questionario compunha na secédo inicial o TCLE e o aceite na
participacdo da pesquisa, a caracterizacdo dos avaliadores (consumidor e
profissional) e posteriormente o prototipo do video publicitario e as respectivas
questdes na ultima secdo. Essa coleta de dados ocorreu, simultaneamente, durante
1 (uma) semana.

A partir das opinides dos consumidores coletadas no questionario da
Avaliacdo do Protétipo (APENDICE VIII), tracou o perfil dos participantes,
compreendendo no género, a faixa etaria e o nivel de formagdo completo para os

166 respondentes (Figura 54).

Figura 54: Caracterizacdo dos consumidores entrevistados na Etapa 7

59% 39,2%

98 feminino 65 masculino

1,8%

3 outro

7,8% il Doutorado

22,9% BEEEEEETE Mestrado

(RWL7N - - - Especializacao/MBA

22,3% [l Ens. Superior

----- Ens. Fundamental

acima de
51 anos

até
17 anos

Fonte: Elaborado pelo autor

O perfil dos consumidores entrevistados indicou a maioria do publico sendo
do género feminino (59%). O percentual das faixas etarias entre 18 a 24 anos e de
25 a 35 anos mantiveram com predominancia semelhante, respectivos 38,6 % e
32,5%. Os niveis de formacdo completa que obtiveram maiores respostas
correspondem ao Ensino Médio com 34,4%, seguido de Mestrado (22,9%) e Ensino
Superior (22,3%).
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As 10 (dez) questbes do formulario que abordavam a avaliacdo de
usabilidade da informacédo da estratégia aplicada no prot6tipo da propaganda foram
analisadas quantitativamente de acordo com a metodologia (LIKERT, 1932;

BROOKE et al., 1996). Os resultados dessa andlise estdo expressos na Figura 55.

Figura 55: Resultados do Questionario dos Consumidores - Avaliacéo do Prot6tipo da Etapa 7

Questao 1: Eu gostaria de utilizar o produto dessa propaganda para me divertir com
mais frequéncia.

1 2 3 4 5

Questao 2: Achei a propaganda do produto mais complexa do que o necessario.

1 2 3 4 5

Questao 3: Achei que a propaganda mostrou com facilidade a utilizacao do produto.

1 2 3 4 5

Questao 4: Acho que eu precisaria de apoio de um suporte técnico para utilizar o
produto dessa propaganda.
2

1 £ 4 5

Questao 5: Considerei que vérias funcionalidades deste produto estavam bem
integradas na propaganda.
2

1 3 4 5

Questao 6: Achei a propaganda pouco agradavel e inconsistente.

1 2 3 4 5

Questao 7: Imagino que a maioria das pessoas aprenderia a utilizar o produto mais
rapido e simples, apds assistir essa propaganda.
1

2 3 4 5

Questao 8: Achei a propaganda muito complicada para demonstrar o uso do produto.

1 2 3 4 5

Questao 9: Eu me sinto confiante para utilizar/comprar este produto depois de ver
essa propaganda.
1

2 3 4 5

Questao 10: Eu precisei aprender vérias coisas antes que eu pudesse comecar a usar
o produto dessa propaganda

Fonte: Elaborado pelo autor
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Observa que os resultados da Figura 55 indicam as médias das percepcoes
dos usuarios consumidores em relacdo a propaganda para a marca ficticia “MicVoz”
em cada questdo abordada. Os itens declarados nas questbes 3, 5, 7 e 9 apontam
gue o video publicitario apresentou com facilidade a utilizacdo do produto (4,3) com
suas funcionalidades bem integradas (3,8). O aprendizado das pessoas na utilizacéo
do produto apds assistir a propaganda tende ser mais rapido e simples (3,9) e que
se sentiam confiantes para utilizar ou mesmo comprar o produto divulgado no
anuncio (3,7).

Nas questbes 2, 4, 8 e 10 que objetivam a discordancia dos topicos
levantados, expressam que a propaganda do produto foi exibida de forma complexa
(1,7), que o usuario precisaria de apoio de um suporte técnico para utilizar o produto
(1,5), por demonstrar o uso do produto muito complicado (1,5) e que necessitaria de
aprender varias coisas antes de utilizar o produto da propaganda (1,6).

Apenas nas questbes 1 e 6 que buscavam, respectivamente, entender a
vontade de utilizar com frequéncia o produto da propaganda (3,1) e a consideram
pouco agradavel e inconsistente (2,5), expuseram opinides com indices razoaveis,
mas importantes a serem melhor examinados.

De modo geral, o prototipo do video publicitario aplicado a estratégia ALAC
expressou eficacia, eficiéncia e satisfacdo positivas, tendo em vista o Score SUS
que determinou uma pontuacdo média de 74,9 equivalentes a nota B (adjetivo Bom),
0 que implica em uma usabilidade aceitavel da estratégia na propaganda, contudo,

ainda ha elementos que podem ser aperfeicoados (Tabela 12).

Tabela 12: Média do score SUS dos consumidores na Etapa 7 - Avaliacdo do Protétipo

> 80,3 A Excelente 63
68 — 80,3 B Bom 57 74,9
=68 C Razoavel 8 Score nota B
51 -68 D Ruim 21 (usabilidade aceitavel)
<51 F Péssimo 17

Fonte: Elaborado pelo autor

As melhorias e sugestdes apontadas pelos consumidores na questao aberta
do formulario de Avaliacdo do Protétipo compreendem em: esclarecer alguns botdes
e as opcoOes de conectividade ndo apenas na fala, mas mostrando seu uso; trazer no
video mais exemplos de vozes utilizando o microfone; outras pessoas interagindo

com o produto para proporcionar cenas de diversdao e consequentemente algo
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marcante; uso de um jingle publicitario; trilha sonora que proporcione a sensacéo de
festividade, mostrando as reagfes das personagens; narragdo com mais
naturalidade e animacao; e outras formas de chamar a atencéo durante o video.

Todas as manifestagfes foram importantes para atestar os pontos que foram
consideramos negativos na avaliacdo dos consumidores e, posteriormente, serem
analisadas e incorporadas em um redesign do video publicitario, com elementos
considerados atraentes e necessarios para obter uma compreensdo mais adequada
e satisfatoria.

Paralelamente ocorreu o questionario da Avaliagdo do Prot6tipo com os
profissionais da area de design, marketing e publicidade (APENDICE [X), onde
representou o perfil dos participantes, constatando no género, a faixa etaria e o nivel

de formag&o completo para os 9 respondentes (Figura 56).

Figura 56: Caracterizacdo dos profissionais entrevistados na Etapa 7

33,3%

3 feminino

66,7%

6 masculino

-------- Doutorado

ERY/L7M — - - Especializacao/MBA

11% BRI Ens. Superior

Fonte: Elaborado pelo autor

O perfil dos profissionais entrevistados apontou um maior percentual para o
publico do género masculino (66,7%). As Unicas duas faixas etarias classificadas
mostram que 66,7% possuem entre 36 e 50 anos, seguido de 33,3% para 25 a 35
anos. Quanto ao nivel de formacdo completo, 44,6% dos profissionais tém
doutorado, 33,4% especializacdo/MBA, 11% para Ensino Superior e também 11%

com Ensino Médio.
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O questionario coletou o ramo de atuacdo dos profissionais que constatou
45% sendo da area de publicidade e marketing que trabalham como produtor
musical/flmmaker, analista de marketing ou publicitario, 33% em design sao
designers e 22% em educacdo que correspondem a professores universitarios em
cursos de publicidade e design. Quanto ao tempo atuante desses profissionais nas
respectivas areas, 45% mais de 10 anos, 33% acima de 15 anos e 22% mais de 5
anos (Figura 57).

Figura 57: Ramo e tempo de atuacéo dos profissionais entrevistados na Etapa 7

22%

mais de
5 anos

0
pug.ifdaé: 3 30/0

e marketing design

45%

mais de
10 anos

22%

educacao

Fonte: Elaborado pelo autor

As 10 (dez) questbes do formulario para os profissionais que abordavam a
avaliacdo de usabilidade da informacédo da estratégia aplicada no protétipo da
propaganda foram analisadas conforme a integracdo das heuristicas (NIELSEN,
1994).

Devido as questbes serem adaptadas utilizando a escala do protocolo SUS
(BROOKE et al., 1996), nas heuristicas utilizou-se desta escala com indices de
concordancia variando de 1 a 5 para obter um melhor entendimento das opinides
sobre o desempenho da estratégia ALAC. Os resultados dessa andlise séo exibidos
na Figura 58.
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Figura 58: Resultados do Questionario dos Profissionais - Avaliagdo do Protétipo da Etapa 7

Questao 1: O usuario recebe feedback instantaneo e apropriado dentro do tempo de duragao da
propaganda com o auxilio de elementos de design e informacoes relevantes exibidos na interface.

1] 2 3 4 5

Questao 2: A propaganda dialoga com o usuario de modo natural e l6gico, envolvendo
elementos de design para faC|I|tar a compreensao da mensagem.

Questao 3: A propaganda mostra claramente para o usuario as agdes que precisam ser realizadas
para utilizar o produto de varias formas, conforme sua necessidade.

1 2 3 4 5

Questao 4: E mantida uma linguagem de facil aprendizado no roteiro da propaganda,
padronizando os elementos audiovisuais para que a experiéncia do usuario seja interessante
e auxilie na identificacao do contexto.

1 2

3 4 5

Questao 5: A propaganda aponta de forma clara as funcionalidades e informacées do produto,

evitando possiveis erros e desentendimentos.

1 2 3 4 5

Questao 6: As instrucdes na propaganda foram passadas de modo a reconhecer as caracteristicas
do produto por meio de dicas, elementos visuais e auditivos que ja fazem parte do repertério
comum.

1 2 3 4 5
oo QUM -

Questao 7: A propaganda proporciona interacao com o produto de modo a personalizar agoes
de uso e também traz informacgdes destacadas para mostrar a sua utilidade.

1 2 3 4 5
osconno A oo

Questao 8: O design da propaganda é simples e funcional, tém layout limpo, contetido direto

e sem excesso, cujo didlogo é focado no usuario.
1 2 3 4 5

Questao 9: A mensagem na propaganda expde uma linguagem simples que auxilia o usuario a
identificar o problema, acompanhado de uma solugao que seja possivel de executar a agao.

1 2 3 4

Questio 10: E apresentada na propaganda uma opcao para que o usuario obtenha mais

informagdes sobre o produto de modo independente.

4 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Os especialistas nas areas de design, marketing e publicidade selecionados
nessa etapa da pesquisa possuem experiéncias e capacidades técnicas para avaliar
0 protétipo, colocando-se no lugar dos usuarios, além de dispor alto teor critico e
sensibilidade para apontar possiveis problemas de usabilidade.
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Todos os resultados expressos pelos profissionais nas questdes do formulario
da Avaliagéo do Prototipo (Figura 58) indicam uma média na escala de concordancia
em relacdo a cada principio de usabilidade afirmado. A pesquisa objetivou atestar se
a estratégia aplicada na propaganda ficticia para a marca “MicVoz” trouxe problemas
de usabilidade por meio da interpretacdo e interagcdo que os profissionais tiveram ao
assistir o video publicitéario.

Na heuristica 9 (Ajuda o usuario a reconhecer, diagnosticar e se recuperar
dos erros) mostrou o maior indice médio da avaliacdo, com 4,1, onde na estratégia
da propaganda apresenta um problema identificado pelo usuario seguido de uma
solucdo possivel de ser executada por meio de uma linguagem simples na
mensagem publicitaria, equivalente ao elemento compreensivel da estratégia ALAC,
gue determina o parametro da leiturabilidade.

As heuristicas 1 (Visibilidade do estado do sistema) e 5 (Prevencdo de erros)
revelam o indice em 4,0, correspondendo ao segundo maior na avaliagao.
Respectivamente, o usuario recebe feedback instantaneo e apropriado dentro do
tempo de duracdo da propaganda com o auxilio de elementos de design e
informacdes relevantes exibidos na interface. Igualmente o video publicitario aponta
de forma clara e objetiva as funcionalidades e informac¢des do produto, evitando
possiveis erros e desentendimentos. Ambos os atributos condizem com o0s
parametros da visibilidade e legibilidade.

Nas questdes 2 (Correspondéncia entre o sistema e o mundo real), 3
(Liberdade e controle do usuario), 4 (Consisténcia e padrbes) e 6 (Reconhecer ao
invés de memorizar), as heuristicas mantiveram indice em 3,9. Os profissionais
concordaram positivamente que a estratégia da propaganda dialoga com o usuario
naturalmente, envolvendo elementos de design para facilitar a compreensao da
mensagem e mostrando claramente as acdes que o0 usuario precisa fazer para
utilizar o produto de formas distintas conforme sua necessidade.

O roteiro da propaganda também expressa uma linguagem de facil
aprendizado, padronizando o0s elementos audiovisuais para proporcionar uma
experiéncia interessante ao usuario e auxilid-lo na identificacdo do contexto da
mensagem, por meio de elementos visuais e auditivos que fazem parte do repertdrio
comum no reconhecimento do produto.

A heuristica 7 (Flexibilidade e eficiéncia de uso) exp6s o indice médio em 3,7

na avaliacdo dos profissionais. Na propaganda, as informac¢des destacadas para
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demonstrar a utilidade do produto e também os modos de personalizacdo de acoes,
propiciam a interac@o do usuario com o produto.

Por fim, as duas ultimas heuristicas que obtiveram indices inferiores sao, a 8
(Design estético e minimalista) com 3,0 e a heuristica 10 (Suporte e documentacéo)
com 2,9. O design da propaganda apresentou nivel razoavel no quesito de
simplicidade e funcionalidade, e também da autonomia do usuério para buscar
informacdes sobre o produto de modo independente.

De modo geral, o video publicitario aplicado a estratégia ALAC manifestou
um aspecto agradavel, eficiente e satisfatério nas perspectivas dos profissionais.
Conforme a conversédo dos indices do protocolo SUS para os niveis de gravidade
das heuristicas, a avaliacdo da estratégia resultou em um nivel médio de gravidade

1,2 classificado em problema cosmético de usabilidade aceitavel (Tabela 13).

Tabela 13: Média da gravidade Heuristicas dos profissionais na Etapa 7 - Avaliagédo do Protétipo

1 4,0 1
2 3,9 11
L 3 3,9 11 1,2
50 (|neX|sEe_nte) 4 3,9 1,1 Gravidade
4 & 1 (cosmético) 5 4,0 1 Problema
g g g Ep(ra;q:(;a;o) 6 3.9 1,1 Cosmeético
g ) . 7 3,7 1,3 (usabilidade
1 < 4 (catastrofico) 8 3.0 2 aceitavel)
9 4,1 2,1
10 2,9 1,2

Fonte: Elaborado pelo autor

Todavia, mesmo que a literatura implica dizer que a gravidade composta no
problema cosmético ndo precisa ser corrigida (NIELSEN, 1994), ainda ha elementos
a ser melhorados na propaganda para promover uma usabilidade mais satisfatoria.
No formulario da Avaliacdo do Prot6tipo, na questdo aberta destinada as sugestdes
e melhorias, os profissionais fizeram alguns apontamentos que foram analisados e
sintetizados (Quadro 22).
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Quadro 22: Andlise das sugestfes dos profissionais sobre o0 prototipo avaliado na Etapa 7

- Locucéo pouco literal; - Narrac@o com mais animagéo;
. - Como funciona a - Manusear o microfone e
Facilidade de . _ :
. 3,4,7e10 conectividade do produto; mostrar como se usa;
aprendizagem ~ . . ) .
- - Ndo exibe formas de como | - Evidenciar na tela o site para
do usuério g . S ~
0 usudrio pode obter mais ter mais informacdes e
informacgdes do produto. acompanha o manual de uso.
- Direcionamento criativo
i com objetivo de - Explorar linguagem tiktoker e
;!?C)gg;gd;gﬁseo 56e8 desenvolvimento de um mostrar personagem fazendo
conceito para tornar o video | dublagens diferentes.
dindmico.
Facilidade de 5 - Contfeudo pouco movador - O uso de um jingle e outros
X gue ndo chama muita a personagens atende ao
memorizacao ~
atencao. problema.
Prevencéo de 6 - Auséncia de expor a - Dicas de como utilizar o
erros utilizac&o do produto. produto e se divertir com ele.
Satisfacdo 1,4e9 - N&o houve problemas ~
- . o - Sem recomendacdes.
subjetiva identificados.

Fonte: Elaborado pelo autor

Apbs a analise das sugestdes dos profissionais, certificou-se que havia
elementos a serem incorporados ao video publicitario para aumentar ainda mais o
nivel de satisfacdo e da prépria usabilidade. Do ponto de vista da linguagem e do
roteiro, os profissionais manifestaram elogios principalmente pela simplicidade e
objetividade ao passar as informacdes, caracterizado pela satisfacado subjetiva das
heuristicas. Outro ponto destacado foi a colocacao estratégica da logomarca durante
a propaganda, que manteve uma lembranca na mente sendo reforcada a todo o
momento.

Em suma, os dois questionarios da Avaliacdo do Protétipo do video
publicitario aplicado a estratégia ALAC, demonstraram a usabilidade aceitavel nas
opinides dos consumidores (score SUS 74,9 — Bom) e dos profissionais (gravidade
1,2 — Problema Cosmeético). Sugestdes e melhorias foram apontadas por ambos o
publico entrevistado e serviram de base para o desenvolvimento de um redesign
apenas do video publicitario, uma vez que a estratégia ALAC se manteve coerente
com as avaliacdes analisadas e, portanto, ndo houve a necessidade de readequé-la.

Desta forma, a construcdo do redesign da propaganda para a marca ficticia
“MicVoz” levou em consideragdes as sugestdes dos participantes, mantendo alguns
elementos considerados atraentes e incorporando outros que poderiam elevar o

indice de satisfacdo dos usuarios.
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No Quadro 23 sdo apresentadas as alteracbes para o0 redesign da

propaganda com base nas opinides dos consumidores e profissionais para cada
atributo da estratégia ALAC.

Quadro 23: Redesign da propaganda com base no prot6tipo avaliado pelos entrevistados

Assunto: produto para diversédo
gue altera a voz do usuério.

Assunto: produto para momento de
diversdo que altera a voz do usuario.

Publico: segmentado para adultos, jovens e

Argumento Publico: genérico. ; SR ) SO
criangas cuja utilizacéo seja para divertir.
Objetivo: promocional com Objetivo: apresentar e vender o produto
amostra do produto. microfone.
Audio: utilizacdo de voz narrada | Audio: utilizag&o de narragdo com outra voz
e algumas falas realizadas por masculina e um jingle no final. Amostra dos
uma personagem com os audios | efeitos de alteracdo da voz do microfone
do microfone, acompanhado de | com audios proprios para chamar a
efeitos sonoros e trilha de fundo. | atencdo. Aplicacdo de mais efeitos sonoros
. e trilha de fundo para complementar e dar
Linguagem di . X
inamismo e criar uma atmosfera atraente.
Visual: mostrar o produto sendo | Visual: realizagao de outros angulos de
utilizado pela personagem com | abertura da camera; exibicdo de outras
alguns angulos e planos nas pessoas utilizando e interagindo com
cenas; letterings; logomarca. produto; aplicacéo de letterings mais
simples, motions graphics e dicas de uso.
Processo, Desejo e Processo, Desejo e Especialidade: o roteiro
Especialidade: roteiro inicia com | mantém a mesa chamada inicial, alterando
uma chamada curiosa, exibe o o angulo de abertura. Insercdo de outros
produto em cenas mostrando personagens utilizando o produto e tendo
Acéo suas caracteristicas e uma momentos de diverséo. Cenas explicativas
personagem alterando sua voz e com demonstrac¢des audiovisuais das
no microfone e se divertindo. caracteristicas e funcionalidades do
Informacdes do site ao final do produto. Informacgfes do que acompanha o
video acompanhado de CTA. produto e do site destacados na tela.
Visivel, Legivel e Visivel, Legivel e Compreensivel:
Compreensivel: produto em enquadramento estratégico de outros
destaque central em todas as personagens utilizando o produto para
cenas informando suas proporcionar dinamismo. Novos contelidos
caracteristicas e duas opc¢des destacados com 4udio e visual, bem como
de vozes; letterings com letterings medianos e objetivos com dados
Conteudo tamanhos medianos para importantes (caixa de som, cabo

enfatizar; uso de ator/narrador;
CTA para adquirir e conhecer o
produto acompanhado do site.

Logomarca ao final. Volume do
audio nivel médio.

recarregavel e manual de uso) e onde
comprar (site). Inser¢éo de outros motions
graphics para despertar interesse. Jingle no
final para chamar a aten¢&o. O conjunto
dos elementos constroi o significado de
diversdo com o uso do produto anunciado.

Fonte: Elaborado pelo autor

Em conformidade com as alteracdes

do redesign da propaganda para a

marca “MicVoz’, foi elaborado um terceiro e ultimo roteiro (APENDICE X) que

conduziu a gravacéo, depois a edicdo e fechamento do arquivo no formato AVI, com

imagem em alta definicdo (1920x1080p HD com 25fps em proporgédo 16:9), som com
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qualidade estavel e volume de nivel considerado agradavel (50dB), para atender as
especificacdes técnicas do requisito de producédo. Para o requisito de veiculacéo, na
plataforma do YouTube, no processo de carregamento do video, houve a insercao

manual da legenda para atender aos usuarios com acessibilidade (Figura 59).

Figura 59: Insercéo da legenda no redesign do video publicitario
= Portugués (Brasil) [1]  SALVAR RASCUNHO . "
+ LEGENDA EDITAR COMO TEXTO
Trés, quatro 08:08
0916
Opgdes de vozes 09:16

11:03

D4 para conectar via bluetooth ou 11:03
dispositivos de entrada il
14:08
¥

Ouvir suas musicas, cantando no karaoké 15:04

13.04 € DESFAZER L] - @

= [erie - WomJun- R o0 0spwaco- W oo o Ml st o [ rcse o | v

Fonte: Elaborado pelo autor

Posteriormente, o redesign do video publicitario foi publicado na plataforma
do YouTube (Figura 60).

Figura 60: QR Code para acesso ao redesign da propaganda

https://youtu.be/okPQ2ifAr3Y

Fonte: Elaborado pelo autor

O redesign da propaganda em sua Ultima versdo incluiu outros personagens
em cenas para enfatizar o momento de diversao que o produto venha a proporcionar
durante a interacdo. Vale salientar que houve a autorizacédo de uso de imagem e voz

de todos os envolvidos nas gravagbes, bem como menores de idade, com o


https://youtu.be/okPQ2ifAr3Y
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assentimento do responsavel (APENDICE VII) e de mesmo modo respeitando os
limites legais da Resolugdo CONANDA n° 163/2014 (CONANDA, 2014).

A propaganda final, portanto, se trata de um redesign aplicado ao modelo da
estratégia ALAC. O seu Argumento direciona a mensagem para que o publico
adulto, jovem ou crianca entenda que o produto anunciado € utilizado para
momentos de diversdo e descontracdo, cujo anuncio objetiva apresentar os pontos
mais relevantes do produto para despertar o interesse e conectar-se com o publico.

A Linguagem constroi essa conexao utilizando dos recursos visuais exibindo
as funcionalidades e caracteristicas do produto incorporadas aos elementos de
design como textos, formas, imagens, cores e motions graphics, e também de
recursos auditivos com uma narracdo animada, vozes diferenciadas que
exemplificam o uso do produto e sound design com aplicacdo de efeitos sonoros,
trilha e um jingle para constituir a identidade da marca ficticia “MicVoz”.

O roteiro da propaganda se manteve desde a simulacdo e o prototipo com
intuito de despertar a curiosidade na Acdo executada nos 5 (cinco) primeiros
segundos, e posteriormente apresenta as funcionalidades e as opg¢fes de vozes que
0 produto objetiva reproduzir com a sua utilizacdo. Os personagens envolvidos nas
cenas propor um elo de diversdo e ao mesmo tempo tende a passar a imagem de
simplicidade no video, para proporcionar maior identificacdo com o espectador.

O Conteudo da propaganda procurou demonstrar que a inovagao estava em
trazer clareza e eficacia na mensagem, compreendendo na aplicacdo de elementos
de design junto aos recursos visuais e auditivos, atendendo aos parametros visiveis,
legiveis e compreensiveis da estratégia ALAC para propagar a informacdo do
produto e da marca.

Com o redesign da propaganda concluido, foi necesséario realizar outra
pesquisa de opinido para que pudesse validar a estratégia ALAC e consolidar os
indices de satisfacdo e de usabilidade da informacédo. Sendo assim, elaborou dois
guestionarios on-line de carater quantitativo, para coletar as opinides dos mesmos
consumidores e profissionais participantes na Avaliacdo do Protétipo (Etapa 7,
Secdao 4.2.5) para que examinassem o redesign do video publicitario.

Os questionarios eram compostos por 10 (dez) questbes de multipla-escolha,
conforme o protocolo SUS (LIKERT, 1932; BROOKE et al., 1996) para os
consumidores e a integracdo das heuristicas (NIELSEN, 1994) para os profissionais,

sendo que as perguntas foram reformuladas adaptadas para o contexto do redesign.
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Havia também outras 5 (cinco) questdes adicionais igualmente para ambos 0s
questionarios, que verificavam os indices de satisfacdo para os parametros
ergondmicos informacionais (visibilidade, legibilidade e leiturabilidade) e grau de
evolucdo comparado ao protétipo e de inovacdo do contetdo, além de um campo
optativo para deixar sugestbes, melhorias e/ou elogios. Todas as questbes
apresentavam a escala de concordancia com variacdo entre os indices 1 e 5
(LIKERT, 1932).

Os participantes receberam os convites, individual, via e-mail com as
instrucdes para participagéo (prazo de devolucao e tempo estimado de resposta) e o
link de acesso ao respectivo formulario, o qual havia na secéo inicial o TCLE, a
caracterizacdo dos participantes, seguindo da exibicdo do redesign do video
publicitario e as 15 (quinze) questbes. Essa Ultima coleta de dados transcorreu,
sincronicamente, durante 7 (sete) dias.

A partir das opinides dos 102 consumidores coletadas no questionario da
Avaliacdo do Redesign da Propaganda (APENDICE Xl), apés a andlise quantitativa
nas 10 (dez) questdes do protocolo SUS (LIKERT, 1932; BROOKE et al., 1996),
revelou indicadores satisfatoriamente positivos na usabilidade da informacédo na
propaganda para a marca ficticia “MicVoz” (Figura 61).

Nas questbes 1, 3, 5, 7 e 9 que visavam a concordancia dos topicos
abordados no protocolo SUS, trouxe a média superior a 4,0 no resultante dos
indicadores nas perspectivas dos consumidores em relacdo ao redesign da
propaganda. A vontade de utilizar frequentemente o produto na nova versao do
video (4,0); as informacdes passadas foram faceis para demonstrar a utilizacdo do
produto (4,6); a linguagem do roteiro e as funcionalidades do produto estavam bem
integradas (4,3); outras pessoas aprenderiam facilmente a usar o produto apos
assistir o anancio (4,0); e a confianca para utilizar/comprar o produto exibido no
redesign da propaganda (4,0).

Quantos aos indicadores de discordancia nas questbes 2, 4, 6, 8 e 10, a
média permaneceu abaixo de 2,0. A demonstracdo do uso e as caracteristicas do
produto na propaganda transmitidas de forma muito complexa (1,6); precisaria de
ajuda de um especialista para sua utilizacdo (1,1); as imagens, sons e outras
informacdes foram desagradaveis e nada atraentes no anuncio (2,0); dificuldade pra
entender e usar o produto (1,6); e a necessidade de aprender varias coisas antes de

utilizar o produto da propaganda (1,4).
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Figura 61: Resultados do Questionario dos Consumidores - Avaliagdo do Redesign da Etapa 7

Questao 1: Eu gostaria de utilizar frequentemente o produto com essa nova versao
da propaganda.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
£
w

Questao 2: Achei que a demonstracao de uso e as caracteristicas do produto na
propaganda foram muito complexas.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
EY
w

Questao 3: Achei que as informacdes apresentadas na propaganda foram faceis para
demonstrar a utilizacdo do produto.

DISCORDO CONCORDO

d
N
w
A
]

Questao 4: Eu precisaria de ajuda de um especialista para utilizar o produto dessa
propaganda.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
»
w

Questao 5: Considerei que a linguagem do roteiro e as funcionalidades do produto
foram bem integradas na propaganda.

DISCORDO CONCORDO

=
N
w
IS
0]

Questao 6: Achei que as imagens, sons e demais informagdes usadas na propaganda
foram desagraddveis e nada atraentes.

DISCORDO CONCORDO

5
N
w
IS
w

Questao 7: Imagino que outras pessoas aprenderiam facilmente a usar o produto da
propaganda depois de assisti-la.

-
N
w
Y
w

DISCORDO CONCORDO
Questao 8: Achei a propaganda dificil para entender e usar o produto.
1 2 3 4 5

Questao 9: Eu me sinto confiante para utilizar/comprar este produto depois de assistir
a nova versao da propaganda.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
Y
w

Questao 10: Acho que precisaria aprender muita coisa antes de continuar a utilizar o
produto dessa propaganda.
1 2

DISCORDO CONCORDO

Fonte: Elaborado pelo autor
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O redesign do video publicitario aplicado a estratégia ALAC expressou
valores quantitativos satisfatorios, eficientes e eficazes, determinando uma nova
pontuacdo meédia para o Score SUS de 84,5, correspondente a nota A (adjetivo

Excelente) com usabilidade aceitavel (Tabela 14).

Tabela 14: Média do score SUS dos consumidores na Etapa 7 - Avaliagdo do Redesign

> 80,3 A Excelente 59
68 — 80,3 B Bom 33 84,5
=68 C Razoavel 3 Score nota A
51 - 68 D Ruim 3 (usabilidade aceitavel)
<51 F Péssimo 4

Fonte: Elaborado pelo autor

Observou também, os comentarios deixados no formulario da Avaliacdo do
Redesign pelos consumidores na questéo aberta optativa. Grande parte afirmou que
a nova versdo da propaganda estava mais interessante, dinamica, divertida e que
enxergaram uma evolucdo comparada ao prototipo. Outras opinides expressas
mencionam que o redesign proporcionou mais énfase na experiéncia do usuario, a
utilizacdo do produto e as informacdes necessarias para vendé-lo, de modo claro e
objetivo.

Tiveram dois comentarios que chamaram bastante a atencédo que vale a pena
cita-los: 1) “O audio nos primeiros segundos do video parece um estilo terror a la Big
Brother Brasil ou voz de um sequestrador pedindo resgate, a intengcéo foi essa
mesma de causar impacto? Se sim, sera um sucesso. Pois abre a propaganda com
algo assustador e que ao mesmo tempo contrasta com o rosto doce de uma crianca
com trangas.” 2) “Eu ndo sei se o video foi intencional, mas deixo a opgéao de
legendas ativas no YouTube, principalmente porque falo de acessibilidade e
inclusdo, e fiquei muito feliz da legenda estar disponivel com o roteiro certinho.
Obrigada!”.

Ademais obtiveram consumidores afirmando ter gostado de ver suas
sugestdes apontadas no protétipo sendo incorporados no redesign da propaganda,
como elementos animados, outros personagens, mais funcionalidades do produto e
até mesmo o jingle. Em contrapartida, tiveram manifestacdes a respeito da
qualidade da gravacao e do cenario, que poderiam ser mais bem trabalhados do
ponto de vista técnico para promover uma qualidade profissional e também o

produto em si ndo seria algo que comprariam independente do apelo comercial.
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Apesar desses pontos negativos apresentados, vale destacar que mesmo
com poucos recursos técnicos e financeiros para a producdo do video publicitario,
ndo sendo realizado por uma agéncia ou produtora de marketing, o resultado no
guesito de usabilidade da informacdo, demonstrou-se satisfatério para o0s
consumidores, de modo geral.

Com os resultados organizados, foi possivel fazer uma comparacdo entre o

protétipo e o redesign da propaganda (Figura 62).

Figura 62: Analise comparativa dos consumidores entre o protétipo e o redesign na Etapa 7

Questao 1: Eu gostaria de utilizar este sistema frequentemente.

1 2 3 4 5

Questao 2: Achei o sistema desnecessariamente complexo.

1 2 3 4 5

Questao 3: Achei o sistema facil de usar.

1 2 3 4 5

Questao 4: Acho que precisaria de apoio de um suporte técnico para utilizar este sistema.

1 2 3 4 5

Questao 5: Eu achei que diversas fungdes deste sistema foram bem integradas.

1 2 3 4 5

Questao 6: Eu achei que houve muita inconsisténcia neste sistema.

1 2 3 4 5

Questao 7: Eu imagino que a maioria das pessoas aprenderia rapido a usar este sistema.

1 2 3 4 5

Questao 8: Achei o sistema muito complicado de usar.

1 2 3 4 5

Questao 9: Eu me senti muito confiante utilizando esse sistema.

1 2 3 4 5

Questao 10: Eu precisava aprender muita coisa antes de continuar a utilizar este sistema.

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor
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A Figura 62 exibe os indicadores meédios de usabilidade da informagéo,
seguindo as questdes norteadoras do protocolo SUS (LIKERT, 1932; BROOKE et
al., 1996), comparando o valores quantitativos do protétipo [ilustrado na cor cinza
escuro] com o redesign [ilustrado na cor azul] da propaganda.

Observa que em 9 (nove) questdes (90%) o redesign se sobressai, enquanto
apenas 1 (uma) questdo do protétipo (10%) se mostra melhor por um diferenca
pequena de 0,1 na média. De qualquer forma, video publicitario apresentou indices
satisfatorios desde seu prototipo até o redesign. Obtiveram indicadores que
melhoraram notadamente, como o caso das questdes 1 e 6 que expuseram opinides
com indices razoaveis no protétipo (3,1 e 2,5), mas que foram reconsiderados no
redesign (4,0 e 2,0), sendo a primeira equivalente ao componente de concordancia e
a segunda de discordancia.

No ponto de vista da evolugéo do redesign, as respostas dos consumidores
no questionario determinaram um aumento de 81% no que concerne ao prototipo
(Figura 63). O calculo foi feito mediante o indice de satisfacdo NPS (REICHHELD;
MARKEY, 2012) adaptado para apontar o percentual de evolugdo. Os dados
detratores correspondem 6% das respostas classificadas com indices 1 e 2
(discordancia), 7% neutros para o indice 3 e 87% o0s promotores de indices 4 e 5
(concordéancia). Vale destacar que o percentual evolutivo corresponde a todos o0s

consumidores que participaram na avaliagdo do prot6tipo e do redesign.

Figura 63: Evolucéo do redesign do video publicitario - Avaliagdo dos Consumidores

PROMOTOR

---------------------- iNDICE DE EVOLUGAO NPS- - ---

N— NEUTRO
DETRATOR

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados dos consumidores, portanto, demonstra uma percepgao mais

positiva no video publicitario na avaliacdo do redesign da propaganda, o que permite
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afirmar que a estratégia de marketing ALAC aplicada na elaboragdo do anuncio
permite que o usuario tenha uma usabilidade da informacao mais adequada.

Do ponto de vista da satisfacdo dos parametros ergonémicos informacionais,
observou que a visibilidade no redesign, que expunha a visualizacdo e o
entendimento simples de todas as informagdes apresentadas na propaganda, atingiu
83%. A legibilidade para a facilidade de entender o conjunto dos elementos visuais e
auditivos, incluindo a logomarca, obteve 77%. E a leiturabilidade, que tratou da
compreensao do significado na mensagem final e a transparéncia das informagdes

exibidas no anancio, alcangou 85% de satisfacdo com o método NPS (Figura 64).

VISIBILIDADE ' LEGIBILIDADE | " LEITURABILIDADE |
88% p— o,  88%
0 0 NPS 85%
-I\.l -P.S -§.3. ./ 9- i L _N _P_S_?_7_(_)/9 ------------------
[P] PROMOTOR
9% [N] NEUTRO
9 0
i 3% [D] DETRATOR
DI Nl [P [ IN]

Fonte: Elaborado pelo autor

A Ultima questédo do formuléario verificou na pesquisa com os consumidores 0
indice NPS de 75% de inovacdo no contetudo da propaganda no modo de apresentar
as informagdes do produto (Figura 65). Pode observar um resultado positivo de 84%
das respostas (indices 4 e 5 para concordancia), superando os neutros com 7%
(indice 3) e os detratores (indices 1 e 2 para discordancia) com 9%.

Figura 65: indice de inovag&do no conteldo da propaganda - Avaliagdo dos Consumidores

PROMOTOR 84%

NEUTRO

NPS:75%

DETRATOR l 9%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os resultados dos consumidores para 0 questionario da Avaliagdo do
Redesign da Propaganda mostraram valores positivos para a usabilidade da
informacédo (84,5 de nota A), nos parametros da ergonomia informacional
(visibilidade de 83%, legibilidade com 77% e leiturabilidade em 85%) e no conteudo
inovador (75%).

No questionario de Avaliacdo do Redesign destinado aos profissionais
(APENDICE XIl) as 10 (dez) perguntas iniciais precisaram ser adaptadas ao
contexto do redesign, porém mantendo a mesma estrutura de integracdo das
heuristicas (NIELSEN, 1994). Foram coletadas 6 respostas, sendo 3 de profissionais
da area do design (50%) e outros 3 da publicidade e marketing (50%). Apos a
analise quantitativa, apontou indicadores satisfatorios para a usabilidade da
informacé&o no video publicitario aplicado a estratégia ALAC (Figura 66).

Todas as heuristicas investigadas pelos profissionais se mostraram com
indices superiores a 4,0, isso significa que os problemas de usabilidade encontrados
foram minimos. Nas heuristicas 2 (correspondéncia entre o sistema e o mundo real),
3 (liberdade e controle do usuario), 4 (consisténcia e padrdes) e 6 (reconhecer ao
invés de memorizar) os indices médios ficaram com as maiores pontuacgdes (4,8).

Em sintese, as opinides dos especialistas concordaram que a propaganda
dialogou com o usuario de forma natural e légica, envolvendo os elementos de
design para facilitar a compreensdo da mensagem, além de mostrar claramente as
acOes necessarias para ter o controle sobre suas experiéncias com o produto. A
linguagem de facil aprendizado no roteiro da propaganda, seguindo padrdes
conhecidos, garante que o usuario possa ter facil entendimento e interacdo, e
também as instrucbes exibidas colaboram para o reconhecimento das
caracteristicas do produto por meio de dicas, elementos visuais e auditivos.

As heuristicas 1 (visibilidade do estado do sistema), 5 (prevencéo de erros), 7
(flexibilidade e eficiéncia de uso) e 10 (suporte e documentacéo) obtiveram indices
em 4,5, permanecendo com a segunda maior pontuacao na analise. As heuristicas 9
(ajudar o usuério a reconhecer, diagnosticar e se recuperar dos erros) e 8 (design

estético e minimalista), receberam indices médios em 4,3 e 4,0, respectivamente.
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Figura 66: Resultados do Questionario dos Profissionais - Avaliacdo do Redesign da Etapa 7
Questao 1: A propaganda fornece feedback claro e adequado dentro do seu tempo de duracédo

com o auxilio de elementos de design e informacgdes relevantes exibidos na interface.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
-
w

Questao 2: A propaganda dialoga com o usuério de modo natural e légico, envolvendo

elementos de design para facilitar a compreensao da mensagem.
1 2 3 4 5

DISCORDO CONCORDO

Questao 3: A propaganda mostra claramente para o usuario as agdes que precisam ser realizadas
para ter o controle sobre sua experiéncia com o produto, como as formas de utilizacdo e manual
de instrucao.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
-
w

Questao 4: E exibida uma linguagem de facil aprendizado no roteiro da propaganda, seguindo
padrées conhecidos para garantir que o usuario possa facilmente entender e interagir com ela.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
Y
w

Questao 5: A propaganda aponta de forma clara as funcionalidades e informacdes do produto,
para evitar possiveis erros e desentendimentos.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
S
w

Questao 6: As instrucdes na propaganda foram passadas de modo a reconhecer as caracteristicas
do produto por meio de dicas, elementos visuais e auditivos.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
»
w

Questao 7: A propaganda possibilita que o usuario possa personalizar suas a¢des ao utilizar o
produto e também traz informagdes destacadas que mostre formas de interagir com ele.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
Y
w

Questao 8: A estética da propaganda é agradavel e utiliza um design simples e funcional, com
layout limpo, contelido direto e demonstrativo, para evitar distracbes desnecessarias.
1 2 3 4 5

DISCORDO CONCORDO

Questao 9: A mensagem na propaganda expde uma linguagem simples e clara que auxilia o
usuario a identificar o problema, acompanhado de uma solugédo que seja possivel de executar

aacao.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
Y
w

Questao 10: A propaganda oferece informacdes necessarias para orientar o usuario a entender
e interagir com o produto, inclusive onde comprar e o manual de uso.

DISCORDO CONCORDO

-
N
w
£
w

Fonte: Elaborado pelo autor
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O redesign da propaganda evidenciou aspectos agradaveis, eficientes e
satisfatorios na perspectiva dos profissionais. A conversao dos indices do protocolo
SUS para os niveis de gravidade das heuristicas resultou no nivel médio de
gravidade 0,5 classificado em problema inexistente de usabilidade aceitavel (Tabela
15).

Tabela 15: Média da gravidade Heuristicas dos profissionais na Etapa 7 - Avaliacdo do Redesign

1 45 0,5
2 48 0,25
o 3 48 0,25 0,5
50 (|neX|sEe_nte) 4 4.8 0,25 Gravidade
4 & 1 (cosmético) 5 45 0,5 Problema
g g g Ep:e;#de;)o) 6 48 0,25 Inexistente
g ) 7 45 0,5 (usabilidade
1 & 4 (catastrofico) 8 40 1 aceitavel)
9 43 0,75
10 4,5 0,5

Fonte: Elaborado pelo autor

Com os resultados organizados, realizou-se uma comparacdo entre o
protétipo e o redesign da propaganda avaliado pelos profissionais (Figura 67), na
imagem é exibido os indicadores médios de usabilidade da informacdo conforme as
guestdes conduzidas pela integracédo das heuristicas (NIELSEN, 1994), comparando
os valores quantitativos do prot6tipo [ilustrado na cor cinza escuro] com o redesign
[ilustrado na cor azul] do video publicitario.

Todas as 10 (dez) perguntas no redesign se sobressairam (100%) em relagcéo
ao prototipo, o que implica dizer que a estratégia ALAC guiada para a elaboracéo do
video publicitdrio se mostrou satisfatéria na avaliacdo dos profissionais. No
comparativo, também destacam as questdes 8 (design estético e minimalista) e 10
(suporte e documentacdo) que expuseram no protétipo niveis razoaveis (3,0 e 2,9)
no quesito de simplicidade e funcionalidade, e também da autonomia do usuario
para buscar informacbes sobre o produto de modo independente. Todavia, 0s
indices foram reavaliados no redesign, aumentando os niveis de satisfacéo para 4,0
e 4,5, respectivamente.
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Figura 67: Analise comparativa dos profissionais entre o protétipo e o redesign na Etapa 7

Questao 1:Visibilidade do estado do sistema.

1 2 3 4 5

Questao 2: Correspondéncia entre o sistema e o mundo real.

1 2 3 4 5

Questao 3: Liberdade e controle do usuario.

1 2 3 4 5

Questao 4 Consisténcia e padroes

Questao 5: Prevencao de erros.

1 2 3 4 5

Questao 6: Reconhecer ao invés de memorizar.

1 2 3 4 5

Questao 7: Flexibilidade e eficiéncia de uso.

1 2 3 4 5

Questao 8: Design estético e minimalista.

1 2 3 4 5

Questao 9: Ajudar o usuario a reconhecer, diagnosticar e se recuperar dos erros.

1 2 3 4 5

Questao 10: Suporte e documentacéo.

1 2: 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Na concepc¢do dos profissionais no questionario, o redesign evoluiu 83% no
gue diz respeito ao protétipo (Figura 68), conforme o célculo mediano do indice de
satisfacdo NPS (REICHHELD; MARKEY, 2012). Os dados detratores correspondem
a 0% das respostas classificadas com indices 1 e 2 (discordancia), 17% neutros
para o indice 3 e os 83% de promotores nos indices 4 e 5 (concordancia). Vale
destacar que o percentual evolutivo corresponde a todos os profissionais que

participaram na avaliacao do prototipo e do redesign.
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Figura 68: Evolucéo do redesign do video publicitario - Avaliagdo dos Profissionais

PROMOTOR

DETRATOR
Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados dos profissionais demonstram uma percepcdo evolutiva no
video publicitario na avaliacdo do redesign da propaganda, reafirmando a satisfacéao
na usabilidade da informacdo com o uso da estratégia de marketing ALAC aplicada
na elabora¢éo do anuncio.

Quanto a concepcao da satisfacdo dos parametros ergonémicos
informacionais, constatou 100% da visibilidade no redesign, que expunha a
visualizagdo e o entendimento simples de todas as informagdes apresentadas na
propaganda. A legibilidade obteve 100% para a facilidade de entender o conjunto
dos elementos visuais e auditivos, incluindo a logomarca. E a leiturabilidade, que
tratou da compreensdo do significado na mensagem final e a transparéncia das
informacdes exibidas no anuncio, conquistou 100% de satisfacdo com o método
NPS (Figura 69).

\
| |

VISIBILIDADE 3 ' LEGIBILIDADE 3 LEITURABILIDADE 3

NPS100% 100%  NPs100% 100%  Nps100% 100%

[P] PROMOTOR

[N] NEUTRO
0% 0% 0% [D] DETRATOR
[D] [N] [P] [D] [N] [P] [D] [N] [P]

Fonte: Elaborado pelo autor
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O percentual NPS obtido nos parametros da ergonomia informacional se
manteve alto em decorréncia da quantidade de profissionais nessa avaliacdo, uma
vez que ocasionou pouca variacdo entre os indices 4 e 5 classificados como
promotores.

Na ultima pergunta do questionario apurou na pesquisa com os profissionais o
indice NPS de 83% de inova¢do no contetdo da propaganda no modo de apresentar
as informacdes do produto (Figura 70). Observou um resultado positivo de 83% das
respostas (indices 4 e 5 para concordancia), seguido pelos neutros com 17% (indice

3) e os detratores (indices 1 e 2 para discordancia) com 0%.

Figura 70: indice de inovacdo no contetido da propaganda - Avaliacdo dos Profissionais

PROMOTOR 83%

NEUTRO '
NPS:83%

DETRATOR

0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados dos profissionais para o questionario da Avaliagdo do Redesign
da Propaganda apresentaram valores positivos para a usabilidade da informacao
(média de gravidade em 0,5 de Problema Inexistente), 100% nos trés parametros da
ergonomia informacional (visibilidade, legibilidade e leiturabilidade) e no contetdo
inovador (83%).

Com todos os resultados extraidos nos dois questionarios da Avaliacdo do
Redesign da Propaganda, foi necessario efetivar a convergéncia nos dados finais
dos consumidores e profissionais para identificar os valores resultantes para que
concretizasse a validacdo da estratégia de marketing ALAC (Figura 71).

Na média final detectou que 82% das opinides dos participantes consideraram
uma evolucdo no redesign da propaganda com relacdo ao prototipo. O video
publicitario obteve uma pontuacdo de 84,5 (nota A — Excelente) de gravidade 0,5
(Problema Inexistente) promovendo a usabilidade aceitavel. Nos parametros da
ergonomia informacional, o anuncio trouxe 92% de visibilidade, 89% de legibilidade
e 93% de leiturabilidade, cujo contetdo, de modo geral, julgado por possuir 79% de

carater inovador.
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Fonte: Elaborado pelo autor

Com esses resultados finais, pode-se afirmar que a elaboracdo da
propaganda para a marca ficticia “MicVoz” aplicada a estratégia de marketing ALAC,
permitiu validar um modelo, verificando a praticidade e agilidade para a criacdo de
videos publicitdrios com elementos de ergonomia informacional, tornando a
mensagem mais compreensivel e de facil entendimento.

O guia da estratégia ALAC permite trilhar pelos quatro atributos-chave que
sdo fundamentais para atender a todos o0s componentes informacionais que
projetam no argumento do conteddo audiovisual um valor percebido, demonstrando
a personalidade da marca por meio da linguagem visual e auditiva. Transmite ao
publico uma acéo surpreendente no roteiro curioso e envolvente, com simplicidade e
objetividade. Além de produzir um conteudo original e inovador, capaz de conectar
todos os atributos em uma mensagem correta e eficaz.

O método Multi Convergente promoveu a exploracdo de conhecimentos e
perspectivas, principalmente correlacionando consumidores de contetdo audiovisual
e profissionais da area de design, publicidade e marketing para fortalecer as ideias.
“Um modelo que represente um processo que leva a inovagao deve viabilizar a sua
obtencao a partir destes diferentes enfoques profissionais” (BARCELLOS, 2020, p.
150).
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5 . RESULTADOS E DISCUSSOES

7

O design € uma area que busca criar solucdes criativas e inovadoras para
resolver problemas especificos. Para isso, utiliza-se de metodologias em projetos de
design para orientar as etapas do processo criativo e obter resultados efetivos, com
exemplo, o Método Multi Convergente para Geragdo de Inovacdo (MCGI) que
consiste em uma metodologia de design para gerar inovacado (BARCELLOS, 2020).

Para o desenvolvimento dessa tese manipulou o método MCGI seguindo as
trés macro fases (entender e definir o problema; idealizar a solugéo; implementar e
consolidar) e percorrendo as etapas do projeto de modo sistémico, com a
participacdo de consumidores finais de produtos audiovisuais e de profissionais das
areas de design, publicidade e marketing que estdo relacionados diretamente no
processo de producéo e estratégias mercadoldgicas.

A cada fase haviam etapas para ser exploradas as nuances do pensamento
divergente e convergente, coletando informacfes e filtrando-as até concentrar em
um raciocinio adequado e satisfatorio, de modo a adaptar o método MCGI para a
proposta desta pesquisa na busca por encontrar uma estratégia de inovacdo em
marketing na elaboragdo de videos publicitarios com contetdo focado na
transmissdo da informacao correta e eficaz por meio dos parametros da ergonomia
informacional.

Os resultados obtidos na Etapa 1 (Necessidade do Usuario) coletou nos
questionarios as opinides de consumidores e de profissionais a respeito dos
elementos visuais e auditivos em propaganda no YouTube. Os entrevistados
apontaram as caracteristicas visuais e auditivas que consideravam relevantes para
despertar o interesse, facilitar o entendimento e a compreensdo da mensagem, 0s
aspectos diferenciais e criativos, e até mesmo o0s problemas observados nas
propagandas de modo geral.

No ponto de vista dos 155 consumidores, a apresentagcédo do produto, servigo
e/ou marca de forma direta (74,2%), com agilidade no reconhecimento (77,4%) e de
facil entendimento do conjunto de elementos exibidos (63,2%), objetividade na
comunicacao (57,4%), evidenciando a utilidade do produto ou servico (67,7%), sem
excesso de informacgao visual (71%), foram os destaques apontados na pesquisa

quantitativa.
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Para os 12 profissionais entrevistados na pesquisa qualitativa, as respostas
mostraram perspectivas variadas no decorrer das perguntas, algumas delas foram
frequentemente ressaltadas como: o uso de elementos de design para
complementar o anuncio, sendo estrategicamente integrados na mensagem de
modo a chamar a atencdo e destacar informac¢fes importantes; manter a clareza,
objetividade e simplicidade; exposicdo das funcionalidades e caracteristicas do
produto/servico; proporcionar identificacdo com o publico por meio de um roteiro
envolvente e despertar a curiosidade nos 5 segundos iniciais; evitar o excesso de
informacao e elementos que ndo condizem com a proposta do video.

Algumas questdes nos dois questionarios abordavam os parametros da
ergonomia informacional implicitos no enunciado, com uma linguagem féacil e
simples para extrair respostas mais adequadas dos entrevistados em relacdo as
necessidades dos usuérios e explorar os elementos que pudessem proporcionar
mais visibilidade, legibilidade e leiturabilidade em videos publicitarios.

Na Etapa 2 (Contexto e Requisitos) houve a identificacdo dos problemas
recorrentes em propagandas e a selecdo de requisitos para compor a base da
estratégia de marketing voltada a elaboragcdo de videos publicitarios. Apds examinar
separadamente as respostas dos consumidores e profissionais obtidos na etapa
anterior, foram identificados 13 e 19 requisitos, respectivamente.

Logo depois, sucedeu a convergéncia desses requisitos em 10 categorias:
duracdo e pontos principais; arquitetura do video; composicdo de elementos de
design; identificacdo e diferencial da marca; insercdo de conteudo atrativo;
elementos de criatividade; conteddo segmentado; itens adicionais; qualidade da
informacéo; e qualidade audiovisual.

Esses requisitos unificados trouxeram caracteristicas, elementos de design e
demais informacdes essenciais para o desenvolvimento da estratégia de marketing
com base nas opinibes e necessidades de quem consume e produz videos
publicitarios.

Posteriormente, na Etapa 3 (Solu¢cbes e Criatividade) iniciou com a
exploracdo sobre os modelos existentes para a elaboracdo de videos no YouTube
(MOWAT, 2018; YOUTUBE ADVERTISING, 2022a) e uma revisdo sobre as
inovacdes em estratégia de marketing nessa plataforma entre 2019 e 2021
(SCHINAIDER; BARBOSA, 2019; TYMOSCHCHUK et al.,, 2019; CARVALHO;
PADOVANI, 2020; CONSENZA; MOURA, 2020; SOUZA, 2020; COHEN, 2021;
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FRANCA et al.,, 2021; MARINHO; SILVA; MARTIN, 2021; MARTINS; FORTE;
DAMACENO, 2021; VILLA et al., 2021).

Reconheceu a auséncia de componentes que: propde maior engajamento;
formas para manter o usuario assistindo o anuncio até o final; aplicacdo adequada
dos elementos e dados no anuncio para que ndo ocorra 0 excesso de informacéo; e
principalmente uma estratégia que proporcione a lembranca da marca na
transmissao de informacéo mais atraente e eficaz.

Ainda nessa etapa ocorreu o0 processo de imaginacdo da estratégia,
considerando o estudo preliminar e os requisitos identificados, no qual idealizou
quatro atributos-chave e seus subatributos: Argumento (assunto, publico e objetivo),
Linguagem (audio e visual), Acao (processo, desejo e especialidade) e Contetudo
(visivel, legivel e compreensivel). Os atributos-chave possuem fatores de
diferenciacdo que determinam, respectivamente, o valor percebido, a personalidade,
em surpreender e na originalidade. A estratégia foi denominada pela sigla ALAC,
correspondendo nas iniciais dos quatro atributos-chave.

A Etapa 4 (Especificacbes Técnicas) reconheceu tecnologias e recursos
necessarios para incorporar na interface digital de videos publicitarios, determinando
especificacdes para garantias de qualidade na producdo e na veiculacdo de
propagandas.

Para a producao, constatou o uso de software para edi¢do de videos; duracéo
do anuncio de 15, 30 ou 60 segundos, sendo os 5 primeiros essenciais para chamar
a atencao do publico; realizacdo de chamada para acao (CTA); a qualidade minima
da imagem em alta definicdo (1920x1080p HD com 24 ou 25fps, proporcdo 16:9) e
responsivo; formato do video adequado a plataforma (AVI, MOV, MPEG-4, FLV,
WMV); e volume do 4udio agradavel (50dB), estavel e em formato compativel (MP3,
MOV, FLAC, WAV, WMV).

Na veiculacdo, € necessario o armazenamento da propaganda em servidor;
execucao do video no tempo acordado com o veiculo de divulgacéo; plataforma com
sistema capaz de gerar legendas e/ou audiodescricdo para atender ao publico com
acessibilidade; plataforma que reproduza fielmente a qualidade e o formato de video
e audio.

Todas essas especificacbes técnicas de veiculagcdo sdo exclusivas da
plataforma que o anuncio sera divulgado, somente 0s requisitos de producéo

correspondem as funcbes necesséarias para a elaboracdo da propaganda. De
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qualquer forma, as especificacbes técnicas, em geral, sdo indispensaveis para
atender aos requisitos levantados na Etapa 2 a respeito da qualidade audiovisual,
gue se refere a uma necessidade para a reproducao fiel da propaganda produzida.

Houve a retomada as etapas anteriores para observar e aperfeicoar as ideias
das quais foram incorporadas na Etapa 5 (Projeto e Simulag&o), onde trouxe a
conceituacdo e o detalhamento de cada atributo da estratégia ALAC (Argumento,
Linguagem, Acédo e Conteudo). Também criou uma representacéo visual e um guia
para a estratégia de marketing que apresentava as diretrizes fundamentais para a
elaboracao de videos publicitarios.

Com esse projeto desenvolvido, foi produzida uma propaganda audiovisual
para uma marca ficticia denominada “MicVoz”, seguindo as instrucdes da estratégia
ALAC, caracterizando assim na simulacdo do Método MCGI (BARCELLOS, 2020).
Dada a continuidade nessa etapa, realizou-se uma pesquisa quali-quantitativa com
questdes que abordavam os requisitos unificados na Etapa 2, os quais foram
avaliados por cinco especialistas das areas de publicidade e design para atestar a
percepc¢ado da usabilidade e da satisfagdo com a simulacdo da propaganda, com o
propdsito de revelar problemas técnicos e audiovisuais.

Os resultados dessa pesquisa apontaram indicadores NPS satisfatérios
(REICHHELD; MARKEY, 2012) na maioria das respostas, que se classificaram nas
zonas de qualidade (60%) e de exceléncia (80% e 100%), enquanto apenas trés
perguntas se enquadraram na zona de aperfeicoamento (20% e 40%). Nao obteve
indicadores na zona critica, logo nao foi preciso considerar a elaboracédo de um novo
plano de acdo para o anuncio.

Apesar disso, tiveram sugestdes e melhorias apontadas pelos especialistas
em cada questdo, o que objetivou analisid-las para aprimorar ainda mais 0s
elementos de design e a abordagem informacional em toda a propaganda.

Na Etapa 6 (Prot6tipo) analisou as opinides dos especialistas na avaliacao da
etapa anterior, comparando com o video publicitario e os atributos da estratégia
ALAC. Certificou que somente a propaganda precisaria ser aperfeicoada, uma vez
que as diretrizes da estratégia foram satisfatérias e coerentes com as percepcoes
dos avaliadores.

Deste modo, elaborou um protétipo do video publicitario de acordo com as
informacgdes obtidas ao longo do processo de desenvolvimento e com 0s elementos

visuais e auditivos melhorados, sugeridos pelos especialistas para proporcionar uma
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melhor satisfacdo na experiéncia com o usuario. O protétipo serviu para exemplificar
a aplicacdo da estratégia ALAC, no qual apresentou os componentes utilizados em
cada um dos atributos-chave e subatributos na composi¢cao do anuncio.

O protétipo entdo passou por um processo de avaliacdo e testagem de
usabilidade da estratégia na Etapa 7 (Teste e Validagdo) por meio de dois
questionarios quantitativos, sendo um destinado aos consumidores e outro para 0s
profissionais, com questbes de multipla-escolha adaptadas ao protocolo SUS
(LIKERT, 1932; BOOKE et al., 1996) e a integracdo das heuristicas (NIELSEN,
1994), respectivamente.

O resultado alcancado com os 166 consumidores respondentes indicou que o
protétipo do video publicitario teve um Score SUS de pontuacdo média em 74,9,
equivalente a nota B (adjetivo Bom), classificado com uma usabilidade aceitavel.
Para os 9 profissionais que participaram da avaliagdo, os indicadores determinaram
que o protétipo possuia o nivel médio de gravidade em 1,2 correspondendo ao
Problema Cosmético, e, portanto, também de usabilidade aceitavel.

Em ambos os questionarios havia um campo com uma questao aberta e nédo
obrigatéria, reservada a sugestdes e melhorias, na qual os consumidores e
profissionais manifestaram ideias e percepc¢des, que foram analisadas para compor
o redesign da propaganda, em que trouxe os elementos de modo aperfeicoado para
tencionar o aumento no nivel de satisfagdo e de usabilidade da informacéo,
consequentemente validar a estratégia.

Com a construcdo do redesign do video publicitario para a marca ficticia
“MicVoz”, realizou-se a aplicacdo de outros dois questionarios quantitativos para o
mesmo publico participante na avaliagdo do protétipo. As perguntas seguiram
igualmente a estrutura das metodologias utilizadas, acrescida de mais 5 (cinco)
guestdes equivalentes voltadas para coletar o indice de satisfacdo para os
parametros ergonémicos informacionais (visibilidade, legibilidade e leiturabilidade), e
o grau de evolugdo comparado ao prototipo e de inovacao do contetdo.

Nos resultados do redesign 102 consumidores avaliaram o video publicitario
estabelecendo uma nova pontuacdo para o Score SUS com média de 84,5,
correspondente a nota A (adjetivo Excelente). Para os 6 profissionais participantes
na avaliacdo do redesign, os indicadores determinaram a média de gravidade em
0,5 equivalente ao Problema Inexistente. Ambas as avaliagbes consideram a

usabilidade aceitavel.
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No comparativo do redesign com o protétipo, para os consumidores, em 9
(nove) questbes do protocolo SUS o redesign do video publicitario se mostrou
melhor avaliado com relacdo ao prototipo, somente 1 (uma) questdo do redesign
expos indice abaixo, com uma diferenca pequena de 0,1 na média do item avaliado.
Em contrapartida, os profissionais apontaram que as 10 (dez) questdes das
heuristicas no redesign se sobressairam com indices de satisfagdo superior a 4.0.

Na concepcéo dos consumidores o redesign evoluiu 81%, enquanto para 0s
profissionais foi de 83% no que se refere ao protétipo. Os parametros da ergonomia
informacional apresentaram, para os consumidores, indices de 83% (visibilidade),
77% (legibilidade) e 85% (leiturabilidade), e os profissionais definiram 100% em
todos os parametros. O indice de inovacdo no conteudo foi de 75% e 83%
respectivamente.

Vale salientar que, a quantidade de participantes consumidores se manteve
alta comparada a dos profissionais, por este motivo, houve maior variacao
guantitativa nas opiniées dos consumidores, que por sua vez influenciaram em uma
avaliacao final inferior comparada a resultante dos profissionais.

Em suma, apds a convergéncia dos resultados para cada unidade avaliada,
perfez a validacdo da estratégia de marketing ALAC, aplicada na propaganda para a
marca ficticia “MicVoz”, considerando-a com a usabilidade da informacéo aceitavel
na avaliacdo do protocolo SUS (LIKERT, 1932; BROOKE et al., 1996) com 84,5
(nota A — Excelente) e nas Heuristicas (NIELSEN, 1994) com gravidade em 0,5
(Problema Inexistente). Na média final, 82% condizem com a evolucdo do video
publicitario, 92% na visibilidade, 89% de legibilidade, 93% na leiturabilidade e 79%
para o conteudo de caracter inovador. Esses resultados permitiram validar a
estratégia de marketing ALAC.

O desenvolvimento da estratégia ALAC permitiu descobrir um modo diferente
de elaborar uma propaganda audiovisual que trabalhasse a informacédo com eficacia
proporcionando satisfagdo, tanto para os usuarios finais quanto para os profissionais
que trabalham nas areas de design, publicidade e marketing.

A Figura 72 mostra uma sintese com os principais resultados alcancados no
decorrer do desenvolvimento da estratégia ALAC nas trés macro fases do MCGI e

suas referidas etapas.
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Figura 72: Resultados gerais nas etapas do desenvolvimento da estratégia
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Fonte: Elaborado pelo autor

A utilizagdo do Método MCGI precisou ser adaptada ao contexto do
desenvolvimento da estratégia ALAC para que conseguisse chegar aos resultados e,
portanto, a validagdo desta por meio da participacéo e avaliacdo de consumidores e

de profissionais junto ao processo continuo e sistematico. O principal ponto a
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destacar, foi na criacdo do video publicitario para exemplificar os atributos da
estratégia de marketing ALAC para propagar a informacdo, tornando-a mais
perceptivel.

Houve a necessidade de fazer ajustes e melhorias na simulacdo e no
prototipo da propaganda com base nos resultados obtidos dos consumidores e
profissionais, para determinar quais componentes despertam o interesse do publico
e trazem mais eficacia em alcancar os objetivos definidos.

Certificou-se que no video publicitario deve ser apresentada uma mensagem
com clareza e simplicidade, evidenciando as caracteristicas e funcionalidades do
produto ou servico, fazendo uso de uma linguagem envolvente e curiosa capaz de
prender a atencdo para que o usuario assista ao video até o final.

Na perspectiva visual, os elementos exibidos na tela como: textos, imagens,
cores, formas e movimentos graficos, precisam ser integrados com algo
demonstrativo e com um enunciador participante, para que haja interacao e sentido.
O mesmo ocorre com as falas, a narracdo e os demais elementos sonoros que
complementam a obra e trazem personalidade acentuada para a marca.

Todo o conteldo da mensagem publicitaria inserido no video é trabalhado por
meio de trés subatributos fundamentais: o visivel, que preza pela qualidade da
apresentacao de todos os elementos de modo simplificado e claro; o legivel, que
discute a facilidade para ler e identificar o conjunto das informacdes; e o
compreensivel, que diz respeito ao conforto e a compreensdo da mensagem.

Esses componentes foram primordiais para determinar o ponto inovador da
estratégia ALAC, diferenciando do que a atual literatura apresenta. A viabilizacdo do
modelo permitiu aperfeicoar a elaboracdo de videos publicitarios com praticidade e
agilidade, tornando a mensagem mais compreensivel e de facil entendimento,
destinada exclusivamente para veiculagdo no ambiente digital, como o caso do
YouTube, onde a resposta e 0 acesso sao mais rapidos e diretos. Todavia, ndo se
restringe somente a este veiculo de comunicagéo, podendo se expandir para outras
plataformas digitais (futuras plataformas também) ou mesmo fisicas, como a
televiséo e o cinema.

As limitacbes para o desenvolvimento pratico dessa tese implicam na
auséncia de tecnologia profissional (estudios, cameras de video digital, equipes de
profissionais etc.) para a gravacgao e a producao das propagandas exemplificadas na

simulacao, no prototipo e no redesign, em decorréncia do baixo orcamento.
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Apenas desta situacao retratada e das opinides de alguns consumidores
participantes sobre a qualidade considerada “pouco profissional” no quesito da
producdo audiovisual, os dados objetivavam exclusivamente uma abordagem para
se trabalhar o contetdo informacional dentro da propaganda, os quais obtiveram
resultados significativamente satisfatorios em todos os indicadores avaliados.

As opinides dos consumidores e dos profissionais em todas as etapas em que
participaram, desde o levantamento das necessidades, passando pela simulacédo do
projeto do video, até a avaliacdo do protétipo e do redesign da propaganda, foram
importantes para o desenvolvimento e a validagdo da estratégia ALAC junto aos
critérios para a conducdo do método MCGI. A Figura 73 apresenta um relatério da

participacdo dos entrevistados em cada etapa do processo.

Figura 73: Relatério dos entrevistados no desenvolvimento da estratégia
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Na Etapa 1 houve a participagdo de 155 consumidores e 12 profissionais que

Fonte: Elaborado pelo autor

expuseram as necessidades com relacdo aos elementos visuais e auditivos em
propaganda no YouTube. Essa quantidade de entrevistados estava diretamente
relacionada como tipo de pesquisa aplicada, sendo quantitativa e qualitativa,
respectivamente.

Na avaliacdo do Protétipo (Etapa 7) aumentou para 166 o numero de

consumidores, enquanto de profissionais diminuiu para 9. Isso ocorreu porque se
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manteve o carater quantitativo para o primeiro, onde se fez uma nova captacao de
usuarios, ao mesmo tempo em que se utilizaram os mesmos profissionais
participantes na primeira etapa e também da Simulacéo (Etapa 5) para coletar dados
guantitativos. No estagio da Simulacdo, somente 5 profissionais especialistas na
area de design e publicidade participaram respondendo a um questionério quali-
quantitativo.

Dos entrevistados que participaram na Etapa 1 e na avaliacdo do Prototipo,
57 eram consumidores e 4 profissionais. Isso significa que a maioria dos
consumidores que participaram na primeira etapa, ndo respondeu ao formulario do
Prot6tipo, e sim outros novos usuarios respondentes. O mesmo aconteceu com 0S
profissionais, em que uma parcela menor de participantes na Etapa 1 também
respondeu ao formulario do Prot6tipo, o restante correspondem a Simulacao.

No Redesign (Etapa 7) tiveram 102 respostas de consumidores e 6 de
profissionais nos dois questionarios quantitativo. A participacdo nessa Ultima
avaliacdo foi mais baixa comparada as outras, uma vez que a busca pelos
entrevistados se deu pela priorizacdo daqueles que haviam participado
exclusivamente do Protétipo, para que pudessem responder com base no
comparativo da propaganda.

Obtiveram com aqueles novos usuarios que participaram no Protétipo, 60
respostas também na avaliacdo do Redesign, enquanto 42 consumidores
colaboraram em todos os 3 (trés) questionarios. Para os profissionais que
responderam os formularios da Simulacdo, do Prototipo e do Redesign, foram 3
entrevistados, em contrapartida, outros 3 profissionais participaram na Etapa 1, no
Protétipo e no Redesign.

Todas as opinides dos consumidores e profissionais que participaram ao
longo das etapas do desenvolvimento da estratégia de marketing ALAC, foram
indispensaveis para conquistar a validacdo do modelo, garantindo que a mensagem
passada no video publicitario fosse correta e eficaz, alcancando niveis satisfatorios
na usabilidade da informacéo. Por isso, foi fundamental que tivesse o envolvimento
de quem consome propaganda no audiovisual e aqueles que produzem a estratégia.

Com esses resultados, a estratégia ALAC traz uma contribuicdo para a area
do marketing no desenvolvimento de um modelo inovador para a elaboragdo de

videos publicitarios com elementos de ergonomia informacional.
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6 . CONCLUSAO

A utilizacdo do método Multi Convergente para Geracdo de Inovacao
(BARCELLOS, 2020) permitiu o desenvolvimento da estratégia de marketing ALAC,
um modelo prético e agil que apresenta um conjunto de diretrizes simples e objetivas
para a elaboracdo de videos publicitarios que possam tornar faceis a compreensao
da mensagem final.

Os principais resultados obtidos com a validacdo da estratégia ALAC
determinaram indices satisfatorios para a usabilidade da informacéo, com pontuacéo
média de 84,5 de nota A, categoria “Excelente” para os consumidores e com
gravidade 0,5 de Problema Inexistente para os profissionais, em decorréncia das
avaliacdes seguindo o protocolo SUS (LIKERT, 1932; BROOKE et al., 1996) e as
Heuristicas (NIELSEN, 1994).

Quanto aos parametros da ergonomia informacional, o video publicitario
aplicado a estratégia ALAC representou 92% na visibilidade, 89% de legibilidade e
93% na leiturabilidade na média geral com um percentual de 79% para o conteudo
de caracter inovador. Esses indices também dizem respeito a estratégia em si, uma
vez que o exemplo da propaganda compreendeu fielmente a execucdo dos
conceitos e instrucoes.

Com esses resultados obtidos por meio da participacdo e avaliacdo de
consumidores finais de produtos audiovisuais e de profissionais das areas de
design, publicidade e marketing que trabalham diretamente com o processo de
producdo e estratégias mercadoldgicas, foi possivel validar a estratégia de
marketing ALAC.

Foi constatado que para chamar a atencdo do usuario, o video publicitario
precisa primeiramente ter um argumento bem definido, isto é, qual o assunto, o
publico-alvo e o objetivo do andncio, para que depois possa estabelecer formas de
comunicar por meio de uma linguagem auditiva e visual, onde s&o utilizados
recursos diversos, como a fala, narracdo, sound design, elementos de design,
demonstracdo e performance de atores, de acordo com a proposta do video para
criar uma personalidade para a marca.

Outro ponto importante estd no roteiro da propaganda, que deve gerar

curiosidade ou expectativa no usuério, fazendo uso de um processo de manipulacao
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do produto/servico, mostrando detalhes diferenciados destes para despertar o
desejo em adquirir ou experimentar, com o auxilio de um sujeito (ator, especialista,
personagem etc.) que dialogue com o receptor.

O conteldo da mensagem se conecta com todos os componentes do
argumento, da linguagem e da acdo no roteiro, alinhando as informagdes
corretamente, deixando visiveis os elementos de modo claro e objetivo (visibilidade),
para que sejam faceis de entender todo o seu conjunto, destacando dados
relevantes para chamar a atencéo do publico (legibilidade). A mensagem final passa
a ser constituida por um significado compreensivel, tornando-se eficaz
(leiturabilidade).

Esses achados podem ser utilizados para orientar e melhorar a experiéncia
do usuario em propagandas audiovisuais com a insercdo de elementos de design
que proporcionam o aumento no engajamento do publico e na satisfagdo com o
video. Além disso, verificou que o design contribui para guiar a atencdo do usuario
para as informacdes importantes e converter em uma interacdo mais fluida e natural.

No entanto, deve salientar que a pesquisa teve como limitacbes a perda de
amostragem (de consumidores e profissionais) na avaliacdo do redesign, em virtude
da necessidade de participacdo voluntaria do mesmo publico entrevistado no
guestionario da avaliacdo do prototipo, e também com relacdo ao baixo orcamento
na gravacdo e na producdo dos videos publicitarios, bem como a méo de obra e
tecnologia especializada.

O modelo da ALAC possibilita que profissionais e também usuarios comuns
possam elaborar videos de cunho publicitario ou ndo, desde que sigam as diretrizes
da estratégia com todos seus atributos-chave e afins, sendo ajustado a qualquer
proposta de projeto audiovisual.

Para estudos futuros nesta area, sugere-se o aperfeicoamento dos métodos e
praticas utilizados para interagir com os procedimentos metodolégicos adaptados ao
MCGI; a aplicacdo da estratégia de marketing ALAC em outras plataformas digitais,
fisicas e também as futuras midias, para atender as demandas do mercado e da
sociedade; e também a adequacdo da estratégia levando em consideracdo mais
uma variavel, o processo cognitivo.

Essa tese traz uma contribuicéo cientifica no modo de explorar a colaboracao
e participacdo dos consumidores e profissionais na criagdo de uma estratégia de
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marketing inovadora voltada para a elaboracéo de videos publicitarios e seu impacto
na area do design e da publicidade.

Do ponto de vista social, a tese examinou a percepcdo do publico e
implementou com base nas suas opinides, solu¢des para os problemas encontrados
em anuncios publicitdrios no formato de video, proporcionando um aumento na
satisfagdo e melhorias na transmisséo da mensagem.

Além disso, na perspectiva tedrica, a tese desenvolveu um modelo inovador
para a elaboracdo de videos publicitarios, que trouxe diretrizes para produzir a
informacdo audiovisual correta e com eficicia, auxiliando no conhecimento
interdisciplinar, que fornece insights relevantes para comunicar uma mensagem por
meio do video.

Deste modo, considerando todos os relatos durante o desenvolvimento desta
pesquisa, com os resultados e discussdes apresentados, conclui-se a presente tese,
comprovando suas hipéteses a atingindo aos objetivos propostos com a criacao de
uma estratégia de marketing para videos publicitarios com elementos de ergonomia
informacional e de design, a ALAC.

Toda a contribuicdo do MCGI para esta tese se mostrou extremamente
valiosa, permitindo a utilizacdo de um processo sistémico, de multiplas abordagens e
perspectivas para a solu¢cdo do problema, o qual foi capaz de gerar uma ideia
inovadora a partir das opinibes daqueles que consomem e produzem videos
publicitarios, os consumidores e os profissionais.

Além disso, a abordagem colaborativa e participativa do método ajudou a
atender as necessidades do publico quanto ao conteddo transmitido em videos
publicitarios de modo mais atraente, objetivo e com a informacdo correta,
contribuindo para a obtencao de resultados efetivos. Isso demonstra que o método
MCGI é uma ferramenta eficaz para a geracdo de inovagao, capaz de auxiliar no
desenvolvimento de trabalhos desde o mais simples aos complexos, e a encontrar

solugdes criativas para qualquer grau de dificuldade.
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APENDICE | - FORMULARIO DE VALIDACAO DOS QUESTIONARIOS PARA A
ETAPA 1

Tempo de atuagdo na drea: *

Ainda estudante

Iniciando atuag&o profissional

Entre 1 e 3 anos

Mais de 3 anos

Validacao de Questionarios

Mais de 5 anos

lj.garcia@unesp.br Alternar conta (<) Mais de 10 anos

*Obrigatério

Nome completo: *

OO0OO0OO0OO0OO0OOo

Acima de 15 anos

Este questiondrio tem por objetivo validar dois formuldrios sobre a opinido de *
CONSUMIDORES e PROFISSIONAIS. Por favor, classifique o quanto se sente

preparado para responder.
Sua resposta

Pouco preparado O O O O Muito preparado

Género: *
o _
O Masculino
O outro: As questdes apresentadas devem ser APENAS LIDAS. Em seguida, AVALIADA, PELO NIVEL

DE CLAREZA da pergunta e das alternativas dentro de uma ESCALA de 1 a 4, que se

encontra logo abaixo de cada questdo.
Idade: *

Caso tenha ficado ddvida na quest&o analisada, por favor, sugira suas

Sua resposta medificagdes aqui.

Sua resposta
Area que atua profissionalmente: *

Sua resposta 1) Avalie o grau de entendimento da questdo abaixo: *

0BS: Caso o entrevistado clique na opcdo "N&o', as demais questdes ndo serdo
apresentadas para serem respondidas e sera direcionado para a tela de finalizagdo do
questionario.

Percepcéo do Consumidor

Nivel de formag&o completo: *

O Ensino Médio
. 1. Vocé assiste videos no YouTube?

O Ensino Superior
(O Especializacao/MBA QO sim

Q Néo
O Mestrado
O Doutorado

1 2 3 4

O Outro:

Entendimento insatisfatorio O O O O Entendimento perfeito
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2) Avalie o grau de entendimento da quest&o abaixo: * 6) Avalie o grau de entendimento da questéo abaixo: *

2. Com que frequeéncia voceé assiste videos no YouTube? 4. Quais elementos visuais sdo diferenciais para comunicar com vocé em
propagandas no YouTube? (ESCOLHA ATE 3 OFCCJES)

QO 1a3vezes por semana

Apresentar transparéncia e credibilidade por meio da informagé&o visual exibida

(O 4a6vezes por semana

Exibir vantagens no video (cupons, descontos, frete gratis, exclusividade etc.)

QO Todos os dias

Mostrar uma inova¢do ou novidade no produto ou servigo oferecido

Objetividade na comunicagio com as informagdes destacadas na tela

Trabalhar o conteldo visual e o Informativo de modo atraente e criativo

Ooooooo

Entendimentoinsatistaterio O O O O Entendimento perfeito Qo

3) Avalie o grau de entendimento da quest&o abaixo: *
) . q Entendimento insatisfatério O O O O Entendimento perfeito

3. Na propaganda no YouTube, quais caracteristicas visuais tornam a mensagem
mais visivel para despertar o seu interesse? (ESCOLHA ATE 3 OPCOES)
7) Avalie o grau de entendimento da questdo abaixo: *

0a i e distribuicao dos natela

[:l Apresentagdo do produto ou servigo de forma direta
7. De modo geral, quais problemas vocé enxerga nas propagandas do YouTube

D 0 contetido escrito ou a imagem em destaque no aspecto visual? (ESCOLHA ATE 3 OPGOES)

[ o contraste de cores que trazem uma combinagéo
D Elemento visual que ndo condiz com a mensagem exibida
[ os valores ou datas em evidéncia
[ Excesso de informagéo visual (textos, cores, imagens)

Outro:
D D Falta de criatividade na informacéo visual para chamar a atengéo
D Informag&o muito técnica ou elemento visual de dificil compreensdo
it 2 3 4
O de visuais na
Entendimentoinsatisfatsio ©Q O O O Entendimento perfeito O outro:
1 2 3 4
4) Avalie 0 grau de entendimento da questdo abaixo: * Entendimento insatisfatorio O O O O Entendimento perfeito

4. Na propaganda no YouTube, quais fatores tornam faceis na sua leitura das
informacgoes visuais? (ESCOLHA ATE 3 OFCOES)

8) Avalie o grau de entendimento da questio abaixo: *
|:| Entendimento dos icones ou simbolos visuais na mensagem

[ o alinhamento da informagéa visual na tela

0 hedinento oo dut 8. No YouTube, quais os elementos visuais que vocé considera mais importantes
T I " . =

D O A Oa PR R0 DL e para uma propaganda? (ESCOLHA ATE 3 OPCOES)

[J Poucos elementos visuals exibidos na tela
D Conteldo textual (frases, pregos, datas etc.)
[ Tamanho, cores de letras efou outros elementos visuais

[ outro:

D Exibir a logomarca da empresa

Imagem do produto ou servico

[ nformagéo visual com design criativo
[ Mostrar a utilidade do produto ou servigo

Entendimento insatisfatorio O O O O Entendimento perfeito Outro:

5) Avalie o grau de entendimento da questdo abaixo: *
) g g Entendimento insatisfatorio O O O O Entendimento perfeito

5. Na propaganda no YouTube, quais aspectos visuais auxiliam para a sua
compreensao da informacao divulgada? (ESCOLHA ATE 3 OPGOES)

D i i it e _

D Facilidade e agilidade para entender o conjunto dos elementos exibidos na tela
As questBes apresentadas devem ser APENAS LIDAS. Em seguida, AVALIADA, PELO NIVEL

D nformacRoacicloss) peraicomplementara menaagem DE CLAREZA das perguntas dentro de uma ESCALA de 1 a 4, que se encontra logo abaixo

[ o produto ou servico que fale por si no conteddo visual exibido de cada questdo.

D Qualidade confortavel visual e/ou textual da mensagem

O outro:

Caso tenha ficado davida na quest&o analisada, por favor, sugira suas
modificacfes aqui.

Sua resposta

Entendimento insatisfatdrio O O O O Entendimento perfeito
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1) Avalie o grau de entendimento da quest&o abaixo: *

6) Avalie 0 grau de entendimento da questdo abaixo: *

6. Que recursos visuais vocé considera ser um diferencial relevante para
Responda as questdes de acordo com o seu ponto de vista e a experiéncia profissional

comunicar-se com o cliente por meio da propaganda audiovisual?

Sua resposta
1. No seu ponto de vista profissional, quais os melhores elementos visuais para
utilizar em propagandas no YouTube?

1 2
Sua resposta

Entendimento insatisfatério O O O O

Entendimento perfeito
1 2 3 4

Entendimento insatisfatorio O O O O

) . 7) Avalie o grau de entendimento da quest&o abaixo: *
Entendimento perfeito

7. Quais limitagOes visuais vocé enxerga para o desenvolvimento de uma
2) Avalie o grau de entendimento da quest&o abaixo: *

propaganda no audiovisual?

Sua resposta
2. De modo geral, nas propagandas do YouTube, o que € preciso melhorar no
quesito “informacéao visual™?

Sua resposta

Entendimento insatisfatdrio O O O O

Entendimento perfeito
1 2 3 4

Entendimento insatisfatorio O O O O Entendimento perfeito 8) Avalie o grau de entendimento da questao abaix

8. Quais os elementos visuais que costumam ser utilizados nas propagandas
3) Avalie o grau de entendimento da questéo abaixo: *

audiovisuais na empresa em que trabalha?

Sua resposta
3. Quais caracteristicas (visuais  textuais) de uma propaganda para o YouTube

faz despertar o interesse no cliente?

Sua resposta

Entendimento insatisfatério O O O O

Entendimento perfeito
1 2 3 4

Entendimento insatisfatorio O O O O Entendimento perfeito 9) Avalie 0 grau de entendimento da questéo abaixo: *

9. Como a propaganda audiovisual poderia proporcionar uma imagem positiva e
4) Avalie o grau de entendimento da questdo abaixo: *

confiavel para o cliente com o uso de elementos visuais?

Sua resposta
4. Quais aspectos presentes em propaganda no YouTube contribuem para que o
cliente tenha uma facil leitura das informagGes visuais?

Sua resposta

Entendimento insatisfatério O O O O

Entendimento perfeito
1 2 3 4

Entendimento insatisfatério O O O O

Entendimento perfeito

10) Avalie o grau de entendimento da quest&o abaixo: *

10. Cite alguns elementos visuais criativos para incorporar e chamar a atencéo
5) Avalie o grau de entendimento da questao abaixo: * em uma propaganda audiovisual.

Sua resposta
5. Na propaganda no YouTube, quais elementos visuais auxiliam o cliente para
melhor compreender uma informacao divulgada?

Sua resposta
Entendimento insatisfatério O O O O Entendimento perfeito
1 2 3 4

Entendimento insatisfatorio o O O O

Entendimento perfeito

https://forms.gle/rmeS49wAZjH91ao0z6
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APENDICE Il - FORMULARIO PESQUISA DE OPINIAO DE CONSUMIDORES DA
ETAPA 1

Responda as questdes de acordo com o seu ponto de vista sobre as propagandas que
aparecem no YouTube.

2. Com que frequéncia vocé assiste videos no YouTube? *

Pesquisa de opinido de consumidores
sobre elementos visuais em O 4a6vezes por semans
propagandas audiovisuais O Todos os dias

O 1 a3 vezes por semana

lj.garcia@unesp.br Alternar conta [

*Qbrigatério ) - o
3. Na propaganda no YouTube, quais caracteristicas visuais tarnam a mensagem *

mais visivel para despertar o seu interesse? (ESCOLHA ATE 3 OPCOES)

_ |:| A organizagio e distribuigdo dos elementos na tela

1. Nome completo: * |:| Apresentagdo do produto ou servigo de forma direta

D Q contetido escrito ou a imagem em destague
Sua resposta
D O contraste de cores que trazem uma combinagéo

|:| 0Os valores ou datas em evidéncia

[ outro:

2. Género: *

O Feminino
4. Na propaganda no YouTube, quais informag0es visuais facilitam a leiturado

O Masculino . .
contetido? (ESCOLHA ATE 3 OPGOES)

O Outro:

D Entendit dos icones ou sil los visuais na rr

[ © alinhamento da informagéo visual na tela
3. Faixa etaria: * |:| Q reconhecimento rapido do produte, servigo au marca

D Poucos elementos visuais exibidos na tela
O Até 17 anos
D Tamanho, cores de letras efou outros elementos visuais

D Qutro:

O 18 a24 anos
O 25a35anos

O 36 a 50 anos
5. Na propaganda no YouTube, quais aspectos visuais auxiliam para
O A partir de 51 anos . - =
compreender a informacao divulgada? (ESCOLHA ATE 3 OPCOES)

Elementos visuais que se associam e trazem significado na mensagem

4. Nivel de formag&o completo: * Facilidade e agilidade para entender o conjunto dos elementos exibidos na tela

. Informagao adicional para complementar a mensagem
o Ensino Fundamental G p P! e

. . 0 produto ou servigo que fale por si no contelido visual exibido
O Ensino Médio
Qualidade confortavel visual efou textual da mensagem

O Ensino Superior
Outro:

O0D0D0oODbDO

O Especializacio/MBA

O Mestrado
O Doutorado 6. Quais elementos visuais, nas propagandas do YouTube, sdo diferenciais para *
comunicar com vocé? (ESCOLHA ATE 3 OPGOES)
O Né&o possui
p transparéncia e credibilidade por meio da informac&o visual exibida

_ e

1. Yoce assiste videos no YouTube? *

Mostrar uma inovagdo ou novidade no produto ou servigo oferecido
Objetividade na comunicagdo com as informagdes destacadas na tela

Trabalhar o contetdo visual e o informativo de modo atraente e criativo

QO sim
O Nao

Oo00o0o0oDo

Qutro:
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7. De modo geral, quais os problemas vocé observa nas propagandas do *
YouTube no aspecto visual? (ESCOLHA ATE 3 OPGOES)

D Elemento visual que ndo condiz com a mensagem exibida

D Excesso de informagao visual (textos, cores, imagens)

D Falta de criatividade na informag&o visual para chamar a atengéo

D Informagéo muito técnica ou elemento visual de dificil compreensdo

D Repetigdo de elementos visuais na mensagem

O outre:

8. No YouTube, quais os elementos visuais vocé considera mais importantes *
para uma propaganda? (ESCOLHA ATE 3 OPGOES)

D Conteldo textual (frases, pregos, datas etc.)

D Exibir a logomarca da empresa

D Imagem do preduto ou servigo

D Informag&o visual com design criativo

D Mostrar a utilidade do produto ou servigo

O outro:

https://forms.gle/lyakRCeBVJWMJI5JTX8
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APENDICE Il - FORMULARIO PESQUISA DE OPINIAO DE PROFISSIONAIS DA

Pesquisa de opinido de profissionais
sobre elementos visuais em
propagandas audiovisuais

lj.garcia@unesp.br Alternar conta

*Obrigatorio
Dados Cadastrais

1. Nome completo: *

Sua resposta

2. Género: *

O Feminino
(O Masculino

O QOutro:

3. Faixa etdria: *

O 18a24 anos
O 25a35anos
o 36 a 50 anos

O A partir de 51 anos

4. Nivel de formagdo completo: *

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Especializagio/MBA

Mestrado

OO0OO0OO0O0O0

Doutorado

5. Profissdo: *

Sua resposta

ETAPA 1

6. Ramo/Setor de atuagdo: *

Administrative/Financeiro
Comércio/Vendas
Comunicagio/Gestéo
Design

Educacgio
Publicidade/Marketing

Outro:

O00O0O0OO0O0

7. Ha quanto tempo trabalha nesse ramo/setor? *

Ainda estudante

Iniciando atuagdo profissional
Entre 1 e 3 anos

Mais de 3 anos

Mais de 5 anos

Mais de 10 anos

Acima de 15 anos

OO0 O0O0O00O0

Percepgéo do Profissional

Responda as questbes de acordo com o seu ponto de vista e a experiéncia profissional.

1. No seu ponto de vista profissional, quais os melhores elementos visuais para

utilizar em propagandas no YouTube?

Suaresposta

2. De modo geral, nas propagandas do YouTube, o que é preciso melhorar no
contetdo visual?

Sua resposta

3. Quais caracteristicas visuais e textuais de uma propaganda para o YouTube
fazem despertar o interesse no cliente?

Sua resposta

4. Quais aspectos que aparecem em propaganda no YouTube, contribuem para
que o cliente tenha uma fécil leitura das informagdes visuais?

Sua resposta

5. Em propaganda no YouTube, quais caracteristicas visuais auxiliam o cliente
para garantir uma melhor compreensdo da informagao divulgada?

Sua resposta
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6. Quais recursos visuais vocé considera ser um diferencial relevante para *
comunicar-se com o cliente por meio da propaganda audiovisual?

Sua resposta

7. Quais elementos visuais do contetdo exibido em propaganda audiovisual vocé *
considera ser uma falha na comunicagéo?

Sua resposta

8. Quais os atributos visuais que costumam ser utilizados nas propagandas *
audiovisuais na empresa em que trabalha?

Suaresposta

9. Como a propaganda audiovisual poderia proporcionar uma imagem positivae *
confiavel para o cliente com o uso de elementos visugis?

Sua resposta

10. Cite algumas caracteristicas visuais criativas e que possam chamar a *
atencdo do cliente em uma propaganda audiovisual.

Sua resposta

https://forms.gle/Jg4tc2mpAikKcmTD9



APENDICE IV - ROTEIRO DA SIMULACAO DA PROPAGANDA DA ETAPA 5

ROTEIRO DA PROPAGANDA — MicVoz (Processc Simulagdo)

TEMPO VIDED ADDIO
Fade in Fade in
BE: Fundo escuroc com luz fromtal. BZ: efeito sonoro togue.
agTootr - Cémera foca no produto (microfone}
ooros** & na boca do marrador (planc Voice Ower: narragdc com
detalhe, &ngulc frontal). efeito grave do
[Total 5°7) microfone.
"Atengdo, preste muita
atencdo! ™
Cortar para: BZ: trilha sonora
instrumental.
BZ: imagem do produto.
Cenas fraciomadas de partes do Voice Cwer: narracgéc
produto, botdes, entradas e saldas
{planc detalhe, &dngulc normal, "“Chegou o microfone gue
Q005" - | plongée & contra-plongée) altera a woz”
oor18""
Voice Ower: narragdoc com
{Total efeito grava medianc do
137"} microfone.
Lettering: ERRRACOKE
Lettering: BLUETOOTH “"Cerve como karacké, tém
Lettering: FOHE conexdoc via bluetooth,
Lettering: USE entradas para fone, USH,
Lettering: CARTA0 DE MEMORIA cartdo de memdria e
Lettering: CAIX¥A DE S0OM caixa de som embutida.”™
Cortar para: Voice Ower: marragdoc com
efeito agudo do
' . Cena do produto inteiroc (plano microfone.
norie " |médioc, Angulo fromtall .
oorz24r” ’
CTA convidando para adguirir o "Bdguira ja o seu e
[Total &°") -
produto. curta momentos
divertidos e
engracados” .
Cortar para: Voice Ower: narragac com
efeito grave do
BGE: Fundo escuro com luz frontal, microfone.
narrador ao centro da cena dando
- risada maléfica. "“Ha-ha-ha-ha-ha-ha-
aorz4rr - . -
o0r30 e Em seguida desforca a imagem e ha..."
surge a logomarca.
[Total &"")

Lettering: wWwWwwW.micwoz.com

Fade out

BE: trilha sonora

Fade out

222
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APENDICE V - FORMULARIO DE AVALIACAO DA SIMULACAO DA
PROPAGANDA DA ETAPA 5

Avaliacao da Simulacao de propaganda
audiovisual

lj.garcia@unesp.br Alternar conta >

*Obrigatério

Caracterizagéo do Avaliador

Nome Completo: *

Sua resposta

Género: *

O Masculino
O Feminino
O Outro:

Idade: *

Sua resposta

Area que atua profissionalmente: *

Sua resposta

Nivel de formacdo completo: *

Ensino Médio
Ensino Superior
Especializagdo/MBA
Mestrado

Doutorado

OO0OO0O0OO0O0

Outro

Tempo de atuagdo na drea: *

Ainda estudante

Iniciando atuag&o profissional
Entre 1e3 anos

Mais de 3 anos

Mais de 5 anos

Mais de 10 anos

Acima de 15 anos

OO0OO0O0OO0OO0O0

Avaliag@o da simulagao da propaganda

Assista a propaganda a seguir para responder as questdes. Avalie o grau de
entendimento da propaganda conforme a escala e faga sugestdes de melhorias
caso haja necessidade.

’ Propaganda MicFone - Simulagéo |
b Copiar link

W&o,

Assistirno @ Youlube

1) A propaganda despertou interesse e/ou gerou curiosidade nos 5 primeiros *
segundos?

Discordo O O O O O Concordo

Faca sugestoes de melhorias sobre o assunto abordado na Questéo 1: *

Sua resposta

2) A mensagem da propaganda foi transmitida de forma clara, objetiva, de facile *
répido entendimento no conjunto dos elementos audiovisuais apresentados?

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo

Faca sugestdes de melhorias sobre o assunto abordado na Questéo 2: *

Sua resposta

3) A propaganda foi elaborada com layout limpo, poucos elementos visuais na *
tela, com simplicidade e organizac&o das informacdes, proporcionando relagéo
com a mensagem e conforto visual?

Discordo O O O O O Concordo



Faca sugestdes de melhorias sobre o assunto abordado na Questao 3: *

Sua resposta

4) No video, a composi¢do dos elementos de design, como imagens, formas, *
cores, textos, movimento e som, foram apresentados de forma criativa, com
tamanho apropriado e um tempo adequado para a sua visibilidade?

Discordo O O O O O Concordo

Faca sugestoes de melhorias sobre o assuntc abordado na Questao 4: *

Sua resposta

5) Alogomarca & exibida na propaganda e/ou no produto de modo a identificara *
marca e seu produto ofertado?

Discordo O O O O O Concordo

Faga sugestdes de melhorias sobre o assunto abordado na Questéo 5: *

Sua resposta

6) O produto fala por si no contetdo audiovisual, revelando suas caracteristicas, *
vantagens e utilidades?

Discordo O O O O O Concordo

Faca sugestoes de melhorias sobre o assunto abordado na Questao 6: *

Sua resposta

7) O contelido da propaganda traz diferencial por meio de uma narrativa *
envolvente ou curiosa no modo de passar a mensagem, conversando
diretamente com o publico e atraindo sua atengdo?

Discordo O O O O O Concordo

Faca sugesttes de melhorias sobre o assunto abordado na Questéo 7: *

Sua resposta
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8) A propaganda tem potencial para ser lembrada por possuir caracteristicas *
Unica e inovadora?

Discordo O O O O O Concordo

Faca sugestdes de melhorias sobre o assunto abordado na Questdo 8: *

Sua resposta

9) No video foi realizada alguma "chamada para agdo" que objetiva convidar o *
publico a conhecer ou adquirir o produto?

Discordo O O O O O Concordo

Faca sugestdes de melhorias sobre o assunto abordado na Questéo 9: *

Sua resposta

10) A qualidade da informag&o, foi passada com transparéncia e credibilidade? E *
sobre a qualidade de som e imagem da propaganda € boa e confortdvel?

Discordo O O O O O Concordo

Faga sugestdes de melhorias sobre o assunto abordado na Questao 10: *

Sua resposta

11) A propaganda despertou o interesse na compra do produto? *

Discordo O O O O O Concordo

Justifique o motivo da escolha na Questao 11: *

Sua resposta

12) Qual a sua impressao final apds assistir a propaganda? *

Sua resposta

https://forms.gle/CPS5BKZfE3fzZUWYAA



APENDICE VI - ROTEIRO DO PROTOTIPO DA PROPAGANDA DA ETAPA 6

ROTETRO DA PROFPAGANDA — MicVeoz (Processo Prototipo)

vineo

ArDID

gDroorr -

pgrostr

Fad= im

BG: Imagem =m preto & branco.
Camera focada no produto {microfome] = na
boca do marrador (plano detalhe, :'.:'_gulu

Fad= in

Voice Over: marracdo com
efeito grave do microfone.

ooriger

apertando o botio de ligar (planc detalhe,
plongee) .

(Total 5'°] frontal, socom-in ate o produto) - *Atencao, preste muita
atencao!”™
Cortar para:
BE: trilha sonora
BG: imagem do produto (engquadramento instrumental .
central) .
Joroste - Uma mio apar=ce por de trds do microfone e
oo oET o pega saindo de cena (desfogoe de .
- imagem] . Voice Owver: narragaoc.
[Total 27") - — . = -
Lettering: ALTERA A VOZ (animagic saindo Chegou o microfone que
do centro do widsao) altera a vos=!"
BG: marca d'agoa logomarca (canto inferior
direito) .
Cortar para:
BG: trilha sonora
oo oar" - BG: A mio segura o produto e dedo instrmmental

Voice Ouer: n:rr:;ia.
2 P -
“E muito facil de usar.

Q15"

botdes (primeirissimo plano, Sngulo ).
Mio pa=ssando pelos botdes =sequindo a

[Total 27"]

BG: marca d'iagoa logomarca (canto inferior

dirmito) .

Cortar para:

EG: Mio segurando o produto. Cimera focada | Voice Ower: narracdc
ooDflof" - na part= frontal do prodoto mostrando os “Possui botdes de wolume,

modo de fangdes do audio,
trocar a misica = opgoes de

BG: logomarca MICVOE ao centro com efeitos
de moom—in = fade-ook.

BG: marca d'agoa logomarca (canto inferior
direito) .

Fad= out

[Total 57°) nar:a;ﬁo. conectividade.™
BG: marca d'igua logomarca (canto inferior
dirmito) .
Cortar para:

Voice Cwver: n:rr:;ia
oo le"" - BG: Personagem com dedo apertando o botdo “E di para fazer uma vom
pogrz22rr de alterar a wor & falando (meio plano, groaza {=fmits) = uma wos

inguln fromtal) . fina {=fmito) .

[Total 6"")
BG: marca d'igua logomarca (canto inferior
dirmito) .
Cortar para:
BGE: Cimera pa=s=ando pela caixa de =som no Voice Over: marracdo
produto & afastando-se [(plano detalhe para | “Tude issc com uma caima de
plano americano, inguln frontall) . =pm =mbutida.”

“Entre no nosso site =

CIR convidando para conhecer = adguirir o adguira o seu Mic Vos.™
produoto.

gorozzre Lettering: www.micwos.com

ogr2g*r - . .

BG: crianga brincando com o microfone em

[Total B77) frente 3 TV (plano médio, Sngule fromtal) .

BG: trilha =monora.
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APENDICE VIl - TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM

TERMO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM

INFANTIL/ADOLESCENTE
Eu ;
nacionalidade_ ___, estado civil __ B, portador
da Cédula de identidade RG n°. ____, inscrito no CPF/MF sob
nd. ; residente a Av/Rua
, ne. ) , municipio de

Como representante legal de { - 4
data de nascimento _ ~(____anos) AUTORIZO o uso de
imagem do(a) meu(a) filho(a) em todo e qualquer material entre fotos, videos e
documentos, para ser utilizado por Lucas Jorge Garcia, RG n°
inscrito no CPF de n° ", representante discente do curso de Pés-
Graduagdo em Design (PPGDES), nivel de Doutorado da Faculdade de
Arquitetura, Artes, Comunicagédo e Design da Universidade Estadual Paulista
“Julio de Mesquita Filho”, Campus de Bauru/SP, para o desenvolvimento e
exposicdo da propaganda audiovisual em sua tese de doutoramento.

A presente autorizagdo & concedida a titulo gratuito, abrangendo
inclusive a licenga a terceiros, de forma direta ou indireta, para fins
académicos, bem como a inser¢do em materiais de divulgagéo interna e
externa, incluindo em midias fisicas/eletrénicas/digitais e outras que existam ou
venham a existir no futuro, para veiculagdo/distribuicdo em territério nacional e
internacional, por prazo indeterminado.

Estou ciente que nenhum procedimento da presente pesquisa sera
invasivo e ndo causara nenhum desconforto ou risco a satde. Por esta ser a
expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem
que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou
a qualquer outro, e assino a presente autorizagdo em 01 via de igual teor e
forma.

Responsavel Legal:

Responsavel Legal:

Telefone p/ contato: (.

. de " de 2023.

Lei n°® 13.709/18 — Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (LGPD), que dispbe
sobre o tratamento de dados pessoais com o0 objetivo de proteger os direitos
fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da
personalidade da pessoa natural.
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TERMO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM

INFANTIL/ADOLESCENTE
Eu "
nacionalidade . , estado civil ' , portador
da Cédula de identidade RG n°. ___, inscrito no CPF/MF sob
n° , residente a Av/Rua
, n° _, municipio de

Como representante legal de E .
data de nascimento _______anos) AUTORIZO o uso de
imagem do(a) meu(a) filho(a) em todo e qualquer material entre fotos, videos e
documentos, para ser utilizado por Lucas Jorge Garcia, RG n°
inscrito no CPF de n° representante discente do curso de Pos-
Graduagdo em Design (PPGDES), nivel de Doutorado da Faculdade de
Arquitetura, Artes, Comunicagdo e Design da Universidade Estadual Paulista
“Julio de Mesquita Filho”, Campus de Bauru/SP, para o desenvolvimento e

exposic¢do da propaganda audiovisual em sua tese de doutoramento.

A presente autorizagdo & concedida a titulo gratuito, abrangendo
inclusive a licenga a terceiros, de forma direta ou indireta, para fins
académicos, bem como a insercdo em materiais de divulgagédo interna e
externa, incluindo em midias fisicas/eletrénicas/digitais e outras que existam ou
venham a existir no futuro, para veiculagao/distribuicdo em territério nacional e
internacional, por prazo indeterminado.

Estou ciente que nenhum procedimento da presente pesquisa sera
invasivo e ndo causara nenhum desconforto ou risco a saude. Por esta ser a
expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem
que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos @ minha imagem ou
a qualquer outro, e assino a presente autorizagdo em 01 via de igual teor e
forma.

Responsavel Legal:

Responsavel Legal:

Telefone p/ contato:

_de de 2023.

Lei n°® 13.709/18 — Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (LGPD), que dispbe
sobre o tratamento de dados pessoais com o objetivo de proteger os direitos
fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da
personalidade da pessoa natural.
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TERMO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM E VOZ

Eu, , portador(a) da Cédula de
Identidade, RG n® _ __, inscrito no CPF sob o n°
residente na Rua/Av. N no municipio de

SP, AUTORIZO expressaimente para todos os fins em direito admitidos, a
utilizagao da minha imagem e voz, em carater gratuito, definitivo e exclusivo, por prazo
indeterminado, cujo objetivo versa na prestagdo de servico académico que envolve a
gravagado de conteudo audiovisual, produzida por Lucas Jorge Garcia, RG n°
inscrito no CPF de n° representante discente do curso de P6s-Graduagao
em Design (PPGDES), nivel de Doutorado da Faculdade de Arquitetura, Artes,
Comunicagdo e Design da Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”,
Campus de Bauru/SP, para o desenvolvimento e exposi¢do da propaganda audiovisual em
sua tese de doutoramento.

A presente autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo inclusive a licenca a
terceiros, de forma direta ou indireta, para fins académicos, bem como a inser¢gédo em
materiais de divulgagdo interna e externa, incluindo em midias eletrénicas/digitais e outras
que existam ou venham a existir no futuro, para veiculagado/distribuicdo em territério
nacional e internacional, por prazo indeterminado.

Por ser esta a expressdo de minha vontade, nada terei a reclamar a titulo de direitos
conexos a minha imagem e voz. Assino a presente autorizagdo em 01 via de igual teor e
forma.

de de 2023.

E Wedeme

Lei n°® 13.709/18 — Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (LGPD), que dispbe
sobre o tratamento de dados pessoais com o objetivo de proteger os direitos
fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre desenvolvimento da
personalidade da pessoa natural.
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APENDICE VIII - FORMULARIO AVALIACAO DO PROTOTIPO: CONSUMIDORES
ETAPA 7

Assista a propaganda a seguir para responder as questdes. Avalie o grau de
entendimento da propaganda conforme a escala:

[1] DISCORDO TOTALMENTE [2] DISCORDO PARCIALMENTE [3] INDIFERENTE [4]
CONCORDO PARCIALMENTE [5] CONCORDO TOTALMENTE

Testagem e Avaliacao da Propaganda ) Propaganda MicVoz - Protétipo (Y »
. . - Assistirm...  Compartilh...
Audiovisual
lj.garcia@unesp.br Alternar conta (&)
*Obrigatério

1. Nome Completo: *

Sua resposta

2. Género: *

O Feminino Assistirno £ YouTube ‘

(O Masculine h

O Outro:
1) Eu gostaria de utilizar o produto dessa propaganda para divertir com mais *
frequéncia.

3. Faixa etaria: * 1 2 3 4 5

Até 17 anos

O DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

O 18 a 24 anos

O 25a35anos
i i AP *

O 363 50 anos 2) Achei a propaganda do produto mais complexa do que o necessario.

O A partir de 51 anos 1 2 3 4 5
DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

4. Nivel de formagao completo: *

(O Eensino Fundamental 3) Achei que a propaganda mostrou com facilidade a utilizagéo do produto. *
O Ensino Médio
1 2 3 4 5
O Ensino Superior
oiscorooTotatmente. O O O O O concorbo ToTALMENTE
O Especializagéo/MBA
O Mestrado
O Doutorado 4) Acho que eu precisaria de apoio de um suporte técnico para utilizar o produto  *
dessa propaganda.
(O Nao possui

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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5) Considerei que vérias funcionalidades deste produto estavam bem integradas *
nha propaganda.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

6) Achei a propaganda pouco agradavel e inconsistente. *

1 2 3 1 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

7) Imagino que a maioria das pessoas aprenderia a utilizar o produto mais rapido *
e simples, apos assistir essa propaganda.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

8) Achei a propaganda muito complicada para demonstrar o uso do produto. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

9) Eu me sinto confiante para utilizar/comprar este produto depois de veressa  *
propaganda.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

10) Eu precisei aprender vérias coisas antes que eu pudesse comegarausaro  *
produto dessa propaganda.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

11) Deixe aqui suas sugestdes e melhorias sobre a propaganda (OPCIONAL)

Sua resposta

https://forms.gle/p1mjriTzJKHNN9uD9



231

APENDICE IX - FORMULARIO AVALIACAO DO PROTOTIPO: PROFISSIONAIS
ETAPA 7

Testagem e Avaliagao da Propaganda
Audiovisual

lj.garcia@unesp.br Alternar conta (&)

*Obrigatério

Dados Cadastrais do Avaliador - Profissional

1. Nome Completo: *

Sua resposta

2. Género: *
QO Feminino
(O Masculino

O outro:

3. Faixa etéria:

O 18 a 24 anos
O 25a35anos
O 36 a 50 anos

O A partir de 51 anos

4. Nivel de formagdo completo: *
O Ensino Fundamental

O Ensino Médio

(O Ensino Superior

O Especializago/MBA
O Mestrado
O

Doutorado

5. Profissdo: *

Sua resposta

6. Ramo/Setor de atuagao: *

O Administrativo/Financeiro

O Comércio/Vendas
Comunicagdo/Gestédo
Design

Publicidade/Marketing

@)
O
(O Educagéo
(@)
@]

Outro:

7. Ha quanto tempo trabalha nesse ramo/setor? *
O Iniciando atuacdo profissional
O Entre 1 e 3 anos

Mais de 3 anos

Mais de 5 anos

Acima de 15 anos

@)
O
(O Mais de 10 anos
O

Testagem e Avaliagdo da Propaganda
Audiovisual

lj.garcia@unesp.br Alternar conta (&)

*Obrigatério

Percepgéo do Profissional

Assista a propaganda a seguir para responder as questdes. Avalie o grau de
entendimento da propaganda conforme a escala:

[1] DISCORDO TOTALMENTE [2] DISCORDO PARCIALMENTE [3] INDIFERENTE [4]
CONCORDO PARCIALMENTE [5] CONCORDO TOTALMENTE

() »

Compartilh...

‘ Propaganda MicVoz - Protétipo

Assistir m...

Assistirno @Youlube |
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1) O usudrio recebe feedback instantaneo e apropriado dentro do tempo de * 9) A mensagem na propaganda expde uma linguagem simples que auxilia o *
duragéo da propaganda com o auxilio de elementos de design e informacdes usudrio a identificar o problema, acompanhado de uma solugdo que seja possivel
relevantes exibidos na interface. de executar a agéo.
1 2 3 a 5 1 2 3 4 5
oiscorooTotAlMENTE. O O O O O concorbo TOTALMENTE oiscorpoToTaLlMENTE. O O O O O concorpo TOTALMENTE
2) A propaganda dialoga com o usuario de modo natural e l6gico, envolvendo * 10) E apresentada na propaganda uma opgao para que o usuatio obtenha mais  *
elementos de design para facilitar a compreens&o da mensagem. informagdes sobre o produto de modo independente.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
3) A propaganda mostra claramente para o usuario as agdes que precisam ser ~ * 11) Deixe aqui suas sugestdes e melhorias sobre a propaganda (OPCIONAL)

realizadas para utilizar o produto de varias formas, conforme sua necessidade.
Sua resposta
1 2 3 4 5
DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

https://forms.gle/YT97hMtZ9qisWPdJA

4) E mantida uma linguagem de fécil aprendizado no roteiro da propaganda, *
padronizando os elementos audiovisuais para que a experiéncia do usuario seja
interessante e auxilie na identificagdo do contexto.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

5) A propaganda aponta de forma clara as funcionalidades e informagoes do *
produto, evitando possiveis erros e desentendimentos.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

6) As instrugées na propaganda foram passadas de modo a reconhecer as *
caracteristicas do produto por meio de dicas, elementos visuais e auditivos que
j& fazem parte do repertério comum.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

7) A propaganda proporciona interagédo com o produto de modo a personalizar ~ *
agdes de uso e também traz informacgdes destacadas para mostrar a sua
utilidade.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

8) O design da propaganda é simples e funcional, tém layout limpo, contetido *
direto e sem excesso, cujo didlogo € focado no usuario.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE



APENDICE X - ROTEIRO DO REDESIGN DA PROPAGANDA DA ETAPA 7

ROTETRO DA PROPAGANDA — MicVoz (Redesign - Versdo Final)
TRMED winmo AUDIO
Fad= in Fad= im
coroore - BKE-: Imagem em preto & branco. B&: efeito sonoro togue.
00T oSt Camera focada no produto :m'_.n:rnfcmu:] = ] .
na boca do narrador (planc detalhe, Voice Orrer: narragao com
[Total 5°7) Sngulo fromtal, soom-in ate o produto] . efeito grave do microfone.
"Atencio, preste muita
atencic!”
Cortar para: B&: trilha scnoza
instrumental.
BG: cimera passa na frente do produto
[plano fechado, E.E.gu.'_o frontall .
gorosrr - Cortar para: Voice Oher: narragio.
aoriarr Sincronicamente com a ordem momerica Qff Scresn: £ala dos=
aparsce uma pessoa por numero falando no | personagens.
{Total &77) microfone utilisando o efeito da wos
alterada (plano detalhe] . " microfons mem fio MIC
VOZ possui 1 (umal. 2
[duas), 3 (széal, %
B&: marca |:i."a'.q1.l.a logomarca (canto [g._.'a.::ch: clp-;Er::l de vooema®
inferior direito) .
Cortar para: B&: trilha sonora
instrumental .
BZ: Cenas duplas com dois personagens
fazende a conendo via Blustooth = USE no | Voice Ower: narzacgdo.
microfone. (planc detalhe nas= mios com o | "Di para comectar wvia
ooriire - produtal . bluetooth ou dispositivos
gor1ger na eatrada®™
BZ: Cutros dois personagens cantando no
. e karacke (plamo medio] . "Oowir suas misicas,
{Total 7770 cantando no karacks e
Lettering: Acompanha: caixa de som, cabo | somente a sua woz &
carregador = marmaal de uso alterada *
B&: marca d' agua logomarca (canto
inferior dirsito) .
Cortar para: B&: trilha sonora
instrumental .
B&: Os guatro personagens se divertindo
juntos com os microfones {plano medio] .
gorls " - . =
gorager Voice Ower: marracao
CTRA conwidando para conhecer = adguirir "Adulto, jowvem oo CEianga.
[Total 477) o p:l:-:n:'l.l..'.:-:h. . Todo mando entra na danca.”
Lettering: wWwW.micvos.com
"Acesse o site para mais
BG: marca dfiagua logomarca [canto informacdes e adguira o
inferior direito) . !
Cortar para: B&: trilha sonora
instrumental .
Bi=: CD!‘.:.‘L!‘.U.I-‘;.ED cena anterior [(=feito
fade—out) Voice Ower: jingle
gorzErr - "Microfone gue altera a
ogoraogrr Bz: logomarca MICVOZ ao centro com oz, & diver=3g & com
efeitos de soom—in = fade—out. MicVos".
{Total 5"7)
B&: marca d' agua logomarca (canto
inferior direito) fades—out. B&: trilha sonozra.
Fade cut Fade ocut

233
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APENDICE XI - FORMULARIO DE AVALIACAO DO REDESIGN: CONSUMIDORES
ETAPA 7

Avaliagdo do Redesign da Propaganda
Audiovisual

lj.garcia@unesp.br Alternar conta @

*0brigatdrio

1. NOME COMPLETO: *

0BS: Os dados pessoais sobre género, faixa etéria e nivel de formagéo completo,
serdo reutilizados do formulério preenchido na pesquisa anterior.

Sua resposta

Avaliagdo do Redesign da Propaganda
Audiovisual

lj.garcia@unesp.br Alternar conta (&)

*Obrigatério

Assista ao redesign da propaganda a sequir para responder as questoes. Avalie o
grau de entendimento da propaganda conforme a escala:

[1] DISCORDO TOTALMENTE [2] DISCORDO PARCIALMENTE (3] INDIFERENTE [4]
CONCORDO PARCIALMENTE [5] CONCORDO TOTALMENTE

‘ Propaganda Mic Voz- Redesign (vers (] (ad

LT g

D= a

Assistirno {3 Youlube

1) Eu gostaria de utilizar frequentemente o produto com essa nova versdo da *
propaganda.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

2) Achei gque a demonstragdo de uso e as caracteristicas do produto na *
propaganda foram muito complexas.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

3) Achei que as informagdes apresentadas na propaganda foram faceis para *
demonstrar a utilizagdo do produto.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

4) Eu precisaria de ajuda de um especialista para utilizar o produto dessa *
propaganda.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

5) Considerei que a linguagem do roteiro e as funcionalidades do produto foram  *
bem integradas na propaganda.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

6) Achei que as imagens, sons e demais informagdes usadas na propaganda *
foram desagradaveis e nada atraentes.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

7) Imagino que outras pessoas aprenderiam facilmente a usar o produto da *
propaganda depois de assisti-la.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

8) Achei a propaganda dificil para entender e usar o produto. *

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

9) Eu me sinto confiante para utilizar/comprar este produto depois de assistira  *
nova versdo da propaganda.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

10) Acho que precisaria aprender muita coisa antes de continuar a utilizar o *
produto dessa propaganda.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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11) Eu consegui visualizar e entender simples e claramente todas as *
informacdes apresentadas na nova versdo da propaganda.

~ ~
oiscorooTotamente. O O O O O concorpo ToTALMENTE

12) Eu consegui ler e entender facilmente o conjunto dos elementos visuais e *
auditivos, bem como a logomarca, exibidos nessa propaganda.

iscorooTotamente. O O O O O

CONCORDO TOTALMENTE

13) Eu compreendi o significado da mensagem final e considerei gque as *
informacdes da propaganda foram mostradas com transparéncia.

Ay O
mscoroo Totavente. O O O O O

— CONCORDO TOTALMENTE
14) A nova versdo da propaganda evoluiu em relagéo ao video do formulario *
anterior.

1 2 2 4 5
[OHONON®
DISCORDO TOTALMENTE ' ./ ‘. . O CONCORDO TOTALMENTE
15) O contetido da propaganda é inovador no modo de apresentar as *
informagdes do produto.
12 3 4 5
OO OO O
DISCORDO TOTALMENTE ./ ./ ‘. CONCORDO TOTALMENTE

Deixe agui suas sugestdes e melhorias sobre a propaganda (OPCIONAL)

Sua resposta

https://forms.gle/Aaxqy3TJTeWW6EWUAG
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APENDICE XIl - FORMULARIO DE AVALIACAO DO REDESIGN: PROFISSIONAIS
ETAPA 7

H = i 3) A propaganda mostra claramente para o usuario as agdes que precisam ser  *
Avaliacdo do Redesign da Propaganda ) A propag para o usuarto as agoes que p
realizadas para ter o controle sobre sua experiéncia com o produto, como as

Aud 10OVISU al formas de utilizag&o e manual de instrugdo.
lj.garcia@unesp.br Alternar conta [ 1 2 2 4 5
*Qbrigatério

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
Dados Cadastrais do Avaliador - Profissional

£ exibi i Aol 1 i *
1. NOME COMPLETO: . 4) E exibida uma linguagem de facil aprendizado no roteiro da propaganda,

seguindo padrées conhecidos para garantir que o usuario possa facilmente

0BS: Os dados pessoais sobre género, faixa etaria, nivel de formagdo completo, entender e interagir com efa.

profisséo, ramo e tempo de atuagdo serdo reutilizados do formulario preenchido
na pesquisa anterior.

Sua resposta piscornoToramente. O O O O O concorpo ToTALMENTE

. = : 5) A propaganda aponta de forma clara as funcionalidades e informagdes do *
Avaliacdo do Redesign da Propaganda epone e ,
produto, para evitar possiveis erros e desentendimentos.
Audiovisual
12 3 4 5
lj.garcia@unesp.br Alternar conta (&)
ob i1 DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
*Obrigatério

Percepcao do Profissional sobre o redesign da propaganda

Assista ao redesign da propaganda a seguir para responder as questées. Avalie o
grau de entendimento da propaganda conforme a escala:

[1] DISCORDO TOTALMENTE [2] DISCORDO PARCIALMENTE [3] INDIFERENTE [4]
CONCORDO PARCIALMENTE [5] CONCORDO TOTALMENTE

6) As instrugdes na propaganda foram passadas de modo a reconhecer as *
caracteristicas do produto por meio de dicas, elementos visuais e auditivos.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

’ Propaganda Mic Voz - Redesign (vers...

7) A propaganda possibilita que o usudrio possa personalizar suas agdes ao *
utilizar o produto e também traz informagdes destacadas que mostre formas de
interagir com ele.

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

8) A estética da propaganda é agradavel e utiliza um design simples e funcional, *
com layout limpo, conteddo direto e demonstrativo, para evitar distragdes
desnecessarias.

1 2 3 4 5

Assistirno {3 Youlube DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

9) A mensagem na propaganda expde uma linguagem simples e clara que auxilia *
o usudrio a identificar o problema, acompanhado de uma solugéo que seja
possivel de executar a agdo.

1) A propaganda fornece feedback claro e adequado dentro do seu tempo de *
duragdo com o auxilio de elementos de design e informag&es relevantes exibidos

na interface.
12 3 4 5 1 2 3 4 5
oiscorno Totavente ) (O (O (O (O coNGORDO TOTALMENTE oiscorooTotavente. O O O O O concorpo ToTALMENTE
2) A propaganda dialoga com o usuario de modo natural e légico, envolvendo * 10) A propaganda oferece informages necessérias para orientar o usuario a *
elementos de design para facilitar a compreenséo da mensagem. entender e interagir com o produto, inclusive onde comprar e o manual de uso.

1 2 3 4 5 iz & 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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11) Eu consequi visualizar e entender simples e claramente todas as *
informagées apresentadas na nova verséo da propaganda.

piscorooToTAlMeNTE. O O O O O cONCORDO TOTALMENTE

12) Eu consequi ler e entender facilmente o conjunto dos elementos visuais e *
auditivos, bem como a logomarca, exibidos nessa propaganda.

piscornoTotamentE O O O O O coNCORDO TOTALMENTE

13) Eu compreendi o significado da mensagem final e considerei que as *
informagées da propaganda foram mostradas com transparéncia.

Ny Y O
DISCORDO TOTALMENTE ') W ) L) O CONCORDO TOTALMENTE

14) A nova versdo da propaganda evoluiu em relagdo ao video do formulério *
anterior.

Ny Y O
DISCORDOTOTALMENTE '/ '/ L L) O CONCORDO TOTALMENTE

15) O contetido da propaganda € inovador no modo de apresentar as *
informacées do produto.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Deixe aqui suas sugestdes e melhorias sobre a propaganda (OPCIONAL)

Sua resposta

https://forms.gle/uZiWZR3Cp8p5vAACA
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ANEXO | - PARECER DO COMITE DE ETICA EM PESQUISA

FACULDADE DE

ARQUITETURA, ARTESE <« Hﬁxm
COMUNICACAO -
UNESF/FAAC

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: ERGOMARKETING: |ND"-"AH;J’-\D EM MARKETING POR MEIO DA ERGOMOMILA
INFORMACIONAL

Pesquisador: LUCAS JORGE GARCIA

Area Temitica:

Versdao: 1

CAAE: 54375221.0.0000.5663

Instituigdo Proponente: UNIWVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULID DE MESQUITA FILHO

Patrocinador Principal: Financiamento Propric

DADOS DO PARECER
MNomero do Parecer: 5.312.650

Apresentagio do Projeto:

A pesquisa intitulada "ERGOMARKETING: INU‘U‘A(}ED EM MARKETING POR MEIO DA ERGOMOMLA
INFORMACIONAL", em andamento no programa de Doutorado em Design, busca obier informagdes junto a
empresas e consumidores, através de aplicagdo de questionarios, que permitirdo  construir estratégias de
marketing, a partir de elementos da ergonomia da informagdo.

Objetive da Pesquisa:

“desenvolver uma estratégia de inovagio em marketing que apresente elementos de ergonomia
informacional na busca por promover o conforto, a satisfago e a seguranga da informagdo propagada pela
marca sobre um produto efou servigo.”

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Mo TCLE. o pesquisador coloca que o tipo de abordagem da pesquisa, através de aplicagio de
questionarios online, "nio prevé desconforto ou dano e risco minimeo”, uma vez que pretende coletar
opinides de consumidores.

Os beneficios s3o associados a construgdo de esfratégias de marketing, que promovam "bem-estar, o
conforto & a seguranga do cliente”, enfre outros aspectos relacionados & satisfagio com o produio e a
credibilidade da marca.

Comentarios e Consideragtes sobre a Pesquisa:
Mada a declarar

Endersgo:  Avenkia Engenheim Luiz Edmundo Camio Coube n® 14-01

Balimo: VARGEM LIMPE CEP: 17.033-360
UF: 5P Municiplo:  BALRU
Telsfone: (14)3103-4825 E-mall:  sta tacgunesp br

Priegirea 01 s 83
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FACULDADE DE
ARQUITETURA, ARTES E
COMUNICACAO -

UNESP/FAAC

Confimusgio do Fareoer: 5.312 650

Consideragies sobre os Termos de apresentagdo obrigatoriac

PlataoPor
- ma

O TCLE expde com clareza o conteldo da pesquisa, cujas perguntas claras e objetivas, ndo acarretam em
"desconforto ou dano e risco minimo” e que "ndo afetam as dimensdes: fisica, psiquica, moral, intelectual,
social”, entre outras, em fungio do respeito sobre as opinides dos participantes. Aleém disso, também
garante gue cada um tenha o "direito de ndo responder qualquer questdo, sem necessidade de justificativa
para tal, mesmio que seja uma questio obrigatoria®.

Recomendagies:
Mada a declarar

Conclustes ou Pendéncias e Lista de Inadequagtes:
Recomendo a aprovagdo do projeto

Consideragdes Finais a critério do CEP:

O comité acata o parecer do relator e aprova o projeto.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arguivo Postagem Autor Situacio
Informagdes Basicas |PB_INFORMACOES_BASICAS DO_P 0B 212021 Aceiio
do Projeto ROJETO 1843884 pdf 16:46:27
Folha de Rosto Falha_de_rosto. pdf 0BM272021 |LUCAS JORGE Aceito

184587 | GARCIA
Outros QUESTIOMARIO docx 0BM272021 |LUCAS JORGE Aceiio
18:44:17 | GARCIA
TCLE! Termos de  |TERMO_DE_COMSENTIMENTO_LIVR EM272021 |LUCAS JORGE Aceito
Assentimento / E_E_ESCLARECIDO.docx 184312 |GARCIA
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado /' |PROJETO_DE_PESQUISA docx 0BM2r2021 |LUCAS JORGE Aceilo
Brochura 18:43:02 | GARCIA
Investigador
Situagdo do Parecer:
Aprovado

Mecessita Apreciagao da CONEP:

Mao

Endarsgo:  Avenida Engenheim Lulz Edmunda Camjo Coube 1= 14-01

Balrro: VARGEM LIMPA

CEP: 7033360

UF: 5P Municipio: BAURL

Telsfone: {14)3103-4825

E-mall: stataac@unasp o

Priagiroa (13 dm 83
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FACULDADE DE
ARQUITETURA, ARTES E o ) PlataPorma
COMUNICAGAO - asil
UNESP/FAAC

Confimesgio do Fanecer: 5.312 650

BAURU, 25 de Margo de 2022

Assinado por:
Luiz Antonio Vasques Hellmeister
[Coordenador{a))

Endersgo:  Avenida Engenheim Lulz Edmundo Camjo Coube 0= 14-01

Balrmo: VARGEM LIMPA CEP: 17033350
UF: 5P Municipio:  BAURL
Telsfone: (14)3103-4825 E-mall: sta faacfhunespor

Priagirea 03 da 03



