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RESUMO

No presente trabalho monografico, através de um recorte bibliografico, temos como
objetivo compreender o processo de nascimento das producgfes audiovisuais em
proporcao verticalizada, considerando, brevemente, dados histéricos sobre o cinema
e dos avancos tecnoldgicos que estamos vivenciando constantemente até os dias
atuais. Com isso, o presente estudo visa analisar 0os impactos culturais, sociais e
econdmicos que a tecnologia causou na sociedade, em especifico acerca de dois
ambitos principais, que sdo: o avanco tecnoldgico na historia do cinema que barateou
0s custos de diversos equipamentos, o que possibilitou que consumidores, faciimente,
se tornassem produtores de seus proprios contetdos e disseminem em qualquer hora,
lugar e em qualquer plataforma e a evolugdo tecnoldgica dos smartphones que
ressignificaram o uso do mobile em nosso dia a dia. Desse modo, a partir desta
pesquisa iremos analisar a campanha “Recalcula” do aplicativo 99 taxi, que é uma
plataforma de transporte por celular e foi fundada em 2012 por Ariel Lambrecht,
Renato Freitas e Paulos Veras. O comercial analisado foi produzido em Video Vertical
e veiculado nos Storys do perfil da empresa no aplicativo Instagram. Nela, iremos
analisar as apropriacdes que a produtora do video da campanha se utilizou para deixar
o comercial tdo genuino quanto se ele tivesse sido gravado do proprio aplicativo, e
com isso analisamos também a influéncia do cinema em se tratando de recursos de
edicdo. Por fim, a partir desta pesquisa € possivel compreender que o surgimento das
producdes audiovisuais em proporgéo vertical, ndo se deu por causa de um fator em
especifico e sim por diversos fatores. Desse modo, como comunic6logos, podemos
voltar os nossos olhares para esse tipo de producao audiovisual que tem se destacado
tanto e entender como fazer uma excelente producdo, aumentando assim, as chances
do consumidor assistir seu comercial até o fim.

Palavras-chave: Publicidade Online. Mobile. Audiovisual. Video Vertical. 99 Taxi,



ABSTRACT

In the present undergraduate thesis, through a bibliographic cutout, we aim to
understand the process of birth of audiovisual productions in a vertical proportion,
considering, briefly, historical data about the cinema and the technological advances
that we are constantly experiencing until the present day. Thus, this study aims to
analyze the cultural, social and economic impacts that technology has caused in
society, specifically about two main areas, which are: the technological advancement
in the history of cinema that reduced the costs of various equipment, which enabled
consumers to easily become producers of their own content and disseminate at any
time, place and any platform and the technological evolution of smartphones that have
re-significant the use of mobile phones in our day to day. Thus, based on this research,
we will analyze the advertising campaign "Recalculates” the application 99 taxi, which
IS a mobile transport platform and was founded in 2012 by Ariel Lambrecht, Renato
Freitas and Paulos Veras. The commercial analyzed was produced in Vertical Video
and broadcasted in the Storys of the company's profile in the Instagram application. In
it, we will analyze the appropriations that the producer of the campaign video used to
make the commercial as genuine as if it had been recorded from the application itself,
and with this we will also analyze the influence of the cinema in terms of editing
resources. Finally, from this research it is possible to understand that the emergence
of audiovisual productions in vertical proportion, did not occur because of a specific
factor, but for several factors. In this way, as communicologists, we can turn our
attention to this type of audiovisual production that has stood out so much and
understand how to make a good production ensuring that the consumer will watch its
commercial until the end.

Keywords: Online Advertising. Mobile. Audiovisual. Vertical Video. 99 Taxi
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INTRODUCAO

Atualmente, com as constantes inovacgdes tecnologicas e embarcado com ela

a possibilidade de realizar atividades rotineiras de novas formas, podemos perceber

que o comportamento da sociedade pode ser transformado, e na nossa Otica, vem

sendo alterado. Assim sendo, vivemos em uma sociedade, intrinsicamente marcada

pela tecnologia, em que o smartphone se tornou uma extensao do corpo. Como
pudemos perceber nas palavras do pesquisador Jacomy,

[...] @ m&o continua segurando um 6rgdo material, mas a ligacdo com a

prépria ferramenta se tornou imaterial. A técnica é profundamente diferente,

mas a funcdo é a mesma: prolongas os 6rgéos e sentidos do homem. Sem

diavida, a complexidade do telecomando, do ponto de vista tanto material

guanto informatico, ndo tem nada de comparavel com a simplicidade

estrutural do cabo de ferramenta, mas essa diferenca ndo deve ser
interpretada como um sinal de maior inteligéncia humana. ( 2004, p.74)

Nesse contexto, com diversas funcionalidades, o smartphone trouxe funcdes
gue outrora so era possivel com a utilizacdo de um computador de mesa, hoje, temos
um “computador”’ na palma de nossas maos, como disse Jacomy (2004), que a ligagao
com a ferramenta se tornou imaterial, ou seja, a utilizacdo do smatphone faz parte do
nosso dia a dia.

Neste dispositivo moderno, dispomos de muitas ferramentas, ao mesmo tempo
temos um telefone, envio de mensagens, agenda, camera fotogréafica, acesso a
internet, televisdo, radio, cinema, GPS, aplicativos para pagar contar, ler livros, etc.
Assim, nota-se um novo habito na sociedade,

O celular é hoje, efetivamente, mais do que uma maquina de contato oral e
individual para ser um verdadeiro centro de comunicac¢do, um controle remoto
para diversas formas de a¢do no quotidiano, uma forma de manter contato

permanente a sua “comunidade individual’. (LEMOS, 2011, apud
RHEINGOLD, 2002)

by

Nesse contexto, Ito (2003) afirma que devido a portabilidade do celular, a
cidade ndo é mais um espaco urbano anénimo, em que os jovens irdo compartilhar
mensagens e fotos sobre seu dia a dia e que apds isSO mesmo ao se encontrarem
face a face, as conversas por mensagens de texto continuara enquanto cada um se

dispersa para seus lares.
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Com isso percebemos que habitos foram sendo gerados e ganhando novas
configuracbes com o passar do tempo, 0 que também ocorreu com a experiéncia
cinematografica que, por exemplo, vem se tornando acessivel a populacdo desde a
era do Video Home System - VHS, onde era um padréo comercial para consumidores
de gravacao analdégica em fitas, trazendo consigo a possibilidade de gravar videos
caseiros com uma filmadora criando um novo grupo de consumidores que produzem
e compartilham conteudo.

Habito este, existente ainda hoje e simplificado em apenas um gadget?, ou seja,
dispositivos portateis eletrénicos, como o famoso smartphone, que além de gravar e
fotografar, nos permitem através do acesso a internet compartilhar em tempo real para
nossos familiares, amigos e demais seguidores das redes sociais online.

A publicidade, a luz dos postulados da Revista Famecos? (1999), nesse
sentido, tem acompanhado a ascenséao da internet desde o seu inicio quando a World
Wide Web — WWW, se tornou acessivel ao publico em 1993, ano em que, de fato, foi
rescindida as restricdes da internet para uso comercial.

Dessa forma, em uma perspectiva geral, o nicho publicitario assume o propdosito
de, a partir da disseminacao de informacdes, orientar 0 comportamento de compra e
preferéncias do consumidor para determinada marca, produto ou servi¢co. Portanto,
lemos que a internet trouxe para a publicidade o diferencial que permite a interacao
direta do consumidor com o anuncio, para além de transgredir os espacos geograficos
e temporais.

Com isso, pretendemos direcionar o olhar investigativo para o meio audiovisual
publicitario, enfatizando, assim, a tendéncia do Video Vertical e as apropriaces
cinematograficas, bem como a linguagem das redes digitais, espacos esses
apropriados pelo viés publicitario no sentido de promover uma maior eficicia na
relacdo entre empresa e o consumidor.

O Video Vertical se caracteriza, em linhas gerais, como uma tendéncia que

surgiu em 2014, através de um grupo de cineastas. Nesse sentido, podemos perceber

1 De acordo com o site (Techtudo, 2018), Gadget € uma palavra estrangeira muito presente no
vocabulario do brasileiro que vem sendo usada para designar dispositivos eletronicos portateis de maneira
genérica. Smartphones, tablets, notebooks, HDs externos, carregadores portateis

2 Disponivel em:
<http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/3032>



http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/3032
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que é uma tendéncia real e importante para a publicidade, visto que, segundo dados?®
da Anatel, o consumo do smartphone tem aumentado e um detalhe importante é: a
forma mais comoda de utilizarmos nosso aparelho celular € segurando-o
verticalmente, entdo, surge-nos a inquietacdo porque ndo se utilizar deste habito e
criar novas formas mais cémodas e sem ruidos de entregar uma propaganda ao
consumidor?

Com isso, assumimos 0 questionamento que sera o viés norteador da nossa
pesquisa: Sabendo que o meio mobile e as redes sociais criaram habitos nos
consumidores atuais, é correto afirmar que o video vertical surgiu por conta desse
hébito que foi criado?

Portanto, elencamos como objetivo geral dessa pesquisa, compreender a
ressignificagéo do uso do mobile, para entendermos como isso traz novas formas de
fazer publicidade. No que se refere aos objetivos especificos, destacamos: i) analisar
a campanha publicitaria em video vertical “Recalcula” do aplicativo 99 Taxi; ii) refletir
no tocante ao surgimento do Video vertical, apontando o percurso histérico da
producado audiovisual, iii) Investigar, através de um estudo de caso, a nova tendéncia
de producéo audiovisual de videos verticais na publicidade, bem como destacar como
as novas praticas do usuario do meio mobile teve impacto na verticalizacdo do video.

Nesse cenario, essa pesquisa justifica-se a partir da constatacéo do crescente
namero do uso do smartphone e pela possibilidade que este fato traz a nés
pesquisadores da comunicacdo e produtores de conteudo audiovisual vertical para o
mobile. Logo, a compreensao dessa nova e ressignificada linguagem dialégica com a
necessidade de atualizacao presente nos postulados publicitarios, isto ser atual.

No que tange aos pressupostos tedricos que embasam o Video Vertical no
contexto da publicidade, chegamos a conclusdo, com base no nosso olhar
bibliografico, de que até o presente momento, ndo pudemos perceber
direcionamentos, de base académica, que subsidiem a tematica em destaque.

A presente pesquisa trata-se de um estudo de caso referente a campanha
publicitaria do aplicativo 99 Téaxi, lancada no final do ano de 2018.

método de estudo de caso € um estudo empirico que investiga um fendmeno
atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o

3 Dados Anatel: https://www.anatel.gov.br/dados/component/content/article/84-novidades/283-
acessos-smp> Acessado em: 25 de Set. 2019.



https://www.anatel.gov.br/dados/component/content/article/84-novidades/283-acessos-smp
https://www.anatel.gov.br/dados/component/content/article/84-novidades/283-acessos-smp
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fenbmeno e o contexto ndo séo claramente definidas e no qual sdo utilizadas
varias fontes de evidéncia. (YIN, 2005, p.32)

Dessa forma, a 99 Taxi* foi fundada em 2012 por Ariel Lambrecht, Renato
Freitas e Paulos Veras, fruto da vontade deles de fazer a diferenga, no que se refere
a mobilidade urbana em nosso pais. Seis anos mais tarde a 99 taxi foi adquirida pela
DiDi, a maior plataforma de transporte por celular do mundo.

A DiDi°, trata-se de uma plataforma de mobilidade lider no mundo, em que é
oferecido uma gama completa de opc¢des de transporte com o comprometimento de
colaborar com as cidades, industria de taxis e as comunidades para resolver os
desafios mundiais de transporte, meio ambiente e emprego, com inovacfes
inteligentes em transporte.

Para compreenséo dos objetivos elencados nesse estudo, recorremos a um
recorte de estudo histérico sobre o mobile, producdo audiovisual e sobre o Video
Vertical, que comecou a surgir a partir do ano de 2014, com a crescente gama de
tecnologias e novos meios de divulgacdo, a experiéncia cinematografica vem se
tornando acessivel a populagéo.

Para Gil (2008), “em estudos histéricos é indispensavel uma pesquisa
exploratéria”, para tanto, com o propésito de alcancar este alvo sera feito um
levantamento por meio de um recorte bibliogréafica sobre a producéo audiovisual com
apanhado histérico até os dias atuais.

Portando, nos propomos refletir, por meio da analise de dados secundarios as
novas praticas dos usuérios do meio mobile e através disso chegar a um resultado da
preferéncia do usuario mobile quanto a utilizacdo do seu gadget (dispositivos portateis
eletrdnicos) para visualizacdo de producdes audiovisuais e sua possivel influéncia
para o inicio da producéao de videos verticais.

Ainda, destacamos que atualmente observamos que os videos e, até mesmo,
filmes estdo cada vez mais verticais, principalmente, por causa dos celulares e suas
inovagdes que nos permitem fotografar ou gravar videos em diversas orientagoes.

Assim, a orientacdo que mais se popularizou pela forma que utilizamos os

celulares, foi 0 modo retrato na proporcéo 9:16 (vertical), diferente da proporgéo que

4 Dados sobre a 99 Taxi. Disponivel em: https://99app.com/sobre-a-99/ - Acessado em: 25 de
Set. 2018.
5 Dados sobre a DiDi. Disponivel em: https://99app.com/sobre-a-99/ - Acessado em: 25 de Set.

2018.


https://99app.com/sobre-a-99/
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13

fomos habituados que € a 16:9 (horizontal), presentes em nossas televisdes, cinemas,
etc. Em 2014, cineastas australianos criaram o Vertical Film Festival, onde foram
convidados diversos cineastas para gravar e expor suas producdes em formato
vertical. Como afirma Santaella,
No ponto em que hoje nos encontramos da revolucéo digital, ndo passa de
um truismo considerar a intensidade de seus impactos culturais e sociais.
Momento chave desses impactos se deu quando da passagem dos
equipamentos fixos para os equipamentos moveis computacionalmente
embarcados que possibilitaram a sincronizag@o entre esta on e offline, ou
melhor, em estar on ao simples toque dos dedos em qualquer momento, em

qualquer lugar, o que instituiu nosso novo estado de ser ubiquo.
(SANTAELLA, 2016, p. 9).

Com isso, podemos perceber que o crescente numero da utilizacdo do
smartphone e suas tecnologias empregadas no dispositivo como a camera, por
exemplo, é um fato incontestavel considerar que essa revolucdo digital traz impactos
culturais e sociais.

Cinematograficamente falando, essa constante evolugdo do mobile, em nossa
Otica, trouxe consigo novas formas de registrar e disseminar o conteudo criado pelo
consumidor. Da mesma forma que o VHS nos trouxe uma nova perspectiva de como
registramos nossas vidas, a ascensdo do mobile e de suas redes de internet e
comunicacdo, do mesmo modo, nos deu uma caracteristica ainda mais eficiente e
mais acessivel de disseminacdo, como afirma Manuel Castells (2003), a internet
transforma o modo como nos comunicamos, nossas vidas sdo absolutamente
influenciadas por essa nova tecnologia.

Destarte, em razdo do advento do smartphone e sua facilidade de acesso e
disseminagéo, tornou o publico mais predisposto a receber o contetdo audiovisual de
forma verticalizada, o que deu origem ao termo Mobile First, cunhado por Luke
Wroblewski (2011), onde programacdes de plataformas e criagdo de conteiudos tem
sido direcionados para o consumo do smartphone.

No que se refere ao Video Vertical, compreendemos que trata-se de um
formato voltado para o meio mobile e é por isso que se deve investir cada vez mais
nesse tipo de formato, pensando na crescente utilizacdo do smartphone.

Apesar de que o video vertical ainda sofre certo “preconceito”, tanto por

empresas, que em pleno século XXI, ainda acham desnecessario ter sua marca bem
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representado no mundo online, quanto por entusiastas do audiovisual por considerar
um “atentado” ao cinema tradicional.

Sendo assim, dentre algumas producdes publicitarias em Video Vertical,
apresento a campanha do aplicativo 99 Taxi. Uma campanha que desde a sua
concepcao foi pensada para o stories do aplicativo Instagram, rede social na qual o
usuario vé em seu Feed fotos e videos das pessoas, marcas ou empresas que ele
segue.

Neste sentido, o Video Vertical publicitario para esta campanha foi produzido
para que se parecesse com a realidade do uso normal do Instagram, ou seja,
planejado para ser no formato vertical e que ndo causasse um ruido na comunicagao
ocasionando a saida do usuario da publicidade da 99 Taxi.

A produtora do video diz, em video disponivel no Youtube®, que se apropriou
da linguagem utilizada no Instagram, como transi¢cées, simulando quando o usuario
pula o video, simulando o coracdo de quando o usuario curte o video, simularam
também o contador de tempo de gravacao do Story, a linguagem do meme, para que
tudo fosse mais natural quando o usuario estivesse utilizando o seu smartphone e nao
se sentisse interrompido ao se deparar com a publicidade da 99 Taxi.

A ideia da campanha era registrar as promocdes que a 99 Taxi fez, com o
objetivo de contar para o publico que ndo participou das promoc¢des, que o aplicativo
realmente era o mais barato na hora de chamar um taxi ou motorista particular.
Portanto, a empresa 99 Téaxi fez promoc¢des que, conforme investigamos, despertou
de forma eficiente a atencdo do seu publico, como por exemplo: gasolina a 99
centavos o preco do litro, combo de cinema com duas pipocas, dois refrigerantes e
dois ingressos a 99 centavos e Iphone a 99 reais.

Vale ressaltar que essas promogdes se concentraram em S&ao Paulo, e a
veiculacdo do video vertical publicitario ocorreu em meados do final do ano de 2018,
nos stories do aplicativo Instagram, em que permanece disponivel até hoje nos

destaques do perfil da 99 Taxi.

6Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=SItBd _1DL3M >
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CAPITULO | - A GENESE DA PUBLICIDADE

1.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PERSPECTIVA HISTORICA

A principio, tendo em vista a reflexdo proposta como viés norteador, nessa
pesquisa, Video Vertical na Publicidade: O caso do Aplicativo 99 Taxi, destacaremos
alguns topicos fulcrais, por meio de um olhar do ponto de vista historico sobre o
surgimento da publicidade online, no sentido de compreendermos a temética em
destaque.

Nesse cenario, sabemos que, de certa forma a publicidade é utilizada para fins
mercadoldgicos e comerciais, e, assim sendo, trata-se de uma “forma de comunicagao
que utiliza um conjunto de meios pagos, e que influi no publico e o persuade para a
compra de mercadorias e servigos” (GOMES, 2003, p. 102).

Logo, depreendemos que a sua principal funcédo é promover marcas, produtos
ou servicos através de técnicas que cativem e fidelizem seus clientes, em perspectiva
comercial.

Do ponto de vista da publicidade, destacamos que, em recorte historico, ela
advém da Revolucédo Industrial, época em que ocorreram grandes mudancas entres
os séculos XVIII e XIX, em que as principais caracteristicas dessas mudancas foram
a substituicdo do trabalho artesanal pelo trabalho com a utilizacdo de maquinas que
permitiu uma producdo de mercadorias em larga escala, visando sempre o lucro.

Diante dessas mudancas, bem como de grande quantidade de produtos em
fabricacdo, as mercadorias precisavam se tornar conhecidas pelo publico. Desse
modo, podemos observar que,

Em seus primérdios, a partir das transformacdes dos modos de producédo
resultantes da Revolu¢do Industrial, unidas a formagéo das multiddes nas
metrépoles que se organizam no século XIX, a comunicagdo publicitéria se
faz necessaria como forma de tornar publica a mercadoria produzida em larga
escala, anuncia-la aos possiveis compradores, sendo reconhecivel, neste
periodo, em seus apelos ao consumo e no protagonismo da mercadoria e
seus efeitos (inclusive de &ambito social, como aceitacdo do outro, 0

alinhamento a moda vigente, etc). (AMARAL FILHO, 2015, apud CASAQUI,
2014, p. 38).

Percebe-se que a Revolugéo Industrial também impactou as técnicas de fazer

publicidade. A partir da grande escala de producdes de mercadoldgicas, as industrias



16

precisavam vender no sentido de promover lucros. Assim, essa estratégia publicitaria
era mobilizada por meio da forma de comunicar, isto é, eram gerado apelos ao
consumo, o protagonismo da mercadoria e seus beneficios.
Considerando esses aspectos, Gomes (2003) discorre sobre a publicidade em
dois aspectos importantes: no aspecto informativo e persuasivo. Considerando a
natureza e o0s postulados desse estudo, nos ateremos, portanto, ao aspecto
persuasivo em que a autora declara que,
no caso da comunicagéo persuasiva, a fonte e o emissor tém intencdes bem
claras de influir e obter um efeito objetivo e, além de tudo, o receptor percebe
essa intencdo e de alguma maneira reage, seja de forma positiva (aderindo)
ou negativa (rechacando). Ambos os sujeitos da comunicagéo estéo, assim,
de acordo em reconhecer o tipo de intengdo que o contelido e a forma da

mensagem esté transmitindo. Que seria, no caso, um contetido e uma forma
persuasiva. (GOMES, 2003, p. 108).

Para a autora (2003, p. 108), este tipo de publicidade “tem como objetivo a
mudanca de comportamento do receptor’, criando, assim, no consumidor uma
necessidade outrora inexistente de possuir determinado produto.

Nesse sentido, depreendemos que, para esse fim, a publicidade utiliza até os
dias atuais os meios de comunicagao de massa, tais como: a televisao, jornal, revista,
radio e cinema para que suas mensagens sejam difundidas para o maior nimero de
pessoas possiveis.

Vale destacarmos que, o fato de que a televisdo, radio, cinema, revistas e
jornais, ndo permitem que o receptor possa dar seu feedback de forma instantanea,
torna um aspecto que, de fato, destoa totalmente da atualidade, p6s advento da
internet.

Nesses termos, apds o surgimento da internet, pudemos constatar, com base
no nosso levantamento bibliografico, em que Alves (2008) nos mostra a possibilidade
de se fazer publicidade online com custos mais baixos que as midias tradicionais e
gue permitem ao emissor da mensagem selecionar minuciosamente a que publico as
mensagens serdo direcionadas, permitindo desta forma, uma comunicacdo mais
pessoal e personalizada com o cliente, além de permitir o feedback imediato dos
receptores e a andlise da eficacia da campanha, como abordaremos no tépico a

sequir.
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1.2 ENTENDENDO A PUBLICIDADE ONLINE

Para Alves (2008), a publicidade online pode ser compreendida como uma
convergéncia midiatica, isto €, uma esfera que acopla inUmeras perspectivas, tais
como: a publicidade tradicional e do marketing de resposta direta de disseminacéao de
informagdes, bem como de vendas, todas no mesmo lugar. De tal modo, pudemos
depreender que seu principal objetivo € a disseminacédo de informacdes, visando,
sobretudo, influenciar a transacéo entre computador e vendedor.

Contudo, Zeff e Aronson (2000) afirmam que a publicidade na web diverge da
publicidade propagada em outras midias, pois ha web a comunicacédo é uma via de
mao dupla, em que h& a possibilidade de interacdo entre o anunciante e o consumidor
promovendo, assim, um aprofundamento na relacdo entre 0s mesmos.

Do ponto de vista histérico, a autora, em destaque, afirma que a publicidade
online surgiu junto aos primeiros sites de empresas que ja eram presentes na rede
com o propaosito de informar sobre seus produtos ou servi¢os. Vale destacar que em
1993 a World Wide Web (WWW) é lancada como a interface em que se permite
acessar diversos servi¢os na rede do mundo, 0 que permitiu a partir desse momento,
a criacdo de softwares que possibilitaram os primeiros acessos aos sites.

Em 1994, surgiram varios websites com mecanismos de busca, que permitiam
com facilidade ao usuério encontrar sites de empresas na plataforma online, isto €, os
sites especificos de empresas especificas. Em 1995 a empresa era denominada como
moderna se a mesma estivesse presente na internet. Para Zeff e Aronson (2000), a
origem da publicidade na internet foi quando houve a primeira publicacdo de um
banner 7 na internet, que ocorreu em Outubro de 1994.

De acordo com Pinho (2000), a primeira divulgacdo comercial pela internet
ocorreu nos Estados Unidos em 1994, pelo escritorio de advocacia Canter e Siegel. A
estratégia deles se tornou conhecida mundialmente pela grande reacdo que foi
provocada entre 0s usuarios, em que eles ofereciam servi¢os para obtencdo do Green
Card®. Esta campanha trouxe grandes resultados, a empresa recebeu tantas

mensagens em tdo pouco tempo que o provedor entrou em colapso.

7 Pequenos anlncios retangulares com bordas claramente definidas e colocadas no alto ou na
parte inferior de homepages e sites de trafego elevado.

8 Um portador de Green Card (residente permanente) é alguém que recebeu autorizagao para
viver e trabalhar nos Estados Unidos em carater permanente. Disponivel em:
https://br.usembassy.gov/pt/visas-pt/portadores-de-green-card/



https://br.usembassy.gov/pt/visas-pt/portadores-de-green-card/
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Nesse cenario, 0s primeiros anuncios era em forma de banners, e estes, nao
contemplavam a totalidade de informagcOes sobre a empresa, produto ou servigco
ofertado, para além de ficar a mercé do clique do usuario para que os mesmos fossem
direcionados para os sites da empresa.

Logo, esse fato proporcionou o surgimento de novas formas de anuncios,
através de sites mais interativos, utilizando imagens, sons e animacdes, e que
permitiam um contato melhor e mais eficaz com o possivel comprador permitindo um
feedback, de forma imediata, sobre a eficacia da sua publicidade, possibilitando,
nesse sentido, a tomada de decisdo rapida da empresa de manter online ou ndo o
anuncio dependendo do seu feedback.

Portanto, depreendemos que disseminar ideias e informacdes, a fim de orientar
o0 comportamento de compra do consumidor é o foco principal da publicidade, mas o
gue discerne com a publicidade online é o fator: Interatividade. Como postula Zeff e
Aronson (1997), interatividade € uma das cinco vantagens da publicidade online, entre
elas temos também: Dirigibilidade, Rastreamento, Acessibilidade, Flexibilidade e a
Interatividade.

Com base nos autores supracitados, no que se refere a dirigibilidade,
entendemos que se trata da possibilidade, advinda por meio da Web, aos anunciantes
dirigirem suas mensagens a um publico especifico. E no rastreamento que os sites
permitem rastrearmos 0 modo como 0S USUarios interagem com a marca, ou seja, a
acessibilidade que todos podem ter acesso sempre que quiser.

Ainda ressaltamos que a Web possui o carater flexivel pelo fato de que a
publicidade pode ser alterada em tempo habil e é interativa porque tem o objetivo de
engajar envolvendo o usuario com a marca ou produto. Destarte, a internet € um canal
extremamente eficiente para publicidades permitindo que as empresas possam
interagir com seus consumidores, prospectando novos clientes e fidelizando os
antigos.

Assim como outros tipos de publicidades veiculadas em outros meios de
comunicacéo, a publicidade direcionada ao publico online também tem como seus
principais objetivos a divulgacdo e a promocéo de produtos ou servi¢os, persuadir 0s
consumidores a realizarem a compra.

Entretanto, destacamos inlmeras vantagens em fazer publicidade online. Entre

elas temos o fato que a publicidade ficara ativa 24 horas por dia e durante todos os
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dias do ano, sem horario de veiculacdo, como funciona nas programacfes da
televisdo. A possibilidade de segmentar de forma eficiente e precisa o seu publico-
alvo e a partir disso gerar um relacionamento de qualidade com o consumidor. A
prépria mobilidade, visto que, foi viabilizado o acesso a internet em qualquer hora e
em qualquer lugar, bem como a facilidade de navegacéao; a facilidade em que o autor
de uma publicacdo pode rapidamente apagar ou alterar o conteudo publicado e por
fim, o baixo custo que a empresa precisa investir para dar visibilidade a seu andncio
independente do numero numero de usuarios alcancados. Com isso, podemos
perceber um processo de ressignificagcdo quanto ao uso do mobile, desse modo

aprofundaremos sobre esse tema no capitulo a seguir.
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CAPITULO Il - RESSIGNIFICACAO DO USO DO MOBILE

2.1 IMPACTOS DA REVOLUCAO DIGITAL

O estudo sobre video vertical demanda também voltar nossos olhares para o
meio mobile e suas caracteristicas, tendo em vista que, o mesmo, ndo € novidade
neste presente século XXI. Partindo do entendimento que a tecnologia nos
proporciona realizar atividades com mais facilidade, pudemos perceber uma
correlacdo da mesma com nossas vidas no ambito social, em que 0s avangos
tecnoldégicos nos permitem realizar atividades rotineiras com mais facilidade. Como
afirma Santaella (2016, p. 9), “No ponto em que hoje nos encontramos da revolucao
digital, ndo passa de um truismo considerar a intensidade de seus impactos culturais
e sociais”. Em consonancia a autora ainda afirma que,

Momento chave desses impactos se deu quando da passagem dos
equipamentos fixos para os equipamentos moveis computacionalmente
embarcados que possibilitaram a sincronizacdo entre estar on e off-line, ou
melhor, em estar on ao simples toque dos dedos a qualquer momento, em

qualquer lugar, o que instituiu 0 nosso novo estado de ser ubiquo.
(SANTAELLA 20186, p. 9).

Desse modo, para nos familiarizarmos com esses impactos causados através
da revolucao digital, considerando o grande escopo que possui essa tematica, iremos
nos deter tdo-somente no que tange o uso do mobile no nosso dia a dia. A priori,
tinhamos acesso a internet somente através do desktop, ou seja, o computador de
mesa, porém com avanco da tecnologia esses aparelhos foram ganhando novas
funcionalidades e formatos, mudando gradativamente a vida cotidiana. Como afirma
Negroponte,

A era da pds-informacéao vai remover as barreiras da geografia. A vida digital
exigirda cada vez menos que vocé esteja num determinado lugar em

determinada hora, e a transmisséo do préprio lugar é que vai comegar a se
tornar realidade. (NEGROPONTE, 2002. p. 159).

Nesse sentido, o smartphone, por exemplo, nos permitiu ter acesso a internet,

e, a0 mesmo tempo, em que podemos ter as funcdes basicas de um telefone, isto €,
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fazer e receber ligacbes, tornou-se possivel ouvir musicas, assistir a videos, realizar
transacfes bancarias, fotografar, filmar, etc. Este acesso, disponivel na palma das
nossas maos, trouxeram impactos significativos, tanto socialmente quanto
culturalmente, visto que a sociedade tem permanecido conectada a todo instante.
Computacdo moével baseia-se no aumento da nossa capacidade de mover
fisicamente servicos computacionais conosco, ou seja, 0 computador torna-
se um dispositivo sempre presente que expande a capacidade de um usuario
utilizar os servicos que um computador oferece, independentemente de sua
localizagdo. Combinada com a capacidade de acesso, a computacdo movel

tem transformado a computac&@o numa atividade que pode ser carregada para
qualquer lugar. (ARAUJO apud LYYTINEN & YOO, 2002).

Assim, postulamos, a partir dos ideais de Rheingold (2002), que o celular
assume o papel de um centro de comunicagcdo, ou até mesmo um controle remoto,
visto que com o celular em nossas maos podemos ter diversas acdées em nosso
cotidiano, tornando o celular, segundo Jacomy (2004), uma ferramenta com ligacao
imaterial, uma vez que o celular tornou-se uma extensado de nossas maos.

Em consonancia com a consultoria inglesa Deloitte®, na Europa 68% das
pessoas usam o celular enquanto jantam, 80% utilizam o celular enquanto conversam
com amigos e 81% utilizam enquanto assistem televisdo. Ademais, 34% dessas
pessoas checam noticias e notificacdes no meio da noite, durante um intervalo do
sono, e 27% utiliza o celular cinco minutos antes de dormir. Ainda, a agéncia digital
We are Social aponta que por meio de dados que 51,4% dos acessos a internet entre
abril e jJunho do ano de 2017 eram provenientes de aparelhos celulares. Esses dados
nos mostram o quéo revolucionario tem sido as evolugdes tecnoldgicas, a ponto de
ditar uma nova forma de viver da sociedade.

Estamos hoje vivendo um periodo revolucionario, mas a revolucdo nédo é
apenas tecnolégica. Embora computadores e telecomunica¢des tenham um
papel importante nas mudancas revolucionarias que estdo acontecendo, é
importante reconhecer que as mudancas também sao econdmicas, sociais,
culturais, politicas, religiosas, institucionais e até mesmo filoso6ficas ou, mais

precisamente, epistemolégicas. Uma nova civilizagdo est4 nascendo, que
envolve uma nova maneira de viver (“a new way of life”). (Toffler, 1993)10

9 Folha de Sao Paulo: https://m.folha.uol.com.br/ilustrissima/2017/09/1918734-com-boom-no-
uso-do-celular-video-na-vertical-muda-paradigma-de-filmagem.shtml. Acessado em: 21 de Out. 2019.

10 Trecho de palestra ministrada por Toffler: https://www.trabalhosfeitos.com/ensaios/Resumo-
Da-Palestra-De-Alvin-Toffler/410546.html.> Acessado em: 21 de Out. 2019.



https://m.folha.uol.com.br/ilustrissima/2017/09/1918734-com-boom-no-uso-do-celular-video-na-vertical-muda-paradigma-de-filmagem.shtml
https://m.folha.uol.com.br/ilustrissima/2017/09/1918734-com-boom-no-uso-do-celular-video-na-vertical-muda-paradigma-de-filmagem.shtml
https://www.trabalhosfeitos.com/ensaios/Resumo-Da-Palestra-De-Alvin-Toffler/410546.html
https://www.trabalhosfeitos.com/ensaios/Resumo-Da-Palestra-De-Alvin-Toffler/410546.html
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Nesse sentido, Toffler (1993), reitera o fato de que a revolugdo que vinha
ocorrendo desde aquele periodo, ndo seria apenas no ambito tecnoldgico, pois esse
fator também teria influéncia em nossas vidas sociais, culturais, fatores econémicos,
entre outros, provocando uma revolugcéo também nesse sentido, como o autor afirma:
“‘uma nova civilizagao esta nascendo, que envolve uma nova maneira de viver”.

No Brasil, segundo dados da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes
(Anatel)!!, até agosto de 2019, 109,5% da populacdo tem acesso a dispositivos
moveis. Estes dados crescentes no Brasil e no mundo sugerem, a nd6s comunicologos
e pesquisadores de outras areas, que pensemos também, em novos métodos eficazes
para que haja um engajamento com o0 nosso cliente individualmente e ndo para a
massa no geral, como sabiamente afirma Negroponte (2002): “A informatica ndo tem
mais nada a ver com computadores. Tem a ver com a vida das pessoas”.

Portando, a informagéao deve chegar de forma individual e personalizada, pois
reitera Negroponte (2002), que na era da pos-informacédo, o publico é composto de
uma Unica pessoa. Segundo fonte retirada da plataforma online Folha de Sdo Paulo*?,
um estudioso da contemporaneidade, do mundo urbano e das midias digitais, o
antropdlogo italiano Massimo Canevacci, afirma que “o conceito central na
comunicacao digital € o da experiéncia do sujeito”. Ou seja, estes aspectos da
“onipresencga” e o foco na experiéncia do sujeito € o que motiva o surgimento de novas
linguagens e narrativas.

Considerando o exposto, podemos afirmar que, de fato, possibilitou essa
inovacdo foi a velocidade em que houve uma massificacdo de tecnologias na
sociedade, como afirma Silva (2015), proveniente da adocéo de telefones moveis e
web que foram as tecnologias que velozmente se expandiram a ponto de se tornarem
uma plataforma, principalmente de consumo, porém com a viabilidade de produzir e
circular contetdo.

Esse crescimento veloz da tecnologia e o acesso massificado da populacéo,
permitiu uma transformacgéo, como ja dito antes, na maneira em que utilizados nosso

dispositivo mével e como o mesmo faz parte do nosso dia a dia. Silva (2015), trata o

1 Dados Anatel: https://www.anatel.gov.br/dados/component/content/article/84-
novidades/283-acessos-smp> Acessado em: 25 de Set. 2019.

12 Folha de Sao Paulo: https://m.folha.uol.com.br/ilustrissima/2017/09/1918734-com-boom-no-
uso-do-celular-video-na-vertical-muda-paradigma-de-filmagem.shtml. Acessado em: 21 de Out. 2019.



https://www.anatel.gov.br/dados/component/content/article/84-novidades/283-acessos-smp
https://www.anatel.gov.br/dados/component/content/article/84-novidades/283-acessos-smp
https://m.folha.uol.com.br/ilustrissima/2017/09/1918734-com-boom-no-uso-do-celular-video-na-vertical-muda-paradigma-de-filmagem.shtml
https://m.folha.uol.com.br/ilustrissima/2017/09/1918734-com-boom-no-uso-do-celular-video-na-vertical-muda-paradigma-de-filmagem.shtml
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impacto que a web e as tecnologias moéveis como aspectos reconfigurantes de
praticas.

Se pudermos elencar estes aspectos reconfigurantes de praticas, teremos a
principal mudanca na parte estética, em que possui enquadramento vertical pelo fato
dos usuarios, segundo informacdes retiradas do site Folha de Sao Paulo, utilizarem
seus aparelhos na posigao vertical em 94% do tempo.

Evan Spiegel, fundador e CEO do Snapchat, aplicativo de mensagens com
base de imagens, ele afirmou em uma entrevista a Folha de Sao Paulo, que o
engajamento dos usuarios do snapchat com o0s andncios era nove vezes maior
quando eram anuncios concernentes a videos verticais.

A partir deste aspecto reconfigurante, iremos nos debrucar, sobretudo, no que
tange a emissdo e recepcdo de um conteudo através dos dispositivos méveis e do
uso da web mediante o uso da rede social, e a interatividade que a mesma nos
permitem atualmente.

Analisaremos a partir de agora, o papel fundamental do cinema, no aspecto
reconfigurante das formas audiovisuais mais atuais, bem como, intuimos
compreender o processo de surgimento da producdo audiovisual vertical, que

também, de certo modo, tem sua base na linguagem cinematografica.

2.2 PARA ALEM DA RESSIGNIFICACAO DO USO DO MOBILE: UMA
EXPERIENCIA CINEMATOGRAFICA

Como exposto anteriormente, entendemos que a ressignificacdo do uso do
mobile, advinda das evolucbes tecnoldgicas, tiveram impactos significativos, nao
somente, no que diz respeito a forma que agimos ou comunicamos com 0S 0utros,
mas também, culturalmente falando, no sentido em que nossos habitos estdo sendo
mudados por conta das facilidades que a tecnologia dispbe, como por exemplo, 0
acesso a informacodes, a partir de um simples toque dos nossos dedos na tela do
nosso Smartphone.

Dessa forma, entendemos também que o homem deixou de ser apenas um
consumidor e passou a ser um prosumer, termo cunhado por Alvin Toffler (1980), ou
seja, o consumidor passa a ser também produtor de conteldos e que podem ser

disseminados. A priori, na presente pesquisa, percebemos, do ponto de vista
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cinematografico, o desejo do homem de registrar seu cotidiano surgiu a partir da
facilidade que o VHS, disponibilizou: gravar em fitas e com cameras filmadoras mais
acessiveis.

Mas, para além disso, de acordo com Leal (2017), entendemos que esse
desejo humano de registrar suas vivéncias surgiu desde os primordios da
humanidade, por meio das pinturas em paredes com o objetivo de relatar vivéncias
importantes naguele momento. Ainda, destacamos que o homem se expressava, e
sim de variadas formas como: a poesia, literatura, pintura, fotografia e também atraves
do cinema.

Historicamente, a fotografia nasceu a partir da criacdo da camara escura pelo
artista Leonardo da Vinci, no século XV, através de uma caixa fechada com paredes
opacas e pretas internamente, com apenas um orificio para possibilitar a entrada da
luz, projetava no seu interior as imagens. Entendemos que o cinema, por sua vez,

seria uma extensdo de imagens estaticas, como afirma Leal (2017, p. 22)

[...] o cinema nasceria como uma extensdo do escopo imagético estatico —
fotografia, escultura, pintura, desenho — para uma disposicdo deste em
movimento, ou seja, em uma perspectiva semiotica: eis a origem etimoldgica
da palavra cinema — do grego kivoua - kinema, que quer dizer movimento.
Neste sentido o cinema é considerado a Sétima Arte, pois se reveste das
demais expressdes artisticas em sua esséncia.

Todavia, o equipamento que realmente marca o surgimento do cinema é o
cinematografo, criado pelos irméos Lumiére. O cinematdgrafo era um equipamento
gue é considerado o antecessor da filmadora, pois tinha a capacidade de registrar
inUmeras imagens em menos tempo, 0 que compreendia uma percep¢cdo de
movimento. Com o aperfeicoamento do ja existente cinetoscopio, projetor de imagens,
o cinematografo possuia também, além da capacidade de registrar imagens, possuia

a peculiaridade de projeta-las ao publico.

Nesse sentido, para mim, houve, ao longo da histéria do cinema,
experimentacdes variadas que dizem respeito ao dispositivo mesmo do
cinema: variagbes ao nivel da arquitetura (brinquedos oticos pré-
cinematogréficos, cinetoscopio, cineorama, sensorama, a videoarte, as
instalacdes, o videogame), da tecnologia (cinema sonoro, cinema colorido,
cinema panoramico, cinema interativo), e do “discurso” (cinema moderno no
gual se produz uma disjuncéo entre imagem e som). (AGUSTONI, 2016 apud
PARENTE, 2015).



25

Para o autor, deve-se procurar entender o cinema de maneira trans-historica,
entendendo seus movimentos e suas reinvencgdes ao longo dos anos e como essas
reinvengbes sdo importantes para compreendermos como essas misturas eram o
caminho para uma nova estética.

Portando, como citado anteriormente, a chegada do VHS, possibilitou o contato
das pessoas com uma filmadora, mas nao havia a possibilidade de editar as imagens.
Porém foi a partir do surgimento das cameras digitais e posteriormente os softwares
de edicdo que comecou a ocorrer uma convergéncia entre o processo de captacao e

edicdo das imagens.

Gradativamente, entretanto, o espectador passou também a filmar e a editar,
transformando seu modo de perceber as cenas da vida, exercitando sua
capacidade de fragmentar e ressignificar os fatos, passando a ser mais
exigente com o que assiste no cinema e na televisdo. (AGUSTINI, 2016, p.
113)

Nesse sentido, a autora continua a afirmar que por meio da propria linguagem
do cinema as pessoas pudessem reproduzir a linguagem cinematografica e, de
mesmo modo, utilizd-la em outros meios. Assim, o advento da internet possibilitou a
disseminacdo de videos, a partir do processo de convergéncia da linguagem
cinematografica, com mais veeméncia.

Conforme Santaella (2013), em consonancia com a convergéncia da linguagem
do cinema, a diversidade de dispositivos, foto, video e cinema, e das experiéncias que
0S mesmos proporcionavam, sugeriam o advento de uma nova estética. Desse modo,

Agustoni (2016, p. 114), postula que,

A tecnologia digital modificou os modos de captacéo, edicdo e exibicdo dos
produtos audiovisuais, modificou a forma de exibicdo ao trazer novos
aparatos moveis, com diferentes tamanhos e fungées (notebooks, tablets e
smartphones) para visualizacdo. Desse modo, junto com a veiculacao pela
internet, os novos dispositivos trouxeram um modo distinto de produzir e
consumir audiovisual.

Com isso, através desse estudo, pudemos compreender que 0 cinema tem seu

papel na ressignificagcdo da producgéo audiovisual, no que se refere, a utilizacdo de
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novos formatos, que a priori, possa soar como improprio, ou um atentado ao cinema
tradicional.

Compreendido, entéo, as contribuicdes que a evolucéo tecnoldgica e o cinema
trouxe para a producéo audiovisual atual, em especifico a estudada nessa pesquisa
(a producao audiovisual vertical), nos deteremos a partir de agora ao estudo de caso
de uma das ac¢Bes publicitarias do aplicativo 99 Téxi, realizada e veiculada no Brasil
através das redes digitais, utilizando a produc&o audiovisual vertical, e analisaremos
a utilizacao de apropriacfes da linguagem usual das redes sociais, especificamente o

aplicativo Instagram e das linguagens cinematogréaficas herdadas.
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CAPITULO Il - VIDEO VERTICAL E A CAMPANHA DA 99 TAXI

3.1 O VIDEO VERTICAL

Ap6s o entendimento sobre como o uso do celular foi ressignificado,
visceralmente, no nosso dia a dia ao longo dos tempos e suas evolugdes tecnoldgicas,
aspectos estes discutido nas seccdes anteriores, pudemos perceber que foi gracas as
redes digitais como Snapchat e Instagram, que o Video Vertical passou a ser
produzido em larga escala e de carater intencional.

Precedente ao surgimento dessas redes digitais, temos em 2007, o langamento
do primeiro Iphone, smartphone da empresa Apple. Neste primeiro lancamento, a
Apple alterou as caracteristicas do design do smartphone, criando assim um aparelho
com uma tela maior e sem a presenca de teclado fisico, em que o usuario poderia
utilizar seu smartphone com o apenas toque de seus dedos.

E pertinente mencionarmos que Steve Jobs, na época CEO da empresa Apple,
em sua apresentacdo do primeiro Iphone, Steve Jobs, virou o smartphone na
horizontal e exibiu a uma série de televisdo, ou seja, como afirma Pereira (2018, p.
41-42)

A tela, portanto, é hibrida: seu funcionamento esta em ressonancia ao seu
modo de uso, verticalizado — utilizando algum aplicativo, ou navegando na

internet, ou horizontalizado, permitindo assistir a videos e filmes gravados em
proporcdes de aspectos em widescreen.

Para Pereira (2018, p. 43), “considera-se que o smartphone é uma tela hibrida,
ja que, gracas ao giroscopio instalado nesses dispositivos, permite que a orientacao
seja alternada quando o usuario inverte a posicao de leitura do aparelho”.

Em 2010, a grande novidade do langamento da quarta geracdo do Iphone, foi
a camera frontal. Esta novidade trouxe a possibilidade de realizar videos chamadas
através de um dispositivo portatil, visto que o smartphone, ergonomicamente, foi
criado para se usar na vertical, as videos chamadas também eram realizadas neste
formato.

As duas redes sociais mencionadas anteriormente, tem como formato nativo o
Video Vertical e com isso o formato se popularizou devido ao crescente nimero de

usuarios. Logo, segundo entrevista da Folha de S&o Paulo, o CEO Spiegel do
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aplicativo Snapchat, ja contabilizava em 2017, o numero de dez bilhGes de
visualiza¢des de video por dia.

A imagem a seguir ilustra a proporcédo de tela para producéo do video vertical,
que € a 9:16 e ndo a conhecida, até entdo, horizontal 16:9, como podemos visualizar

na figura 1.

Figura 1. Proporc¢éo de tela para producédo de videos para celulares.

PROPORCAO
DATELA

Fonte:https://cristianethiel.com.br/video-vertical-a-nova-era-do-video-marketing/

Atualmente, observamos que os videos e até mesmo filmes estdo cada vez
mais verticais, principalmente por causa dos celulares e suas inovacées que nos
permitem fotografar ou gravar videos em diversas orientacoes.

A orientagdo que mais se popularizou pela forma que utilizamos os celulares,
foi 0 modo retrato na propor¢cao 9:16 (vertical), diferente da proporcdo que fomos
habituados que é a 16:9 (horizontal), presentes em nossas televisdes, cinemas, etc.
Em 2014, cineastas australianos criaram o vertical film festival, onde sédo convidados
diversos cineastas para gravar e expor suas producdes em formato vertical.

O crescente numero da utilizagdo do Smartphone e suas tecnologias
empregadas no dispositivo como a camera, por exemplo, tem trazido consigo novas
formas de registrar e disseminar o conteudo criado pelo consumidor.

Habitos foram sendo gerados e aprimorados com o passar do tempo, como por
exemplo, € o caso da experiéncia cinematografica que se tornou acessivel a

populacao desde a era VHS, que, de fato, nos permitiu uma nova perspectiva de como


https://cristianethiel.com.br/video-vertical-a-nova-era-do-video-marketing/
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registramos nossas vidas, em que era um padrao comercial para consumidores de
gravacao analogica em fitas, trazendo consigo a possibilidade de gravar videos
caseiros com uma filmadora criando um novo grupo de consumidores que produzem
e compartilham contetdo tendo o status de prosumers (consumidores e produtores),

termo cunhado por Alvin Toffler (1980).

Define o termo “prosumer” como toda e qualquer atividade de criagao de valor
realizada pelos consumidores que terminam resultando na producdo de
produtos. Observa-se que, eventualmente, podem ou ndo consumir,
constituindo suas experiéncias de consumo. Ainda destacam alguns fatores
que podem, de alguma forma, incrementar a propensao de prosumer, tais
como: avangos tecnoldgicos, aumento de acesso a internet, entre outro.
(BAGOZZI; DHOLAKIA apud XAVIER, 2012, p; 54).

Se outrora, na era VHS, ja observamos através daqueles consumidores a
realizacdo de producéo de produtos, por mais que tenha o viés caseiro, era produzido
um conteudo e era disseminado principalmente entre os familiares e amigos.

Entretanto, a ascensao do mobile e de suas redes de internet, de certa forma,
nos trouxe uma caracteristica ainda mais eficiente e mais acessivel de disseminacao,
simplificado em apenas um gadget, ou seja, dispositivos portateis eletrénicos, como o
famoso smartphone, que além de gravar e fotografar nos permitem compartilhar em
tempo real para nossos seguidores das redes sociais online.

Manuel Castells (2003), afirma que a internet transforma o modo como nos
comunicamos, nossas vidas, nesses termos, sdo absolutamente influenciadas por
essa nova tecnologia. Dessa forma, em razdo do advento do smartphone e sua
facilidade de acesso e disseminacéo, foi possivel tornar o publico mais predisposto a
receber o conteudo audiovisual de forma verticalizada, o que deu origem ao termo
Mobile First, cunhado por Luke Wroblewski (2011), onde programacbes de
plataformas e criacdo de conteudos tem sido direcionados para o consumo do
smartphone.

Nesse escopo, tendo por base nossas leituras sobre a tematica em destaque,
pudemos depreender que o Video Vertical assume o carater imagético de um formato,
totalmente, voltado para o meio mobile e que, assim sendo, acreditamos que deve-se
investir cada vez mais nesse tipo de formato, pensando na crescente utilizacdo do

smartphone, o que abre um leque de possibilidades para um novo tipo de produgéo
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audiovisual, o Video Vertical, seja para meios publicitarios, jornalisticos ou de
entretenimento.

Contudo, lemos que a verticalidade semidtica ainda sofre certo “preconceito”,
tanto por ser considerado um “atentado” ao mundo do audiovisual, como por ser uma
forma visual que nédo se adequa ao padrao natural do olhar humano, horizontal.

Por esse motivo, se difundiu na internet inimeros videos em que a producao
audiovisual vertical era rechagada, entre eles, o video intitulado de “Vertical Video
Syndrome”, em que os personagens do video citam frases que relaciona o Video
Vertical com algo que “deu errado”, “porcaria”, entre outros. Contudo, é inegavel, no
nosso ponto de vista, o fato de que ergonomicamente é mais confortavel utilizar um
smartphone na vertical.

Por este motivo, como ja mencionado nos capitulos anteriores, defendemos
que € necessario entregar o contetdo ao publico consumidor no ambiente em que o
mesmo estd mais presente e entendendo qual o comportamento da audiéncia atual.
Sendo assim, dentre algumas producdes publicitarias em Video Vertical,

apresentamos a campanha do aplicativo 99 Taxi.

3.2 ANALISE DA CAMPANHA “RECALCULA” DO APLICATIVO 99 TAXI

Como mencionado anteriormente, a empresa 99 Taxi foi fundada em 2012 por
Ariel Lambrecht, Renato Freitas e Paulos Veras, € uma plataforma de mobilidade em
gue é oferecido uma gama completa de op¢des de transporte.

Do ponto de vista publicitario a campanha desde a sua concepcao foi pensada
para o stories do aplicativo Instagram, rede social na qual o usuario pode compartilhar
em seu Feed, fotos e videos de pequena duracao e, além disso, temos no aplicativo
a funcionalidade do Story, ou histéria, em que é possivel compartilhar videos ou fotos
com duracéo de até dez segundos - que permanecem ativos na rede social por 24
horas.

No que se refete ao Feed do Instagram, pudemos perceber que este tem como
caracteristica de mobilizar a visualizacdo das fotos e dos videos com a barra de
rolagem da pagina de cima para baixo, diferentemente do Story em que n&o ha a
necessidade de rolar a pagina para ver a proxima postagem, cada conteudo postado

transita de um para outro de forma continua.
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Compreendemos, com base em nossas andlises, que o Video Vertical
publicitario para esta campanha foi produzido para que se parecesse com a realidade
do uso normal do Instagram, ou seja, planejado para ser no formato vertical e que n&o
causasse um ruido na comunicacdo da mensagem a ser passada, ou seja, a
campanha foi planejada de uma forma que o usuario ndo percebesse que ele saiu de
sua programacgéo atual e estava sendo exposto a uma propaganda, livrando da
possibilidade do usuério sair da publicidade da 99 Taxi.

Para isso, a produtora do video responsavel pela producédo diz, em video
disponivel no Youtube!3, que se apropriou de recursos nativos do Instagram, como
transicOes de cena, ou seja, de um storie para outro, simulando quando o usuario pula
o video, de mesmo modo foi utilizado o “coragdo” do like, em simulagdo ao momento
em que o usuario curte o video, o contador de tempo de gravacdo do Stories, e, por
fim, a linguagem do meme. Em consonancia a isso, a autora Alves (2008, p. 142),
afirma que,

Quando se analisa a linguagem da perspectiva da publicidade e da
propaganda, fica clara a importancia do uso dos recursos estilisticos e

argumentativos, visto que sempre existe uma segunda intencéo por tras da
mensagem.

Linguagens ou recursos que enriquecem e naturalizam a propaganda para que
0 usuario ao utilizar seu smartphone néo se sinta interrompido ao se deparar com a
publicidade realizada pela 99 Taxi.

As imagens a seguir ilustram em detalhes algumas das apropriagdes que foram
utilizadas nesta campanha com o intuito de tornar a publicidade proxima a realidade
do uso diario do aplicativo Instagram. Advertimos desde ja que os prints de tela foram
tirados dos videos da campanha para que pudéssemos analisar de forma mais

adequada e favoravel.

13 Video Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SItBd _1DL3M



https://www.youtube.com/watch?v=SltBd_1DL3M
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Figura 2. Promocdes 99 Taxi

Pra provar.
que com a 99
voce sempre

'Vendemos whopper + batatal
+ refri por R$9,99.

QUER

@ | Enviar mensagem

Fonte: Captura de tela do story do perfil da empresa 99 Taxi.

Analisando a imagem acima, percebemos principalmente a estrutura textual
(letras brancas e fundo preto), como uma linguagem usualmente utilizada no
Instagram, por ser um elemento nativo do proprio aplicativo. De mesmo modo,
algumas imagens sdo veiculadas em GIF’s animados, ou seja, é um formato de
imagem que pode compactar diversas cenas, com isso, podendo exibir uma imagem
com movimentos, que se assemelha ao efeito Boomerang, também nativo do
aplicativo Instagram.

Além disso, o titulo em amarelo na cena, faz referéncia a linguagens bastante
utilizadas na internet que, em dado momento, se tornaram “virais”. Um exemplo
bastante lembrado é o ilustrado na figura 2, em que a frase “Manda Lanches”, faz
referéncia a frase “Manda Nudes”, termo que ficou bastante popular apds a chegada
do Aplicativo Snapchat, no qual o usuario poderia trocar imagens como forma de
mensagens com seus amigos. Neste caso, se aproveitou dessa referéncia alterando
o sentido da frase.

Abaixo, destacamos que as imagens sao frames da publicidade veiculada no

Story do Instagram e nelas pudemos observar elementos graficos e recursos de
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edicdo que acentuam a proximidade com a “naturalidade” do aplicativo e

caracteristicas do cinema.

Figura 3. Utilizagao de recursos nativos do aplicativo Instagram

VOCE SEMPRE
ECONOMIZA:

Fonte: Captura de tela do story do perfil da empresa 99 Taxi.

Observando as imagens acima, ressaltamos elementos nativos do Instagram,
em que a agéncia e a produtora optaram por se apropriar pontualmente desses
elementos para que a publicidade repercutisse de forma organica, nativa do aplicativo.

Na figura 3, podemos observar a gravacdo em modo selfie - em que o usuario
filma ou fotografa seu rosto com a camera frontal do celular — onde séo,
cinematograficamente falando, utilizados enquadramentos fechados (closes e
supercloses), bem como a narragao do enunciador, realizando, assim, micronarrativas
sobre fatos que ocorreram no seu dia.

Além disso, pudemos, analiticamente, também constatar, a presenca do
contador de tempo nativo do aplicativo simulando a tela do préprio celular do rapaz
enquanto grava.

Portando, reforcando a ideia central que é tornar a publicidade mais organica e
natural possivel ao publico consumidor, vemos nas cenas seguintes elementos
provenientes do aplicativo, entre eles, temos a representacédo do coracao que simula
0 ato da curtida no Instagram.

No que se refere a Ultima cena, verificamos através do print de tela, o momento
exato da transicdo de um storie para outro. Esse elemento foi utilizado, pois €
semelhante a transicdo de cenas ou stories nativo do préprio aplicativo, salientando
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que este também é um recurso de edicdo proveniente do cinema em que eram
utilizadas transicdes de cena semelhantes.

A seguir pudemos observar a utilizacdo de linguagens, elementos visuais ou
frases que se tornaram virais. O aproveitamento e a utilizacdo desses recursos no
auge do seu momento pode ser interessante para garantir uma interacdo e

proximidade com o publico.

Figura 4. Linguagem “memética” utilizada na campanha.

mecnlcuh%

- .
! ¥ =
¢/ Se motorista 99 ja /
ganha mais, imagina‘.
< Primel °Mel COMEN .-\ COMPARTILAR
)  mensagem SN

Fonte: Captura de tela do story do perfil da empresa 99 Taxi.

Nos recortes acima podemos ver frases como: “Oi meninxs, tudo bom?” e “Nao
faz a egipcia” em que séo linguagens que se tornaram conhecidas através da internet
com os famosos memes ou com influenciadores digitais reconhecidos na web.

O meme na internet faz referéncia a algo que se tornou viral, seja video, foto,
frases, musicas, etc. As cenas seguintes também se referem a memes virais no Brasil
e no mundo. Em si tratando da terceira cena, percebemos o elemento memético do
oculos preto, que faz referéncia a uma giria oriunda do inglés “thug life” em que sua
tradugao seria “vida bandida”, mas normalmente €& considerada como a expressao
“vida louca” ou alguém que tem atitude ou fez algo extraordinario.

A Ultima cena, é uma referéncia aos videos que se tornaram virais apos jovens
exibirem em video suas roupas e acessorios de marcas famosas, mencionando os
valores de cada peca, que foi 0 meme do outfit, que em traducgao livre significa, “a

roupa do momento”.
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Além da apropriacdo de elementos nativos do préprio aplicativo, de frases e
memes, temos acima alguns outros elementos visuais animados utilizados para
estilizar ainda mais os videos que provém também de diversos efeitos gréaficos

utilizados no cinema.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, buscamos compreender como se deu o surgimento da
producao audiovisual vertical, seja pelas influéncias advindas do meio cinematografico
ou a partir da ressignificacdo do uso do smartphone, devido aos grandes avancos
tecnologicos dos ultimos anos.

Antes dessa pesquisa, pensavamos que a maior influéncia para o surgimento
da producdo audiovisual vertical foram as inovacfes tecnoldgicas, em virtude da
evolucdo da internet e a concepcéao do Iphone, aparelho celular em que modificou a
forma como seguramos e interagimos com nosso gagdet.

Com base no nosso estudo, pudemos, entdo, ler que o surgimento das redes
digitais, especificamente, o Snapchat e Instagram, geraram influéncias no
comportamento do usuario, em virtude de que as mesmas sempre lancavam
tendéncias de usabilidade que cairam no gosto popular.

Entretanto, em nossos estudos sobre o surgimento do cinema, pudemos notar
gue o homem sempre teve o desejo de registrar seu cotidiano, desde as pinturas em
paredes, em poesias, pinturas artisticas, etc. Esse desejo permaneceu no homem
com o passar dos séculos e com o surgimento do cinema nao foi diferente.

Destacamos que com a criagao de equipamentos para gravagao e projecao dos
videos em telas, até as filmadoras VHS, principalmente, podemos perceber que o
anseio do homem continuava em poder registrar seus momentos vividos. O VHS,
nessa linha de pensamento, de fato, barateou e facilitou o acesso as filmadoras e as
fitas para gravacao, que geralmente eram gravacgdes caseiras.

Desse modo, compreendemos que esse fato é, na nossa 6tica, presente no
Instagram, visto que os usuarios gostam de compartilhar seu dia a dia, passar dicas
ao seus seguidores, entre outros.

Em nosso dia a dia, percebe-se, pois, que as empresas estdo cada dia mais
focadas em atingir o publico online, visto que devido ao comportamento dos
consumidores, entende-se que ele estd mais presente no mundo virtual, com a
possibilidade de se conectar em qualquer hora e em qualquer lugar.

Com isso, analisamos a campanha “Recalcula”, do aplicativo 99 taxi, e

elencamos diversas apropriacfes que a produtora do video se utilizou para deixar a
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campanha menos invasiva ao usuéario. Além disso, observamos também,
caracteristicas visuais cinematogréaficas na producdo desse material.

As promocdes da 99 Taxi se concentraram em S&o Paulo e a veiculacdo do
Video Vertical publicitario, ocorreu em meados do final do ano de 2018, nos stories do
aplicativo Instagram, em que permanece disponivel até hoje nos destaques do perfil
da 99 Téxi.

Com base nas nossas analises, pudemos perceber que, a ideia da campanha,
em linhas gerais, gira em torno de registrar as promoc¢fes que a 99 Taxi fez,
assumindo, assim, como o0 objetivo principal de postular para o publico que nao
participou das promogdes, que o aplicativo realmente era o mais barato na hora de
chamar um taxi ou motorista particular.

Portando, depreendemos que a 99 Téaxi fez promocdes que despertou de forma
eficiente a atencdo do seu publico, como por exemplo, gasolina a 99 centavos o preco
do litro, combo de cinema com duas pipocas, dois refrigerantes e dois ingressos a 99
centavos, e até chegaram a vender Iphone a 99 reais.
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