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RESUMO

A publicidade apresenta em seu discurso variasaerde influéncia social,
através do uso da linguagem verbal e ndo verbalur@or é utilizado nesse contexto
como instrumento para capturar a atencdo do publipeende-la. A sociedade desde
sempre utilizou de convencdes sociais para defingénero feminino e masculino,
ditando como deve ser o comportamento do homem mulaer no meio social. O
presente trabalho avaliou o discurso de géner@pteso video publicitario do xampu
Dove Men +Care, mostrando o conteldo sexista erammino mesmo e explanando
seus aspectos positivos e negativos para a margaopgaganda teve aprovacgédo do
publico motivada pelo cunho humoristico que a mespnasentava.

PALAVRAS-CHAVE : Género, Sexismo, Discurso Publicitario, Filme Iritario.

1- INTRODUCAO

Ao longo do tempo a publicidade foi encontrandenfdias prontas para a venda
e comercializacdo de determinado produto, servico@a e formas de direcionar estas
mensagens para determinados publicos e perfis. (ifesesso resultou na criacdo de
uma lista infindavel de diversos clichés publiéddr como por exemplo, as famosas
familias felizes de comercial de margarina, os hmmeem sucedidos acompanhados
com carrdes de luxo e belas mulheres, o denti$fiadgs comerciais de pasta de dente,
as propagandas de bebidas que sexualizam o conpultiar e também os comerciais
de produtos capilares femininos, com suas modetosatbelos longos, brilhante se
sedosos, atributos comunicados através de lindegmeatos em camera lenta.

Este artigo propde abordar o comercial de xampuDdae Men +Care,

veiculado em meados de marco de 2013. O objetivdilme publicitario, segundo
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informacgdes do site AdNews, era incentivar os haneentilizar um produto especifico
para o seu bidtipo ao invés de usar os produtdsigiene basica que simplesmente
encontra disponivel na hora do banho.

Sabemos, por meio de pesquisas, que 0 homem usanpuxque

encontra no banheiro, normalmente da sua irmé,ondsposa. Nada
melhor do que uma campanha divertida para alertéldgse

comportamento e apresentar uma solugéo realmestteaepara suas
necessidadeés

2- O DISCURSO PUBLICITARIO

A publicidade tem o papel de atribuir identidadearca. Segundo KAPFERER
“(...) O produto € aquilo que a empresa fabricapaaca é aquilo que o cliente compra”
(Apud SANTOS s/n, p.1). Diante de tantos produtoslares dispostos no mercado, o
discurso publicitario desempenha o papel de dit@#€los, como podemos notar no
pensamento do autor explanado a seguir:

Além do forte caréater persuasivo e da simbologisgmte no discurso
publicitario, outra caracteristica que o particda@aré a forma de
didlogo que a mensagem assume, a partir de um @ngse fica
implicito nesse processo por utilizar a forma iratiga e direcionar a
atencdo do receptor a um determinado objeto. Alésoddestaca-se
0 curto espago de tempo, no qual geralmente sefeatnio discurso
publicitario e que, portanto, exige mensagens dgl & rapida
assimilacdo. Esse aspecto, por sua vez, ir4 resutaso efetivo da
forma escrita, por facilitar a absorgcdo da mensagerausar maior
interesse no publico receptor. (DIAS, 2005, p. 205)

Faz-se uso de diversas técnicas para atrair adatethgtarget, o papel da
publicidade é reter atengcdo do publico para queesmm, naqueles poucos segundos,
exposto a uma mensagem possa sentir 0 desejo dairpos produto levando o
individuo ao ato da compra. Assim, (SADMANN ApudA3l, 2005, p. 207) destaca
que:

A boa comunicabilidade na mensagem publicitariaseada em uma
linguagem simples, coloquial e que busca intimidaoEm o
interlocutor, por isso privilegia a forma de tratamo “vocé”.
Ademais, quanto menor, mais facil de ser assimijagla publico,
pois textos longos tendem a tornar-se cansatidesiateressantes.

Nas mensagens publicitarias a simplicidade € um wma@ss importantes

elementos para a eficacia de sua transmisséo, aagadha expressdo usada na

® Caio Arnhold, Gerente de Marketing da Dove Menre(rasil em entrevista ao site AdNews.
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publicidade que descreve essa abordagem perfeitanién menos € mais”. Essa
expressao surgiu do arquiteto alenvies van der Rohe, onde seu principal foco era o
minimalismo e foi implementada no universo pubdicd. As referéncias utilizadas para
a construcéo do discurso levam a sociedade a “@indeologias ou filosofia de vida,
ela cria e modifica conceitos e imagens, uma vezagomesma usa como apoio a cultura
a qual o publico-alvo esta inserido. Existem trésst de apelos publicitarios:
Emocional, racional e institucional. O apelo emneaioé cada vez mais usado nas
campanhas, pois esse tipo de mensagem impactasmpale forma mais aprofundada,
agregando um discurso de cunho emocional ao proolutservico. O segundo diz
respeito aos motivos que levam o produto a seranajhe os outros, e o ultimo é a
credibilidade do anunciante.

A linguagem verbal e ndo verbal sdo empregadderdea a tornar o discurso
publicitario cheio de aspectos ideolégicos com ragess que oscilam entre o
emocional e o racional, tais aspectos podem seraddos no uso da linguagem com a
escolha dos termos empregados nos textos. O humnor tfoo de linguagem bastante

utilizado nesse meio como veremos a seguir.

3- A UTILIZACAO HUMOR NA PUBLICIDADE

Os elementos humoristicos sdo empregados em éatsla na publicidade,
proporcionando ao receptor uma sensacdo diferen@adser exposto a esse tipo de
anuncio, “arrancar gargalhadas” das pessoas amverseu VT ou impresso pode ser
um o6timo modo de introduzir sua mensagem, aumeatangredisposicdo de uma
aceitacdo. O ser humano é seduzido pelo riso cdtmo autor: “talvez ndo seja por ser
pequeno que um defeito nos faga rir, mas como psrfazer rir o achamos pequeno,
nada desarma tanto quanto o riso” (BERGSON Apud MNRO et CONTIERO,
2008, p. s/p).

O riso acaba se transformando num elemento quem@iopa o desarmamento
do publico, pois 0 mesmo geralmente ndo quer vesreudo publicitario que Ihe é
exposto, para que esse momento ndo se torne tagrdeavel aos seus olhos ou
ouvidos uma boa alternativa € o humor, que corgaistpessoas pelo fato das mesmas
gostarem de rir. Sobre esse fato o autor discqrrg:um mecanismo de defesa na vida
cotidiana, como um meio de contornar as normabyidear com as instituicoes, de dar

razdes ao que se impde como uma necessidade eide ama racionalidade na qual se
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tem bastante dificuldade de acreditar”. (JEUDY ARIKBEIRO, 2010, p. 2). Rir é
conceituado por muitos como um provavel mecanisendadesa, as pessoas geralmente
sentem-se melhor ao rir.

A publicidade audio visual faz muito uso do hummwitos vts publicitarios
fazem uso desse artificio para ganhar a atencaoespasta positiva do publico. Na
televisdo o uso desse artefato é constante o se@uitor cita que: “O efeito do riso na
propaganda de televisdo se exprime devido ao auastualismo tensédo-alivio das
mensagens de propaganda por meio deste veiculdRRETO Apud RIBEIRO, 2010,

p. 8). Essa trama na televisdo é apresentada camjogo em que se apresenta uma
situagcao seguida de um desconcerto que causa. &Jnsd das formas de apresentacao
do humor é a ironia, “O que mais difere a ironiaHlomor € que a ironia é cheia de
duavidas. Ela finge que uma coisa € de determinaatzeira para tentar fazer entender
gue as coisas ndo séo assim.” (ZIRALDO Apud RIBEIRQ@LO, p. 8). Essa artimanha
do humor conquista a audiéncia pela sua forma dwmeade apresentacdo. O VT
publicitario do xampu Dove Men +Care, foco de agtlesse presente trabalho, faz uso
do elemento humoristico em seu discurso quandgeddam a convencao de género na

publicidade, assunto que sera abordado posteridemen

4- O SEXISMO NA PUBLICIDADE

A abordagem da publicidade no que se refere a g&eedifere, ao ponto que se
notam enfoques e conteudos discursivos diferensipdoa cada, distinguindo a forma
de comunicacdo para determinados publicos, atdwasso de elementos linguisticos
sonoros e imagéticos que remetem a esteredtipégissdo que é coisa de homem e
coisa de mulher. No dicionario da lingua portuguggaaelavra sexismo esta descrita
como: Atitude, discurso ou comportamento, que sseibano preconceito e na
discriminacdo sexual: a exaltacdo exagerada doutr@s®u do feminino é uma forma
de sexismo.

A ideia de género esta submetida a ideia de comperito social de
homens e mulheres. H4& a constru¢do de uma ideatidadual

baseada em critérios arbitrarios que séo carregaelashistoria, pela
cultura (ARAUJO, 2006, p. s/p).

Historicamente as mulheres sempre foram vistas comas frageis, menos

inteligentes, enquanto o homem sempre foi vistoatorte. Na infancia, por exemplo,
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as meninas precisam ser meigas quietas mesmo cengale falar, enquanto os
meninos precisam se destacar em jogos e atividadelvendo o corpo. Com a
revolucdo feminista que teve inicio no século XIXita coisa mudou, porém a mulher
ainda € desvalorizada culturalmente. Esse sexigmelpido ja ndo aparece tanto na
“superficie”, devido a visao politicamente corrd@que ndo se deve ter preconceitos.
Porém, as implicaturas o deixam escapar. Assurdserd abordado logo mais adiante.

A historia é carregada de preceitos gramaticaes dpsfavorecem o feminino,
que passam despercebidos e sdo aculturados nalasteiele forma natural, sem
guestionamentos. Os esteredtipos na publicidadersios implicitamente, e acabam
mostrando o que pensa uma sociedade. Essa relac@steredtipos, enaltecida na
publicidade e o modo de utilizacdo dos mesmos,sérile@ nas palavras do autor a
seqguir:

O slogan publicitario persuade, fazendo acredgar, exemplo, que
tudo que feminino é mais delicado, fragil e tude gumasculino é
viril. Fazendo acreditar que a mulher é futil e mnem nao, que a
mulher é objeto sexual, enquanto o homem € o povviashnceiro.

Tudo isso num nivel implicito, criado a partir dmceito coletivo de
homem e mulher.

O sexismo na publicidade deve ser estudado, andbisa partir do implicito, o
nao dito, mas deixado nas entrelinhas do discl\ss. textos publicitarios, fotos e
desenhos representam as mulheres e os homens dketemainada forma, construindo
estilos de ser mediante a escolha de roupas, cal@edcessorios, e também a postura
do corpo. H& uma relacéo entre os agentes verhéssi@s causando signos semioticos
usados na publicidade para ressaltar os aspec@@néeo. “Na analise da publicidade,
€ preciso considerar palavras e imagens juntag,igsw, ha uma recomendacao de que
palavras e imagens sejam analisadas como signd&GALHAES, 2005, p. 245).
Todos os elementos sdo importantes na construc@iisdorso publicitario, € nenhum
deles deve ser descartado na hora de analis&slavagens, sons, e elementos textuais

que compde a peca devem ser minuciosamente obssrvad

A publicidade e a propaganda influenciam o estdovida de uma sociedade ao
ponto que cria desejos nas pessoas de consumimdeedo produto ou servico, ou
incorpora determinada atitude, leva também as pesstcomprarem” ideologias.

[..] a funcdo essencial da imagem publicitaria adsos dos
soci6logos ndo se reduz, portanto a aumentar alasemas, através

do dominio de uma linguagem visual minuciosametdabogada, a
difundir a informacéo, a definir o estilo de vida wima sociedade em
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plena mutacdo, isto €, ao exercer uma funcdo sa®almaior
importancia. (THIBAULT-LAULAN, apud SILVA, 2002, p3).

O impacto social causado pela publicidade estéadirente associado ao uso do
discurso construido com base em elementos gransaticeimagens, muitas vezes
implicitas, as formas de abordagem do masculireménino sao expressas de diversas
maneiras, ndo s6 na comunicacdo como na compod&dwodutos, como no caso
especifico do nosso objeto de analise, um xampseumetitula masculino, se partimos
do pressuposto que a fungdo geral do xampu € limparuro cabeludo, ndo haveria
necessidade de desenvolver do mesmo produto paransoe mulheres, utilizando-se
de comunicac¢des distintas para ambos. Essa distdegdexo € observada em diversos
produtos e campanhas publicitarias, fruto de urapettiria histérica e cultural da
sociedade que desde os primordios trabalha commstragdo de estereétipos sécio-
culturais de feminilidade e masculinidade. Em saganalisa-se o VT publicitario do
xampu Dove Men +Careque evidencia o contetdo exttéalado.

5- METODOLOGIA

A metodologia escolhida para abordar este artiga fevisdo bibliogréafica e a
analise de conteudo do VT objeto deste estudo.v@d¢rala revisdo bibliogréafica é
possivel agregar visdes e concepcdes sobre os émodngue circundam e fazem parte
do contexto suscitado pelo filme publicitario. Aaase de conteudo do VT permite
entender a constru¢do do enredo, do conceito ®m™e o0s assuntos aqui selecionados

para a revisdo bibliografica foram trabalhadosnoayggéo do video.

[...] Este tipo de analise considera o filme comoralato e tem
apenas em conta o tema do filme. A aplicacdo destede

analise implica, em primeiro lugar, identificar-seema do filme
(o melhor modo para identificar o tema de um filnoempletar
a frase: Este filme é sobre...). Em seguida, famseesumo da
histéria e a decomposicao do filme tendo em compaeco filme

diz a respeito do tema. [...] (PENAFRIA, p. 06, 2D0

Foram utilizados na revisédo bibliografica, diversstgos e dissertacbes que
abordam o discurso publicitario, o humor na pubtide e o sexismo existente em
algumas propagandas. Estes temas foram identiScaaoepercusséao obtida pelo filme
publicitario da Dove Men +Care. Houve algumas awérsias na analise realizada por

cada espectador, alguns avaliaram a publicidad®rdea positiva devido ao uso do
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humor e criatividade, outros, porém, fizeram caii@a estereotipizacdo de género e
como consequéncia a existéncia do sexismo no videartigo procura, através da
revisao bibliografica e da analise de conteudopexyma reflexdo sobre estes assuntos
e propor uma avaliacdo sobre este video publigitari

Por conta das polémicas em torno do video, pritmg@te em torno do tema do
sexismo, o video publicitario objeto da andlisehaaia sido retirado de veiculagdo no
momento do feitio deste artigo. O video foi retogeéla propria Unilever da pagina da
marca Dove Men +Care no YouTube, local onde todacao promocional se
desenvolvia. Para comprovar o fluxo de interesspeattado pelo comercial no publico
internauta foi utilizado o servigco do Google batizale Google Trends, esta ferramenta
permite conhecer, através de graficos comparatovo$yel de interesse dos usuarios do

sistema de busca do Google em algumas palavras-elsgecificas.

Como a propaganda obteve enorme sucesso entrelioopidrias copias do
filme podem ser encontradas na internet nos maiadas canais de videos e sites que
abordam o mundo da publicidade e propaganda. Paamahlse foi realizado o
download, através do software aTube Catcher, deovitb canal oficial da produtora
Loud na plataforma Vimeo.

6- O VT “SLOW”

O comercial analisado neste artigo foi criado pa&raexibido exclusivamente na
internet e possui um minuto e sete segundos. @ fitrostra a histéria da personagem
‘Diego’ que ao ser interpelado pelo colega de trabaevela um cabelo comprido,
volumoso, sedoso e bastante brilhante, ao estigpaagandas comumente realizadas

pelos produtos capilares voltados para o publicorfmo.

O colega de trabalho alerta ‘Diego’ sobre o sesuai diferente’ e que este
visual pode ter sido provocado pelo uso indevidprdeutos especificos para mulheres.
Imediatamente a personagem principal sai correndsegperadamente para o
supermercado em busca de um produto especificcapaaas necessidades, neste caso

o Shampoo Dove Men +Care.
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A transcricdo dos didlogos do VT mostra como a ggapda foi inteligente ao

usar o humor e uma linguagem simples e diretagmssar a mensagem planejada:

Colega: - "O Diego ..."

Diego: - "Oi?"

Colega: - "Cé (sic) fez alguma coisa no cabelo?”

Diego: - "N&o."

Colega: - "E que ele ta com efeito de comerciasttimpoo de
mulher... quando cé (sic).. faz assim... "

Diego: - "Seério?!"

Colega: - "Deve ser o xampu que vocé ta usando”

Locutor: - “Xampu feminino n&o foi feito para vod@ove Men

+Care foi!”

O VT em questdo recebeu o titulo de Slow (“lentai mglés), devido ao
conceito utilizado na construgcéo das imagens edii@®, valendo-se, em algumas das
cenas, da técnica audiovisual do Slow Motion, cegleenas sdo mostradas em camera
lenta. Esse efeito faz parte de toda a construgamodceito geral do VT. A ideia era
mostrar de forma bem humorada a estética relacioaadliferencas entre o tratamento
empregado ao cabelo feminino e masculino, inclusavenaneira como séo retratados
nos comerciais e materiais publicitarios; para fesam utilizadas as técnicas do Slow
Motion e da movimentacao de fios capilares; o olged enfatizar os lindos e sedosos,
porém de aparéncia feminina, cabelos da persondgjego’.

A agéncia Ogilvy & Mather Brasil foi a responsapela criacdo para o cliente
Unilever, mais precisamente para a linha de xampueDMen +Care. As acdes
realizadas no VT foram gravadas em estudio comiilagdio controlada e artificial; as
ambientacdes retratavam um escritério, um elevalém de uma praca externa, um
supermercado e um banheiro onde o produto é wuldizam foco. O filme publicitario
foi dirigido por Carlao Busato da produtora Huniytgn Brasil e teve a trilha sonora,

um dos itens mais bem avaliados pelo publico, catapoela produtora Loud.

7- REPERCUSSAO POSITIVA

O filme Slow da Dove Men +Care mesmo com pouco ten veiculagdo no
canal da Dove no YouTube, local oficial da acaodes muita midia espontanea e
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obteve grande divulgag&o entre o publico na webu€2sso se deu em grande parte ao
tom de humor utilizado na concepc¢ao criativa dodile também por este romper com o
padréo ja estabelecido nas publicidades do segreentjue a marca atua.

A repercussao positiva veio tanto da parte do pablcomo da midia
especializada, o video foi veiculado em portais @woBrainstorm9, AdNews,
Comunicadores, Exame.com, dentre tantas outramgmgia internet. O publico criou
parddias em videos, comentou com afinco e fez asenagpropaganda alcancasse dia
apos dia um numero maior de espectadores atravésral@acdo da campanha na
internet. Informagdes obtidas pelo site Exame.carmtram que a propaganda brasileira
foi 0 décimo video mais compartilhado no mundo dig® més de mar¢o de 2013, com
242.046 compartilhamentos no YouTube. No momengiadanélise o video ja nao
estava mais disponivel no canal e pagina oficiaidve Men +Care, por isso nao é
possivel mensurar quantas visualiza¢des o vide@mbéibteve no tempo em que estava
sendo exibido. A fim de comprovar o grande fluxocatencdo que o comercial recebeu
da comunidade online, utilizamos o Google Trenelsafmenta que mostra o volume de

pesquisas com determinadas palavras-chave dentieteleninado periodo no Google.

VOLUME DE BUSCAS NO GOOGLE

0 ndmero 100 representa o interesse maximo das pesquisas w] Titulos das noticias

17-23 de mar de 2013

m dove men care: 100

® propaganda dove: 34

= comercial dove: 53

-

Mezia out 2012 jmn 2012 abr 2013

Figura 1 - Grafico gerado na ferramenta Google Treds, que indica aumento consideravel na busca dos
usuarios do Google Search por palavras-chave relaciadas a propaganda da Dove Men Care.

Fonte:Autores

O gréfico da Figura 1 comprova o estrondoso aumentoivel de interesse dos

internautas nas palavras-chave relacionadas aorciame ao produto. O periodo do
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aumento coincide com o periodo de veiculacdo dorgdljizado no més de marco de
2013; o pico no nivel de interesse ocorreu entiias17 e 23 de marco. E interessante
frisar que, antes do comercial, praticamente n&@mhateresse por parte do publico em
pesquisar sobre propagandas e comerciais da Dpus, afilme Slow criou-se uma
demanda e um processo continuo de busca pelosaainela marca.

Outra demanda interessante foi registrada em datnar da musica utilizada no
filme. Criada pela produtora Loud a musica foi esdmente feita para o filme e
tornou-se sucesso entre o publico. Em praticantedtes as matérias sobre o comercial,
que permitem comentarios do internauta, é possévelontrar elogios, pessoas
interessadas em saber qual é a musica, quem s@mtoses e onde podem encontra-la
para baixar. E possivel, inclusive, encontrar naMte videos onde a mdsica é
remixada e executada inUmeras vezes seguidas dotergédo de criar uma versao

estendida.

8- REPERCUSSAO NEGATIVA

Apesar dos inumeros elogios, posicdes contrareasmkacdes negativas também
estiveram presentes nos comentarios e opinidespaite do VT, exibidos em diversas
matérias, videos e paginas na internet. Muitosricgiéeconheceram a criatividade da
propaganda, masndo aprovaram a mensagem comuniCmdaermos “sexista”,
“machista”’ e “#dovemente” foram muito utilizadosrgpalescrever o video e o seu
conteudo. Videos em resposta ao filme também fizesacesso na internet, no mais
famoso, um roqueiro “cabeludo” detona em tom dedmsrDove e refuta a mensagem
transmitida pela propaganda. Nas opinides emitidato publico também ha
questionamentos, em tom de ironia, sobre o funoieméo e eficdcia do produto: o
Dove Men +Care faz com que os cabelos caiam? Auidr@ uma sO para todos os
tipos de cabelos? Xampus femininos e masculinodi§@@ntes?

A consciéncia do publico com o provavel discurseidininatorio faz parte de
um processo de elucidagdo e aumento nas discuss@ewindicacdes acerca dos
direitos de determinados grupos da sociedade. Eaooos vinculos da repercussao
negativa da propaganda do Dove Men +Care com omentd do “politicamente
correto”. Este movimento; que tem como objetivo batar o uso de discursos e acdes
gue causam danos a determinados setores, grupmsumidades; Vem ganhando cada

vez mais atencao, principalmente nas discussdes eabscurso publicitario.
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O filésofo Renato Janine Ribeiro, por exemplo, redai que o
movimento pode até apresentar problemas, mas étadsuda
organizacdo das minorias, e que, se é fraco ndlBissn se deve
mais a suas virtudes que a seus defeitos. Sua fargearesultaria do
fato de que aqui as minorias sdo pouco organizéd#BEIRO, 1992
apud POSSENTI, 1995, p.124)

Partindo da opinido do filésofo Ribeiro, onde o tnmoento politicamente
correto” acontece em decorréncia da organizacaondawias, podemos encontrar uma
relacdo com as criticas recebidas pelo VT da DS8egundo Sirio Possenti (1995) as
grandes questdes combatidas pelo “politicamenteretodr séo o racismo, a
superioridade do homem branco ocidental e da sliaraualém do machismo téo
polemizado no filme publicitario Slow. E importamessaltar que de 1992 (quando
Ribeiro emitiu a sua opinido) até hoje, as lutas denorias cresceram e muito se
intensificaram, temas polémicos como o racismo,hisato e homofobia tomaram
conta da agenda de discussdo nacional; portantn, @acrescimento da luta das
minorias era esperado o aumento na intensidadendweifhento politicamente correto”

no Brasil.

9- CONSIDERACOES FINAIS

Pela observacédo dos aspectos analisados conclujneosste VT possui uma
caracteristica curiosa que é a de quebrar esteosdireforca-los de forma simultanea.
Quebra esteredtipos a medida que utiliza de unhmé&lublicitario para ridicularizar
uma determinada situacdo, com isso ao ridiculaazsituacao acabe-se ridicularizando
também o proprio cliché e o seu uso exacerbadonémeros comerciais. O filme
também reforca esteredtipos, principalmente naeaaeito central e no discurso direto
e objetivo, ao passar a mensagem que certos peosdtoespecificos para determinado
género e que 0 seu uso pode acarretar em conse&giéomportamentais e estéticas.
Este é o0 caso do filme Slow da Dove Men +Care, apresenta um modelo estético
generalizado, que ndo condiz com a diversidaderalglade da realidade, do que vem
a ser um cabelo genuinamente feminino e masculino.

Como ja foi mostrada, a repercusséo do filme fai Ipesitiva diante do publico
em geral. Mesmo com algumas pessoas criticandongagem implicita de sexismo e
machismo presente na estereotipizacéo realizad@no movimento positivo (devido

em grande parte ao tom de humor presente na proddedapoio a campanha e a sua
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divulgacao espontanea na internet se mostraramrmimsforte e valoroso para a marca
e 0 produto.

Diante dos pontos apresentados chega-se a condasge tirar o video do ar
nao foi a decisdo mais acertada, pois se 0 videiincasse a ser exibido alcancaria um
publico ainda maior e o investimento realizado macéo, producéo e veiculagdo seria
recompensado comaecall por parte dos consumidores, marketing viral, midia

espontanea e certamente alguns prémios em fegtivialisitarios de criatividade.
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