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RESUMO - Neste estudo temos como objetivo: (i) compreender as estratégias de
sedugio e criagdo de quatro anuncios tailandeses, (ii) verificar o perfil do usuario das
redes sociais, atual, interator e (iii) depreender como esse se relaciona com as
publicidades através da internet. Esta pesquisa caracteriza-se como interdisciplinar e tera
como arcabougo teérico e metodoldgico, a saber: (i) os estudos sobre as publicidades de
Carvalho (2004), Vestergaard e Schroeder (1988), Pinto (1997), Orlandi (2005) e Mezan
(2002) e (ii) as investigagdes sobre o perfil dos usuarios das redes sociais Santaella (2007),
Coelho (2012) e Pickett (2010). Esta pesquisa nos permitiu constatar atraves da analise
dos quatro antncios tailandeses quais sio as estratégias de criagdo verbo, visual e sonora
que este pais utiliza para manipular o interator e torna-o, assim, um consumidor
potencial de sua marca.

PALAVRAS-CHAVE - Publicidade Tailandesa; Rede sociais; Interator, Facebook,
Conectado.

ABSTRACT - In this study we aim to: (i) understand the seduction strategies of
creating four Thai ads, (ii) to verify the user profile of social networks, current,
interactor and (iii) deduce how this relates to advertising through the Internet. This
research is characterized as interdisciplinary and will be theoretical and methodological
framework, namely: (i) studies on the advertising of Carvalho (2004), Vestergaard and
Schroeder (1988), Pinto (1997), Orlandi (2005) and Mezan (2002) and (ii) the
investigation into the profile of users of social networks Santaella (2007), Coelho (2012)
and Pickett (2010). This research allowed us the analysis of four Thai ads. We
understand what are the strategies of word creation, visual and sound that this country

uses to manipulate the interactor and make it thus a potential consumer of its brand.
KEYWORDS - Advertising Thai; Social networking; Interactor, Facebook, Connected.
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Introducio

Neste artigo pretendemos ressaltar e evidenciar temas e contetdos
disponibilizados na web 2.0 que permitam, ao leitor, refletir e repensar sobre nossas
acOes, nossa vida e nossos valores. Dessa maneira, evidenciamos que com o
desenvolvimento da web 2.0 e, principalmente, com a expansio do nimero de usuarios
das redes sociais se torna cada vez maior o numero de compartilhamento de contetido
através das paginas do Facebook, principal, rede social da atualidade, conforme dados
divulgados pela Revista Info-Exame, de setembro de 2011. A revista pontua que 0 avango
do Facebook chegou a marca de 750 milhdes de usuarios cadastrados, concorrendo com
o Google que teria um bilhdo, acumulando todos os seus servigos. Gostariamos, no
entanto, de ressaltar que aqui ndo estamos tratando da gqualidade do contetido
distribuidos nas e pelas redes sociais e, sim, da quantidade e velocidade com que esses
contetdos nos alcangam através do compartilhamento de seus usuarios-donos de suas
paginas no Facebook.

Dentre os distintos conteudos distribuidos no Facebook selecionamos como
corpus, a priori, um andncio que circulava pelas paginas desta rede social com o titulo “O
anuncio tailandés que fez o mundo chorar”. O antncio chamou nossa atengdo pelo
titulo e assim, como usuaria da rede e especialista em Comunicagio, clicamos sobre o
link para verificar se o enunciado se confirmava. Ja no inicio da propaganda
verificavamos que o titulo era mesmo veridico, pois ao final da propaganda estavamos
nos acabando em lagrimas! Logo, o objetivo desse antncio tinha se cumprido: alcangar o
lado afetivo do receptor, atual interator; e vender, ou melhor, fixar sua marca, tornando-
a conhecida em todo o mundo.

Assim sendo, ap6s tomar conhecimento sobre esse anuncio, passamos, a indagar
se tal publicidade era um #zpo Gnico ou se a Tailandia se caracterizava por criar anincios
audiovisuais a partir desse formato. Portanto, para sanar nossa curiosidade cientifica e
colaborar com as pesquisas em Comunicagio - que também se atentem sobre as
diferencas culturais concretizadas nos anuncios - selecionamos para compor o corpus

além da publicidade supracita mais trés antncios tailandeses intitulados - “A garota
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surda e o violino”, “El Silencio del Amor*” e “El amor de padre a su hija’” -todos esses
anuncios selecionados no YouTube,

A escolha pelas publicidades tailandesas para fazer parte do corpus, se devem,

. : e . ,
ainda, ao desejo de responder a outras inquietagdes cientificas, a saber: (i) se a estratégia
verbo, visual e sonora as aproxima das estratégias utilizadas no Brasil para criar
- : .
propaganda e (i) ha um apelo emocional explicito nas quatro propagandas que nos
levam a refletir sobre questdes de nossa vida e que colocam a prova nossos valores e
acdes diante dos outros. Por que esses quatro anuncios sempre apresentam esta
estratégia?. Assim, impde-se como questionamento compreender como os publicitarios
: : .
tailandeses, criam os anuncios, para alcangar um fim, a venda do produto, sem que o
foco principal da propaganda esteja em evidenciar as qualidades da marca e/ou produto
e, sim, em utilizar estratégias afetivas para capturar a atengio do consumidor.

Dessa maneira, de forma a sanar nossas inquietagdes, temos, neste capitulo de
livro, trés objetivos, bem claros e definidos, a serem obtidos: (i) compreender quais sdo
) ~ o~ o1 ’ . . .
as estratégias de sedugdo e criagdo utilizadas nos quatro antncios tailandeses selecionados
para corpus, (i) examinar qual é o perfil do usuario-interator no Facebook e (iii)
depreender como o interator se relaciona com as publicidades através das redes sociais.
Assim, nosso interesse nio é somente compreender as estratégias de criagio das
publicidades tailandesas, mas, também, depreender como os interatores se relacionam
com elas em suas redes sociais, revelando o comportamento e as caracteristicas da

sociedade digital em que vivemos.

Este capitulo caracteriza-se como uma investigagdo interdiciplinar. Assim sendo,
teremos como fundamentagdo tedrica e metodologica as investigagdes sobre publicidade
de: (i) Carvalho (2004), Vestergaard e Schroeder (1988), Pinto (1997), Orlandi (2005) e
Mezan (2002) e (ii) os estudos sobre o perfil e as agdes dos usuarios das redes sociais -

Santaella (2007), Coelho (2012) e Pickett (2010).

? Tradugdo realizada pela autora “O Siléncio do Amor”.
? Tradugdo realizada pela autora: “O amor de um pai a sua filha”.
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Ressaltamos que a metodologia que usaremos nesta investigagio sera tedrica e
aplicativa, pois usaremos os conceitos tedricos explicitados pelos pesquisadores a0 nosso
corpus — publicidades audiovisuais tailandesas. A escolha por esta metodologia deve-se ao
fato de ela nos possibilitar aplicar os conceitos para a realizagio de uma analise que
comunga teoria e pratica. Advertimos, no entanto, que a metodologia se dividira em
duas partes. A primeira consiste em apresentar, sucintamente, alguns conceitos e
defini¢des sobre a publicidade e, posteriormente, sera realizada uma analise dos
anuncios, do perfil do usuario e do habito do usuario dentro da rede social.

Assim sendo, ap0s a apresentagio do corpus, dos objetivos, do arcabougo teérico e
da metodologia a serem utilizados, apresentaremos, ainda que ligeiramente, as
caracteristicas da publicidade. A apresentagio de alguns conceitos da publicidade,
promovera, ao leitor uma contextualizagio com algumas das estratégias utilizadas em
campanhas publicitarias e com os assuntos que serio apresentados, em seguida, neste
estudo, a saber: (i) desvelando as estratégias de manipulagio e sedugio utilizadas na
criagio das publicidades audiovisuais na Tailandia, (ii) o perfil e o comportamento do
usuario-interator nas redes sociais e sua relagio com os contetidos audiovisuais e por fim

(ii1) as consideragdes finais.

Brevissimas notas sobre as caracteristicas da publicidade

Vestergaard e Schroeder (1988, p. 119) nos explica que:

o poder da sedugdo da publicidade é talvez um dos mais ativos e eficazes
dos nossos dias. Diariamente nos rendemos a um sem nimero de
mensagem, que ndo s6 manipulam nossas mentes, ditando-nos regras de
consumo, como também, e principalmente, refletem os sistemas de
referéncias de cada sociedade, funcionando como verdadeiro
diagnostico psicossocial de uma época.

E a partir dessa afirmagdo de Vestergaard e Schroeder (1988) que buscaremos
descortinar, de forma sucinta, quais sdo as estratégias de manipulagio e seducio

encontradas nas quatro publicidades audiovisuais tailandesas selecionadas para este
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artigo. No que se refere as estratégias utilizadas 7a e pela publicidade Carvalho (2004,

p-13) nos esclarece que:

Quando se analisa a linguagem publicitaria, quase sempre se fala em
manipulagdo. Devemos considerar que, na realidade a linguagem
publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular.

Evidenciamos, assim, que a propaganda, em geral — ou melhor, quase sempre —
trata de manipulagio (CARVALHO, 2004), pois tem um #nico intuito de levar o
receptor-interator a fazer-saber e, consequentemente, fazer-fazer: comprar (COELHO,
2010). Carvalho (2004) comenta, ainda, que a propaganda é destinada a divulgar
informagdes com vistas a promogio de modos de bens e servigos negociaveis.

Dessa maneira, ressaltamos que uma campanha publicitaria é construida de forma
a materializar as ideais de uma sociedade, uma vez que prevé e sabe a qual publico se
dirige. Orlandi (2005) nos aclara, ainda, que a publicidade é responsavel pela invengio e

manutengdo de valores compartilhados por diversos grupos de nossa sociedade, pois:

O verdadeiro poder da publicidade nio advém de cada uma de suas
mensagens isoladas, mas do seu efeito cumulativo e do proprio sistema
de significagio que subjaz a todas elas. A forma como o mundo é
ordenado no interior da publicidade e as posigdes ideoldgicas renovadas
que os objetos com que nos habituamos a conviver na materialidade das
nossas vidas, assumem; o universo semantico alternativo que desta
forma se engendra sio os verdadeiros motores da influéncia deste tipo
de comunicagio na vida dos sujeitos. (PINTO, 1997, p. 38).

Verificamos, assim, que os anuncios ndo vendem e apresentam somente oOs
produtos, exibem e exploram, também, walores que sio a eles associados no
desenvolvimento de uma campanha. A publicidade vende sensagdes, emogdes, e,
principalmente, sentimentos através das relagdes humanas apresentadas e evidenciadas
em sua publicidade.

Mezan (2002, p. 303) explica-nos, também, que a fungdo da publicidade é dupla,

pois deve:
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suscitar impulsos ali onde nio existiam e persuadir o individuo a
satisfazé-los adquirindo o objeto ou o servigo anunciado. Assim, ficar
sabendo que existe determinado produto (tomando este termo no
sentido mais /ato possivel) provoca desejo de possui-lo ou desfruta-lo,
em principio num sentido funcional: ele facilita sua vida, aumenta sua
seguranga, torna vocé mais bonito ou atraente, faz de vocé um
individuo, melhor, mais capaz de competir ou prover o necessario para
seus entes queridos.

Depreendemos desse modo, que a publicidade caracteriza-se por: (i) utilizar
, : : . . , :
estratégias persuasivas — de manipulagdo e sedugdo - através de suas narrativas verbo-
visuais com o objetivo de apresentar o produto ao cliente e direciona-lo a compra, (ii)
’ ;. . . , ~ .
atraves de suas campanhas tem um (nico) objetivo que é a adesdo do interator para que
ele mude seu comportamento e passe a consumir e comprar o produto por ela
anunciado, seja esse, um produto material ou imaterial. Logo, verificamos que seja qual
for o tipo de antincio que tenhamos - impresso, sonoro e/ou audiovisual - eles sempre
: S .
se caracterizam como uma midia criada com o mesmo objetivo: vender um produto e
manter a empresa, no mercado, obtendo lucro.
Explicitada, ainda que de forma sucinta, as principais caracteristicas da
o . . J J /4
publicidade, partiremos, para o proximo topico que é compreender como essas
caracteristicas se concretizam nos quatro anuncios em estudo. Assim sendo, o proximo

subtitulo nos permitira uma melhor compreensio dos antincios em estudo.

Desvelando as estratégias de manipulacio e sedugio utilizadas na criagio das

publicidades audiovisuais na Tailandia

Para a realizagdo de nossa analise optamos por metodologicamente, dividirmos,
, . A . . ’ /
cada anuncio em trés cenas. Nosso intuito através deste recurso é o de levar o
enunciatario-consumidor-leitor a obter uma compreensio do sentido global desses
. . : .. :
anuncios, mesmo que ele ndo tenha, ainda, assistido as propagandas na integra no You
Tube ou na pagina de sua rede social. As sequéncias das cenas serdo apresentadas na

seguinte ordem: Doar, A garota surda e o violino, E! Silencio del Amor e El amor de

Patricia Margarida Farias Coelho JackBsan vV~



REVISTA LUMEN ET VIRTUS
ISSN 2177-2789
VOL.VI N°12 MARCO/2015

padre a su bija. Ao final das imagens apresentaremos, brevemente, uma descrigdo de cada

um dos antncios para uma melhor compreensio do leitor.

Antncio 1. Titulo Doar - Marca - True move H

Merespondal

4
L Figura 1

http://www.youtube.com/watch?v=kuBNEs-1vTc
(acesso em: 12 dez. 2013)

Antncio 1. Titulo Doar - Marca -True move H

Figura 2
http://www.youtube.com/watch?v=kuBNEs-1vTc

(acesso em: 12 dez. 2013)
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Anuncio 1. Titulo Doar - Marca -True move H.

true

Biadas: B3ansyw 1o

Figura 3
http://www.youtube.com/watch?v=kuBNEs-1vTc
(acesso em: 12 dez. 2013)
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Anuncio 2. Titulo A garota surda e o violino - Marca Pantene

Figura 4
http://www.youtube.com/watch?v=03SozyMA3KI

(acesso em: 12 dez. 2013)
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Antncio 2. Titulo A garota surda e o violino - Marca Pantene

HA| Esta pagina esta escrita en | portugués ~ | JQuieres traducirla? | Traducir | | No | Configuracién «

YouTube se muestra ahora en pantalla completa,

Figura 5
http://www.youtube.com/watch?v=03SozyMA3KI
(acesso em 12 dez. 2013)

16 . "
Anuncio 2. Titulo A garota surda e o violino — Marca Pantene

Fa| Esta pagina esta escrita en | portugués v | ;Quieres traducirla? | Traducir | | No | Configuracion -

YouTube se muestra ahora en pantalla completa.

Video original:

Figura 6
http://www.youtube.com/watch?v=03SozyMA3KI

(acesso em 12 dez. 2013)
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Anuncio 3. Titulo E!l Silencio del Amor - Marca Tnei

Figura 7
http://www.youtube.com/watch?v=Mc6aJtLYY 08
(acesso em: 12 dez. 2013)
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Anuncio 3. Titulo E! Silencio del Amor - Marca Tnei

iHIJA DEL TONTO SORDO MUDO!
(-]

Figura 8
http://www.youtube.com/watch?v=Mc6aJtLYY 08
(acesso em: 12 dez. 2013)
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Anuncio 3. Titulo E!l Silencio del Amor - Marca Tnei

[nel Us:nuésa @

Protejace y proteja a los que amas.

Figura 9
http://www.youtube.com/watch?v=Mc6aJtLYY 08
(Acesso em: 12 dez. 2013.)

18 Anuncio 4. Titulo El amor de padre a su hija- Marca Tnei

Figura 10
http://www.youtube.com/watch?v=2a8eBVKwqLtQ.

(acesso em: 12 dez. 2013)
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Anuncio 4. Titulo E/ amor de padre a su hija- Marca Tnei

..y amare a tu bebe tambien...

R

" -

Figura 11
http://www.youtube.com/watch?v=2a8eBVKwqLtQ
(acesso em: 12 dez. 2013)

Anuncio 4. Titulo El amor de padre a su hija- Marca Tnei
19

Tnﬂ Us:rnub63a @

El gran milagro de amar. =~

Figura 12
http://www.youtube.com/watch?v=2a8¢BVKwqLtQ
(acesso em: 12 dez. 2013)
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Descri¢des dos anuncios

A primeira propaganda Doar relata a histéria de um menino pobre que é
apanhado roubando remédios. Um comerciante ao presenciar o acontecimento,
aproxima-se e pergunta ao menino: a sua mie esta doente?. O menino, envergonhado,
responde que sim com a cabega. O comerciante pago sua duvida e lhe da, também, um
prato de sopa vegetariana. Trinta anos mais tarde o comerciante adoece e teve que ser
operado e medicado. Assim sendo, sua filha encontra-se diante de uma divida muito
grande com o hospital. Desesperada a menina coloca a venda seu restaurante e vai
conversar com o médico para explicar-lhe a situagio. Ao despertar ao lado do leito de
seu pai no hospital encontra uma carta sobre a cama. A jovem ao abri-la verifica que suas
dividas do hospital estio quitadas e que foram pagas pelo jovem médico que revela, neste
momento, ser aquele menino pobre que seu pai ajudou, trinta anos atras, quando foi
apanhado roubando remédios.

O anuncio dois reitera e dialoga com a historia de vida do mestre da musica
Beethoven. Dessa maneira, assim como o espetacular compositor os protagonistas desta
propaganda: musico de rua e sua aprendiz sdo surdos. S6 que nesse antncio além de
surdos eles sio mudos também. Neste anuncio se evidencia as relagdes de amizade e inveja
que permeiam a nossa vida. Temos nessa publicidade uma narrativa que apresenta uma
menina surda-muda, que nomearemos de menina (i), que deseja aprender a tocar violino.
Enquanto esforga-se é insultada por uma outra menina normal, que de agora em diante
sera denominada menina (i), que comporta-se de maneira egoista e cruel com a menina
(i). A menina (ii) toca, brilhantemente, piano e tem um grande talento para musica.
Apos ser tantas vezes insultada pela menina (i) a menina (i) pede ajuda a seu amigo o
musico de rua. O musico de rua ensina a menina (i), a tocar violino. Tempos depois a
menina (ii) ao passar de carro e ver que sua rival aprendeu a tocar, contrata uns bandidos
para agredi-la e quebrar seu violino. No festival de musica classica a garota ma, menina
(i1), finaliza sua apresentagio de piano quando ¢é surpreendida pela presenga de sua
concorrente, menina (i), que aparece com o violino todo colado. Apds a apresentagio

espetacular da menina (i) ela ¢ ovacionada e aplaudida de pé.
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A terceira propaganda mantém a tematica do surdo mudo. Neste antincio temos
um pai surdo e mudo que se dedica a criar e cuidar da sua filha. Sua filha, uma
adolescente, sente-se envergonhada pelo pai que tem. Dessa forma, tenta tirar sua propria
vida, no dia de seu aniversario, cortando os pulsos. O pai desesperado para salvar a vida
da filha doa seu sangue e acaba morrendo enquanto sua filha volta a vida, gragas, a
transfusio de sangue feita por seu pai.

A quarta propagada, também, trata das relagdes afetivas entre pai e filha. A
narrativa traz a historia de um pai relatando a relagio de amor por sua filha. Dessa
forma, as cenas apresentam imagens dos dois desde o nascimento de sua filha até o
periodo de sua adolescéncia. Ao tornar-se adulta a garota relata ao pai que esta gravida.
Este ao saber da noticia, exaltado, lhe da um tapa em seu rosto. No mesmo instante,
arrependido de sua agdo, abraga sua filha dizendo: eu sempre vou te amar e amarei
também o seu filho.

Nesses quatros antncios descritos acima, verificamos, que a caracteristica e as

o . ~ ~ ~
estratégias de manipulagio e sedugdo, encontram-se, em despertar a emogio do
C : -
enunciatario-interator levando a refletir sobre temas como o - amor paterno, filial,
, . m . : :
amor a musica, a inveja, a gratidio, a doagdo e a caridade. Logo, destacamos que o estilo
tailandés de criar e pensar publicidade estdo, em primeiro, alcangar a emogdo; e, assim,
~ . ’1.- . ’
prender a aten¢do do consumidor. Somente por ultimo, no final, da propaganda que é
apresentado o produto, a empresa — e, consequentemente, a marca.

Assim sendo, as propagandas tailandesas cumprem com exceléncia seu papel,
enfatizando os valores éticos e sociais de nossa sociedade — e apresentam, em ultima
instancia, seu produto de forma aparentemente despretensiosa e casual. Isto acontece
porque qualquer pessoa que assista essas propagandas, provavelmente, fixara o nome do
produto, tamanho o poder de persuasio e manipulagdo construidas nessas publicidades.
Ha também um outro detalhe a ser ressaltado que é o fato que, muito provavelmente, o
receptor-interator ao acaba de assistir as propagandas estara chorando. E dificil terminar
de assistir a esses anuncios sem que os mesmos tenham despertado intensos sentimentos

no receptor-interator.
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Evidenciamos, assim, que as caracteristicas encontradas nesses quatro antncios
tailandeses sio: (i) invadir o intimo dos interatores-consumidores chegando ao coragio,
. : : : , , . -

(i) manipular ou seduzir o publico através do sensivel (emogio), uma vez que utilizam
. - , . m
tematicas profundas de: amor paterno, filial, amor a musica, a inveja, a gratidio, a
doagio e a caridade. Assim, verificamos, através desta estratégia emocional que os quatro

’ . . .
anuncios persuadem o interator a fazer-fazer: comprar e comsumir os produtos a eles
apresentados.
Destacamos, também, que destas quatro publicidades somente a segunda ha um
produto material a ser comprado: o xampu Pantene. Nas outras trés publicidades nio
. . . . . / . / ~ .
um objeto e sim um servigo a ser adquirido - no anuncio 1 é a adesdo dos interatores a
uma empresa de Comunicagdo e nas propagandas 3 e 4 a filiagdo dos consumidores a
, : :
uma empresa de Seguro. Concluimos, assim, que essas quatro propagandas tailandesas
foram criadas através de estratégias de manipulagdo e sedugdo passionais que emocionam
seus consumidores, pois explicitam questdes sociais muito significativas em nossa vida.
Isso justifica nosso interesse cientifico, bem como reafirma a pertinéncia de nosso
estudo.
Apbs a descrigio dos antncios e de examinarmos quais sio as caracteristicas € as
YA . ~ ~ oy ’ . B .
estrategias de manipulacio e seducio utilizadas nos anuncios tailandeses, continuaremos,
. WA . ~ ’ .
nossa pesquisa dando seqiiéncia com o estudo da compreensio de qual € o perfil e o
comportamento do usuario-interator nas redes sociais e sua relagio com os contetudos

audiovisuais.

O perfil e o comportamento do usuario-interator nas redes sociais e sua relagio com
os conteudos audiovisuais
Com as transformagdes tecnologicas e os avangos da web 2.0 o modelo de
comunicagdo de emissor—-canal-receptor, desenvolvido por Abraham Moles em 1940
(MIEGE, 2000, p. 25) passa a substituido por um novo modelo comunicacional emissor-
: . : : : . C a1
emissor-emissor, pois depois da internet e, principalmente, das redes sociais, ndo ha
mais a #lusdo de existir um receptor passivo (COELHO, 2012). Este antigo paradigma é

rompido, definitivamente, é passamos a ter condi¢des de assumir o perfil de um receptor
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ativo, ou seja, um interator, que recebe contetido, comenta e o compartilha através das
redes sociais. Um interator que passa a possuir voz e visibilidade através das plataformas
digitais (COELHO, 2012).

Pickett (2010) nos explica que esse novo perfil de usuario, emergente do universo
digital, o interator, foi nomeado pelos pesquisadores como Geragio C. Segundo o autor,
ainda, a Geragio C é formada por individuos que nasceram entre os anos de 1982 e 1996
e caracterizam-se como sujeitos que compartilham suas vidas nas redes sociais e se
mantém conectadas a elas, quase que, integralmente. Assim sendo, a4 Geragio C
evidencia o perfil de: (i) um novo consumidor que assume um comportamento ativo e
interativo diante dos meios de comunicagio, (ii) de um usuario que permanece
conectado as redes sociais e (iii) de pessoas que expdem suas vidas particulares através de
compartilhamentos nas plataformas digitais.

Verificamos, dessa maneira, que nio podemos depois da evolugdo da internet
pensar o receptor, os contetdos publicitarios e a propria comunicagio a partir dos
antigos modelos (COELHO, 2012), pois as redes sociais e as distintas plataformas do
universo digital possibilitam que o interator realize distintas agGes que, antes de seu
aparecimento, eram impossiveis. Ressaltamos, ainda, que as atuagdes do interator
poderiam até mesmo serem pensadas, mas ndo havia, anteriormente, condi¢des do
usuario concretizd-las (SANTAELLA, 2007). Logo, mesmo que os usuarios quisessem
reclamar, denunciar, agradecer, dentre outros, sobre um produto, empresa e/ou servigo
ndo tinham como obter voz e wvisibilidade. Destarte, as redes sociais permitiram,
principalmente, aos internautas que transformassem seu perfil e sua conduta diante das
midias.

Assim sendo, a partir de um perfil de consumidor ativo e interativo, observamos,
que dentre as plataformas digitais, o Facebook, é a grande vitrine digital na qual ha o
maior numero de compartilhamento e interagdo entre os usuarios-amigos. Dentre as
diferentes a¢des realizadas pelos usuarios da rede social interessa-nos depreender como os
usuarios tem se relacionado com as publicidades audiovisuais compartilhadas nestas
paginas. Buscamos, desse modo, verificar quais sio as agbes e comportamento, do

interator, dentro da rede social Facebook, que lhe permite, a0 mesmo tempo, receber,
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compartilhar e comentar as propagandas, tanto disponibilizadas por ele em sua pagina,
quanto por seus amigos.

Ha uma grande quantidade de /inks de videos disponibilizados no Facebook e que
chegam até nos pelo compartilhamento de nossos colegas. Em geral essas publicidades
nos abordam acompanhadas de algum comentario positivo ou negativo. Assim, — nos,
internautas — passamos a assumir também mais uma a¢io de avaliador dentro das redes
soclais e a ajudar na divulgagdo, seja, positivamente ou negativamente, de algumas
publicidades por meio do compartilhamento em nossa pagina social.

Constatamos, dessa maneira, que o receptor-interator — consumidor — na rede
social passa a cumprir trés papéis: 1) o de avaliador do contetido, 2) o de receber, ou seja,
assistir a propaganda; e 3) o de divulgar com seus amigos, esse contetdo, a partir de sua
rede social. Dessa forma, é possivel evidenciar as transformagdes dos habitos e das agdes
dos usuarios, interatores, que se tornam por esse meio colaboradores e divulgadores de
diferentes empresas, produtos e campanhas publicitarias que ja contam com nossas agdes
interativas, por meio da midia espontanea de compartilhar e divulgar seu produto nas
diferentes plataformas digitais.

Dessa forma, encontramos nas paginas do Facebook duas formas de publicidade,
a saber: (i) a paga na qual a empresa investe um valor para o desenvolvimento de uma
campanha e (ii) a espontanea na qual nos interatores do universo digital acessamos e/ou
recebemos essa propaganda e passamos a ajudar na divulgagio.

Assim sendo, observamos que o perfil e o comportamento do usuario da web 2.0 e sua
relagio com os conteudos audiovisuais no Facebook se caracteriza como: (i) o de um
receptor ativo, Geragio C, nascida entre os anos 1982-1996, (ii) usuarios conectados as
redes sociais e que exibem sua vida privada na internet e, (iii) de um interator que avalia
a publicidade e auxilia na divulgagio - positiva e/ou negativamente - através do
compartilhamento em sua pagina do Facebook.

Sabemos que, ainda, ha muito para desbravar sobre o assunto, mas estamos dispostos
a nos debrugarmos para refletir sobre as novas agdes e comportamentos emergentes da
evolugdo do universo digital, principalmente, refletindo a partir da rede social Facebook.

Acreditamos, também, que as campanhas publicitarias tendem cada vez mais a utilizarem
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da midia espontanea - a¢do do consumidor-interator - nas plataformas da web 2.0. Desse
modo, destacamos que as evolugdes digitais transformam a sociedade, assim como, a

pesquisa, que deve se atentar sobre as transformagdes sociais e midiaticas.

Consideragdes finais

Concluimos que as publicidades tailandesas n3o se preocupam em apresentar uma
atmosfera de familia feliz ou de um pais perfeito. Ao contrario, as publicidades
evidenciam as diferencas e desigualdades sociais. Logo, uma das caracteristicas
publicitarias desse pais é inverter a logica publicitaria do que estamos habituados a
verificar no Brasil. Desse modo, a publicidade Tailandesa investe, justamente, no oposto,
pois estdo preocupadas em ressaltar questdes e temas que em geral buscam ser apagados e
escondidos nas campanhas publicitarias.

Assim sendo, compreendemos que as estratégias de sedugdo e criagio dessas
quatro propagandas tailandesas estad em conseguir comover os coragdes de pessoas de
distintos paises, pois atravessam as fronteiras do idioma e falam aos nossos coragdes
através das imagens, uma vez que mesmo que o interator nio tenha um conhecimento
lingiiistico, consegue ler e compreender as cenas que falam por si mesmas. Lembramos,
que o uso dessas imagens nesses comerciais reiteram as tematicas do - amor paterno,
filial, amor a musica, a inveja, a gratiddo, a doagdo, a caridade - todos temas e figuras
utilizados como um recurso que ajuda a empresa/marca despertar a atengdo e o interesse
do interator-consumidor por seu produto.

Nesse estudo, destacamos, também, que no Facebook encontramos diferentes
linguagens - verbais, ndo-verbais e sincréticas -, que interagem nessa grande teia dialogica
que a rede social. Apesar dessas diferentes linguagens nos debrugamos a refletir sobre
apenas sobre as sincréticas — audiovisuais - que eram as que nos interessam nesta
pesquisa.

Assim sendo, verificamos que as publicidades, em estudo, caracterizam-se por: (i)
apresentarem estratégias narrativas — de manipulagio e sedugdo - através de cenas verbo-
visuais que levam o cliente a conhecer e a comprar o produto e (i) por buscarem a

adesio do interator com o objetivo de vender e fazer com que a empresa tenha lucro.
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Portanto, esses quatro anUncios caracterizam, principalmente, por apresentarem
mensagens que chegam ao coragdo exibindo o produto no final do antncio, somente,
ap6s a atengio do interator ja ter sido capturada pelo comercial. Desse modo,
verificamos que a estratégia desses antncios tailandeses é prender o olhar do consumidor
e, posteriormente, mostrar o produto e/ou a marca como se fosse 0 menos importante.

Ressaltamos, ainda, através dessa pesquisa, que verificamos o perfil e o
comportamento dos interatores e como esse se relaciona com os contetidos na rede
social. Assim sendo, alcangamos os seguintes resultados: (i) o interator € ativo,
patricipativo e colaborativo, (ii) um nativo da Geragdo C, (iii) usuario conectado, quase
que, integralmente as redes sociais, (iv) um interator que compartilha sua vida particular
na rede, (v) um interator que avalia a publicidade e que auxilia na divulgagdo, da mesma,
através de sua pagina na rede social.

Confirmamos, desse modo, que a cada reflexdo das midias, em nosso caso publicidade
audiovisual, temos a oportunidade de compreender e refletir sobre como cada pais pensa,
cria e desenvolve as campanhas publicitarias. Este estudo nos possibilitou, ainda,
colaborar com as pesquisas na area da Comunicagdo, evidenciando, as estratégias de
manipulagio e seducgio utilizadas na Tailandia, além, de ressaltar, principalmente, as
agOes espontaneas dos interatores, que atualmente, auxiliam ou nio, com a divulgagio da
publicidade de diferentes empresas.

Explicitamos, também, que a partir deste capitulo, as pessoas podem verificar que o
desenvolvimento e avango da internet permitiu que diferentes contetidos fossem
produzidos para as plataformas da web 2.0. Logo, se existem coisas que aparentam serem
mas e negativas veiculadas a rede, evidenciamos, com a analise destes antncios que os
sentimentos do bem como - amor, perddo, amizade e carinho - prosperam e se
multiplicam em nossas vidas com a ajuda e apoio das redes sociais, das plataformas

digitais e dos dispositivos moveis.
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