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RESUMO

O Super Bowl, o evento final da Liga de Futebol Americano nos Estados Unidos, é um
dos principais eventos esportivos do mundo, gracas ao nimero expressivo de telespectadores
que redne durante sua transmissdo. Assim, seus intervalos comerciais sdo uma importante
vitrine para marcas de diferentes segmentos, entre elas, as do setor automobilistico. Nesse
cenario, este estudo buscou responder como a KIA, montadora de veiculos sul coreana
patrocinadora do evento, utilizou a linguagem audiovisual publicitaria para posicionar a marca
e fazer o langcamento de seus veiculos no Super Bowl no intervalo de uma década, nos anos de
2012 e 2022. Os dois filmes publicitarios analisados foram “A Dream Car. For Real Life”, de
2012, e “Robo Dog — The All-Electric KIA EV6”, de 2022. Para o desenvolvimento do estudo,
foram estabelecidas duas etapas metodoldgicas: a primeira compreendida por uma pesquisa
bibliografica; e a segunda, por um estudo descritivo e comparativo. Diante da diferenca de uma
década na divulgacdo de um filme para o outro, o relacionamento da marca com 0s Sseus
consumidores e o entendimento de sua nova realidade foi fundamental para transicdo do
posicionamento, assim como a producdo de um roteiro que desperta a emocdo e a identificacéo
do publico-alvo.

Palavras-chave: Filme Publicitario; Linguagem Audiovisual; Marketing esportivo.
Posicionamento de marca.

ABSTRACT

The Super Bowl, the final event of the American Football League in the United States, is
one of the main sporting events in the world, thanks to the expressive number of viewers it
gathers during its transmission. Thus, its commercial breaks are an important showcase for
brands from different segments, including those in the automotive sector. In this scenario, this
study sought to answer how KIA, the South Korean automaker sponsoring the event, used the
audiovisual advertising language to position the brand and launch its vehicles at the Super Bowl
in the span of a decade, in the years 2012 and 2012. 2022. The two advertising films analyzed
were “A Dream Car. For Real Life”, from 2012, and “Robd Dog — The All-Electric KIA EV6”,
from 2022. For the development of the study, two methodological steps were established: the
first comprised a literature search; and the second, by a descriptive and comparative study.
Faced with the difference of a decade in the dissemination of one film to another, the brand's
relationship with its consumers and the understanding of its new reality was fundamental for
the transition of the positioning, as well as the production of a script that arouses emotion and
the identification of the target audience.

Keywords: Advertising Film; Audiovisual Language; Sports marketing. Brand
positioning.
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1 INTRODUCAO

Diante de um cenério de avancos tecnoldgicos e midiatizacdo (BRAGA, 2012), eventos
esportivos de grande porte, espalhados pelo mundo todo, tém se tornado espacos de atracdo de
audiéncias. Atras desses consumidores em potencial, vém as marcas patrocinadoras, que
enxergam nesses eventos a oportunidade de consolidar sua imagem e gerar engajamento para a
promogéo de seus produtos e servigos.

Quando se trata de audiéncia em eventos esportivos, um dos destaques mundiais é 0
Super Bowl, a final da NFL (National Football League), liga de futebol americano nos Estados
Unidos. Para a midia esportiva, este é considerado um dos maiores eventos esportivos do
mundo, uma vez que conta com médias equivalentes a mais de 100 milhdes de telespectadores
em cada ano.

A NFL foi fundada em 1920 por dez equipes dos estados de Nova York, Illinois, Ohio
e Indiana, nos Estados Unidos. Com o passar da temporada, outras quatro equipes se uniram a
liga, totalizando 14 times na disputa desse campeonato nacional. Diante do tamanho e da
importancia da liga e, em consequéncia, da final do campeonato anual, diversas marcas
mundiais passaram a investir nos intervalos comerciais do evento aproveitando da visibilidade
gerada pela competicao.

Uma dessas marcas € a KIA, montadora de veiculos e uma das principais referéncias do
segmento automotivo. Ela foi fundada por um grupo de empresarios em 1944, na cidade de
Seul, na Coreia do Sul. Atualmente, pertence ao grupo Hyundai, com reconhecimento mundial
na producao de automdveis elétricos. Patrocinadora do evento ha mais de uma década, a marca
conta com producdes sucessivas de filmes publicitarios para os intervalos comerciais do Super
Bowl, que representam a evolucdo e o posicionamento da KIA no mercado automobilistico.

Diante desse cenério, este estudo busca responder: como a KIA utilizou a linguagem
audiovisual publicitéaria para posicionar a marca e fazer o langamento de seus veiculos no Super
Bowl na ultima década? Partindo dessa pergunta, o objetivo geral estabelecido foi realizar uma
andlise descritiva e comparativa de dois comerciais da Marca KIA Motors produzidos para 0
evento Super Bowl. O primeiro deles: “A Dream Car. For Real Life”?, de 2012, com destaque
para o produto KIA Optima, langamento daquele ano. E o comercial “Rob6 Dog — The All-
Electric KIA EV6”2, também sobre o langamento do novo modelo de carro EV6, de 2022.

Assim, foram tragados como objetivos especificos deste trabalho: entender os elementos
gue compdem a linguagem audiovisual e sua utilizacdo nos filmes publicitarios; analisar de
forma separada cada um dos elementos que compdem cada um dos comerciais, bem como a
mensagem a eles atrelada; e verificar como os dois comerciais, em momentos distintos, refletem
os valores da marca.

Para o desenvolvimento da pesquisa, foram estabelecidas duas etapas metodoldgicas: a
primeira compreendida por uma pesquisa bibliografica, com o objetivo de levantar informac6es
sobre o Super Bowl e sobre a KIA Motors e seus filmes publicitarios desenvolvidos para o
evento, e para fundamentar conceitos importantes para o desenvolvimento do estudo, tais como
marketing esportivo e filme publicitario. Isso porque, segundo Stumpf (2010), a pesquisa
bibliogréfica trata-se de um planejamento amplo e global de iniciacdo de uma pesquisa que, em
um primeiro momento, se concentra no levantamento de informagdes e documentos pertinentes
sobre 0 tema apresentado. Na sequéncia, concentra-se na “(...) respectiva anotagdo ou
fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que sejam posteriormente
utilizados na reda¢ao de um trabalho académico” (STUMPF, 2010, p. 51).

Com base nesse aporte tedrico, desenvolveu-se a segunda etapa: um estudo descritivo e
comparativo dos dois comerciais acima mencionados. A escolha dessa etapa metodologica esta

! Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9RI60GXq11Y 1. Acesso em: 5 de nov. 2022.
2 Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=HoNMz_OV_dI 2. Acesso em: 5 de nov. 2022.



https://www.youtube.com/watch?v=9RI6OGXq11Y
https://www.youtube.com/watch?v=HoNMz_OV_dI

12

fundamentada em Trivifios (1987, p. 110), que esclarece que 0 “estudo descritivo pretende
descrever ‘com exatiddo’ os fatos e os fenomenos de determinada realidade”. Mas, segundo 0
autor, é importante considerar que esse tipo de investigacdo ndo se limita a coleta, ordenacéo e
classifica¢ao de dados. Por meio dos estudos comparativos, é possivel determinar “como é um
fendmeno, mas também de que maneira e por que ocorre” (TRIVINOS, 1987, p. 111).

Outro ponto a ser observado pelo autor ¢ que “os estudos descritivos exigem do
investigador, para que a pesquisa tenha certo grau de validade cientifica, uma precisa
delimitacdo de técnicas, métodos, modelos e teorias que orientardo a coleta e a interpretacédo
dos dados” (TRIVINOS, 1987, p. 112). Sendo assim, foram definidas trés categorias para
analise e descricdo dos filmes publicitarios selecionados. Sao elas: estilo de realizacao, recursos
motivadores e recursos visuais e sonoros.

Tais categorias foram elencadas tendo como base a obra do publicitario Tiago Barreto,
intitulada: “Vende-se em 30 segundos: Manual do roteiro para filme publicitario” (2010). No
livro, o autor explica que o estilo de realiza¢do é a maneira como uma mensagem publicitaria
sera comunicada, ou seja, a maneira que sera construida para ser compreendida e persuadir. J&
0s recursos motivadores seriam valores conotativos associados ao produto para despertar o
desejo de compra. Os recursos visuais e sonoros, por sua vez, segundo Kellison (2007) e Zettl
(2011), seriam os elementos da linguagem audiovisual utilizados: planos, angulos e
movimentos de camera, iluminacéo, trilha, lettering, recursos 2D e 3D, entre outros.

Este é, portanto, um estudo de relevancia pois busca entender o papel de um evento
esportivo do porte do Super Bowl para o posicionamento de marcas e seus valores frente as
novas demandas da sociedade. Também é significativo ao desvendar a importancia da
criatividade e inovagédo na linguagem audiovisual dos comerciais patrocinados da marca Kia ao
longo de uma década. Ao comparar campanhas de diferentes periodos, também oferece a
possibilidade de identificar as estratégias adotadas na fidelizagdo do publico-alvo bem como no
posicionamento e fortalecimento da marca, destacando-se da concorréncia. Solugdes que
podem servir de base a outras producdes audiovisuais publicitarias bem como contribuir com a
atuacdo de profissionais do segmento.

2 O MARKETING ESPORTIVO

Para compreender como as competicdes esportivas se inserem no contexto do marketing,
Ou seja, como se apresentam como opcdes vantajosas para as marcas interessadas no publico
gue esses eventos atraem, primeiro, é preciso conhecer o préprio conceito de marketing, ou
segundo Siqueira (2014), a filosofia de negdcios que vai estudar justamente a relacdo entre as
corporagdes e o mercado. Sendo que “‘Mercado’, na linguagem de Marketing, significa grupos
de clientes ou consumidores. Portanto, podemos admitir que o Marketing estuda, do ponto de
vista estratégico e operacional, organizagdes com foco em clientes” (SIQUEIRA, 2014, p. 5).

Kotler e Keller (2013), por sua vez, vao além e complementam que o marketing também
envolve a identificagdo e a satisfacdo de necessidades, que podem ser de individuos ou de
grupos sociais. Para os autores, marketing é a acdo de “suprir necessidades gerando lucro”. E
listam o seguinte exemplo:

Quando a eBay percebeu que as pessoas ndo conseguiam localizar alguns dos
itens que mais desejavam, ela criou um espaco para leildes on-line; quando a
IKEA notou que as pessoas queriam bons moveis a precos substancialmente
mais baixos, ela criou sua linha de moéveis desmontaveis. Com tais acdes,
ambas demonstraram sua capacidade de marketing ao transformarem uma
necessidade particular ou social em uma oportunidade lucrativa de negdcios.
(KOTLER; KELLER, 2013, p. 3).
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Ja quando o conceito é empregado na area dos esportes, Mullin, Hardy e Sutton (2004,
p. 18) afirmam que se tratam de atividades com o objetivo de satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores esportivos por meio da troca. Assim, dividem essas acfes em dois
eixos principais: o marketing de produtos e servigcos esportivos diretamente para 0s
consumidores esportivos e o0 marketing de outros produtos e servigos através da utilizacdo das
promogdes esportivas.

Bertoldo (2000), por sua vez, também entende que o marketing esportivo é um conjunto
de a¢des variadas, principalmente no que se refere a divulgacao de clubes e associagdes, sejam
elas pela promocdo de seus eventos ou pelo patrocinio estampados em seus produtos,
diretamente relacionado com selegdes e clubes esportivos.

Como se pode observar, a interpretacdo do conceito € abrangente. E vem de Neto (2020,
p. 24) mais um entendimento de que “a visdo do esporte como experiéncia é o enfoque moderno
e atual do marketing esportivo”. Isso quer dizer que as estratégias estdo baseadas no cotidiano
do publico, aproximando-o das marcas a partir de suas vivéncias e habitos relacionados ao
esporte.

Nesse contexto, as campanhas publicitarias apostam em diferentes estratégias, entre
elas, os filmes publicitarios, com grande investimento das marcas, principalmente nas
transmissdes de eventos esportivos, a fim de divulgar novos produtos e servigos.

2.1 OPOSICIONAMENTO DE MARCAS NOS INTERVALOS DO SUPERBOWL

N4o se pode deixar de considerar que o futebol americano, nos Estados Unidos, esta entre
as quatro modalidades esportivas mais praticadas, segundo Nascimento (2014). E vem do autor
a observacdo de que o esporte foi 0 Gnico genuinamente criado no pais. Ele ressalta que também
€ 0 Unico que ndo se espalhou para o restante do mundo, ficando restrito a América do Norte
principalmente até o final do século XX. “Ele é o esporte mais popular do pais atualmente, e
esta para os americanos assim como o futebol da bola redonda estd para nés, brasileiros”
(NASCIMENTO, 2014, p. 16).

Por conta desse histdrico, o Super Bowl ganha ainda mais relevancia para os norte-
americanos. E um evento esportivo que ocorre em apenas um dia nos Estados Unidos,
tradicionalmente no dltimo domingo de janeiro. Ainda que seja tradicional nos Estados Unidos,
diante da estrutura complexa que engloba, o Super Bowl s6 passou a ser reconhecido enquanto
evento esportivo de grande porte com a sua transmisséo televisiva planejada para atrair
espectadores. “Apesar de antigo na cultura norte-americana, o futebol americano precisou de
bastante tempo para se tornar o esporte favorito do publico estadunidense, fato que sé ocorreu
a partir da década de 1960, com o inicio das transmissdes televisivas de eventos esportivos”
(NASCIMENTO, 2014, p. 17).

A partir do ano de 1993, o Super Bowl passou a incluir em sua programagéo shows
musicais durante o intervalo. Ano a ano, 0 evento passou a atrair ndo so os fas do esporte como
também fés dos artistas que se apresentavam e conduziam o evento, ou seja, espectadores que
poderiam estar em qualquer parte do mundo. Junto com esse publico vieram as empresas, que
passaram a enxergar o importante espaco de visibilidade para as marcas. Espago que se manteve
mesmo em um cenario de concorréncia com as plataformas digitais.

Grandes mudancas vém ocorrendo no mundo empresarial desde o final do
século XX. Ao avaliarmos o comportamento do consumidor, verificamos que
a fartura de opg6es de escolha leva a diminuicdo da fidelizagdo as marcas. Esta
situacdo é agravada com a velocidade incrivel do fluxo de informacéo,
formando consumidores cada vez mais informados e exigentes. A sociedade,
por sua vez, exigindo um estilo de vida cada vez mais agil e sem tempo a
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perder, leva & queda do tempo de interacdo dos consumidores com a
propaganda tradicional (CABRERIZO; SANTOS, 2011, p. 1)

A relevancia do Super Bowl pode ser comprovada na edigdo LIV. Marcas como
Amazon, Cheetos e Doritos, apesar das incertezas diante da pandemia da Covid-19, se
mantiveram presente no evento de 2020. Segundo reportagem do portal G1 (2021)3, o evento
contabilizou 102 milhdes de espectadores e foi 0 programa mais assistido daquele ano. No ano
de 2021, na edi¢cdo nimero LV, um comercial de 30 segundos chegou a custar US$ 5,5 milhdes,
um pouco menos em relagdo ao ano anterior.

E os nimeros ndo pararam de crescer. De acordo com dados divulgados pela rede de
televisdo norte-americana NBC e publicados pelo site PODER 360%, a audiéncia do Super Bowl
LVI chegou, em meédia, a 112,3 milhdes de espectadores nos Estados Unidos, numero bastante
relevante para que as marcas continuem a investir no evento, uma vez que representam
aproximadamente um terco da populacio. Segundo informacdes da CNN Brasil® e do UOLS,
com cotas esgotadas, as propagandas de 30 segundos exibidas durante os intervalos chegaram
a custar até 7 milhdes de dolares, o equivalente a 36 milhGes de reais. Um lucro estimado para
a NBC de quase meio bilhdo de dolares.

3 OFILME PUBLICITARIO

“O filme publicitario ¢ também uma acdo dramatica com inicio, meio e fim. (...) Pelo
simples fato de ser publicitario, contudo, é um filme para vender. E esse o ponto fundamental:
vender um produto, uma ideia, o que for” (BARRETO, 2010, p. 18). A partir dessa defini¢dao
de Tiago Barreto no livro “Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro para filme
publicitario”, ¢ possivel compreender a principal fun¢do de uma produ¢do audiovisual
publicitaria. Ele ganhou forca com a popularizacdo da televisdo, mas, recentemente, com o
avanco da tecnologia e das plataformas digitais, em especial as redes sociais na internet, vem
mostrando ainda mais o seu poder de transmitir uma mensagem.

Segundo Figueiredo (2005), é possivel dividir os filmes publicitarios em dois tipos
basicos: 0os comerciais de marca e os de varejo. Os comerciais de varejo ttm como objetivo
“apresentar o produto, seus diferenciais e beneficios e o preco ou a oferta combinada de prego
e forma de pagamento” (FIGUEIREDO, 2005, p. 119). Analisando o ponto de vista do receptor,
guando esse publico ndo esta motivado a comprar o que o comercial de varejo oferece, o filme
publicitario ndo vai despertar nenhum interesse. Por sua vez, os comerciais de marca acabam
tendo uma configuracdo diferente que pode atrair esse espectador. Isso porque

(...) a grande capacidade da publicidade em TV esté ligada & construcdo de
identidade e valor para a marca para, em consequéncia, gerar vendas. Existem
outras tantas ferramentas de comunicacao especificamente voltadas as vendas,

3 Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2021/02/08/super-bowl-2021-
comerciais-milionarios-reunem-celebridades.ghtml. Acesso em: 06 nov. 2022.

4 Disponivel em: https://www.poder360.com.br/midia/super-bowl-56-teve-112-milhoes-de-espectadores-nos-
eua/#:~text=A%20audi%C3%AANCia%20d0%20Super%20Bowl,Peacock%20n0%20%C3%BAIltimo%20domi
ng0%20(13. Acesso em 07 de nov. 2022.

® Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/business/custando-us-7-mi-cada-comerciais-do-super-bowl-
estao-mais-caros-do-gue-nunca/. Acesso em 10 de nov. 2022.

® Disponivel em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/02/11/recorde-comerciais-de-30-segundos-
do-super-bowl-chegam-a-custar-us-7-
mi.htm#:~:text=De%20acordo%20com%20a%20emissora,e%20Toyota%20j%C3%A1%20confirmaram%20pre
sen%C3%A7a. Acesso em: 10 de nov. 2022.
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sem o poder de construcdo de imagem da televisdo. (FIGUEIREDO, 2005, p.
119).

Essa capacidade de gerar vendas por intermédio de uma producdo audiovisual ja ndo se
limita a televisdo, uma vez que as redes sociais na internet, agora, também sdo importantes
plataformas de circulagdo de filmes publicitarios, guardadas as diferencgas de produgdo em razéo
das caracteristicas de cada uma dessas redes.

No entanto, a concepgdo da mensagem a ser transmitida por meio da linguagem
audiovisual é a mesma. E nesse sentido que Oliveira (2005, p. 117) esclarece que “uma
publicidade objetiva fazer correlacdes imediatas entre o que € visto e o sentido, entre o sensivel
e inteligivel”.

3.1 A CONSTRUCAO DE UMA MENSAGEM

Mas, como apresentar os valores de uma determinada marca ou como posiciona-la no
mercado por meio da publicidade? Como incluir esses valores na construgéo de uma mensagem
publicitaria audiovisual?

O primeiro ponto a considerar, segundo Aaker (1996, p. 83), é que o posicionamento de
marca diz respeito “a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relacdo as marcas
concorrentes”. Assim, a defini¢do de valores de uma empresa passa também pelo entendimento
do que ela coloca no mercado, do seu publico-alvo e da sua concorréncia, para que de fato possa
ser implementada.

Vem de Randazzo (1997, p. 47) outra explicacdo importante, segundo a qual, “[...]

posicionamento da marca é aquilo que os publicitarios querem que a marca represente no
mercado e na mente do consumidor”. No caso da producdo de um filme publicitario, esse
posicionamento deve estar bem estabelecido para que seja incorporado na narrativa.
Por esse motivo, Barreto (2010, p. 20) explica que o inicio de producdo eficiente de um filme
publicitario comeca com o briefing, ou seja, o detalhamento ndo sé da marca e do produto a ser
vendido, mas também os valores que se quer associar a eles e a compreensao do publico-alvo:
seus gostos e preferéncias. Assim, o autor esclarece que

E no briefing que vocé encontra dois elementos principais, - € mais dificeis de
definir para o roteirista de cinema: o0 assunto e a mensagem. No roteiro para
filme publicitario, o assunto ja esta definido bem antes de vocé comecar a
pensar na trama: o produto. Aquilo que se quer vender do produto serd a
mensagem. (BARRETO, 2010, p. 30)

Ainda nessa etapa de pré-producdo ocorre a roteirizacio do filme publicitario. E o
momento de colocar a ideia no papel pensando a partir da linguagem audiovisual. “E ao redor
da ideia que giram todos os elementos do roteiro” (BARRETO, 2010, p. 45). O autor ainda cita
quatro estilos de realizacdo de um roteiro, ou seja, de que maneira a mensagem publicitaria vai
ser comunicada. S&o eles: orientado para o individuo, quando o foco esta em um personagem,
celebridade ou ndo; orientado para a histdria, com destaque para dramatizacdes e narragoes,
orientado para o produto, para sua apresentacdo ou demonstracdo; e orientado para a técnica,
quando o enredo faz uso de elementos criativos, ficticios ou analogias.

Apos essas defini¢des, € hora de roteirizar, ou seja, descrever as cenas, dialogos, a
composicado imagética e sonora e definir uma sequéncia logica que dé sentido a histéria que
esta sendo contada. A estrutura basica de um roteiro publicitario € uma adaptacao do roteiro de
cinema, uma vez que o tempo da narrativa publicitaria é mais curto e o objetivo é vender um
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produto. Sendo assim, 0 roteiro estd composto  por: exposicdo  do
problema/complicacdo/conflito; climax ou ponto de virada; e resolucao ou conclusdo. Segundo
Barreto (2010, p. 53), contudo, “a ordem dos trés atos da estrutura ndo precisa ser sempre a
mesma. VVocé pode inverté-los ou mistura-los, desde que a histéria do seu roteiro fique mais
interessante. A estrutura suporta a imaginacao. Ela é maleavel e mutavel”.

E importante lembrar ainda, segundo o autor, que o conflito é a forma como o espectador
se identifica e cria empatia com o servigo ou produto, porque ele pode estabelecer uma relagédo
de proximidade. O ponto de virada ja é o incidente, que leva aquela situacdo para uma direcdo
que o espectador ndo esperava. E a solucdo € a resolucdo desse conflito inicial apresentado.

Com o roteiro pronto, a etapa seguinte, de producéo, tem o objetivo de executar tudo o
que foi planejado, ou seja, € 0 momento da gravacdo do filme publicitario. Apds a gravacéo, ha
a terceira etapa da po6s-producdo, que compreende a edicdo e finalizacdo do conteudo.

Nesse sentido, é importante observar, conforme Camilo (2005, p. 2) que

Em publicidade, filma-se para informar, para deleitar, para fazer agir
relativamente a uma oferta comercial. Na sua génese, o filme publicitéario
apresenta uma dimensdo funcional, instrumental, que afecta (ou deveria
afectar) todas as suas particularidades figurativas: desde a direccdo de actores
ao tipo de planos e a composicdo das imagens, desde a iluminagdo a produgao
etc.

Por isso, é fundamental compreender cada um dos elementos que compdem a linguagem
audiovisual e como eles podem ser utilizados para passar a mensagem desejada.

3.2 A LINGUAGEM AUDIOVISUAL

A linguagem se manifesta de inimeras formas na vida do ser humano. Segundo Torquato
(2003, p. 73), € a interlocutora do homem com o outro diferente dele para orientd-lo a
sobreviver. Assim, “as diferentes linguagens sdo elementos que desde os primordios
organizam/reorganizam culturas e sociedades em sintese direta com o ser humano que a
constrdi/reconstroi, repassando e evoluindo conceitos em prol da manutencéo e valorizacao da
espécie humana” (TORQUATO, 2003, p. 73).

A linguagem audiovisual, portanto, € muito mais antiga do que se imagina, uma vez que
se costuma associad-la primeiro ao cinema e depois a televisdo. Mas o homem j& buscava
reconstruir sons ouvidos na natureza e a reproduzir em demonstracdes artisticas o que via. E
nesse sentido que Gutierrez apud Torquato (1978, p. 60) afirma que todo ser humano antes
mesmo de ser comunicacdo falada ou escrita (abstrata) € comunicacdo visual e sonora
(concreta). “Primeiro foi a imagem, depois a palavra”.

A combinacédo de sons e imagens mexe com a emog¢do. No caso da publicidade, é capaz
de despertar o desejo de compra por um determinado produto, uma vez que é assimilada por
diferentes publicos. Por isso, cada elemento tem a sua importancia na construcao da mensagem.

No que diz respeito a composi¢do imagem, é fundamental compreender o conceito de
enquadrar, ou seja, “mostrar as imagens da forma mais clara possivel e apresenta-las de modo
que possam transmitir significado e energia” (ZETTL, 2011, p. 114). Assim, ¢ diferente pensar
a composicao de uma imagem, um campo de viséo ou plano, para o cinema, que tem uma tela
grande, e para um celular, por exemplo. Enquadrar € escolher, portanto, como um personagem
ou objeto aparecem proporcionalmente na tela, a partir de um determinado angulo. Entre os
planos mais conhecidos estdo: grande plano geral ou plano de localizacdo, plano geral, plano
americano, plano médio ou de cintura, primeiro plano, close-up e plano detalhe (ZETTL, 2011).
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Ainda no que diz respeito a composi¢do da imagem, os movimentos que a camera faz
para registrar o objeto ou personagem também trazem significados importantes. Segundo
Oliveira (2022, online): “os movimentos de camera podem ser entendidos como parte do mundo
tridimensional, isto &, em qualquer ponto do eixo XYZ. Movimentos para cima, para baixo,
para a esquerda e para a direita, para frente e para tras”. Entre os mais comuns estdo: panoramica
(movimento horizontal), tilt (movimento vertical), travelling (acompanhamento do
objeto/personagem com a camera sobre trilhos) dolly (aproximagdo e afastamento do
objeto/personagem), e 0s movimentos de lente de camera zoom in e out.

Além dos planos e movimentos de cdmera, a iluminacéo é outro ponto fundamental para
transmitir uma mensagem. Ja no cinema essa concepcao era trabalhada, como afirmou Fellini
(2000, p. 182):

No cinema, a luz é ideologia, sentimento, cor, tom, profundidade, atmosfera,
histéria. Ela faz milagres, acrescenta, apaga, reduz, enriguece, anuvia,
sublinha, alude, torna acreditavel e aceitavel o fantastico, o sonho, e ao
contrario, pode sugerir transparéncias, vibrag@es, provocar uma miragem na
realidade mais cinzenta, cotidiana.

Assim, o legado do cinema € incorporado a todas as produgdes audiovisuais uma vez
que se trabalha com o jogo de luz e sombras para gerar significado. E o que Agel (1972, online)
explica:

Quando um raio luminoso incide sobre um objeto, determina nesse objeto uma
zona de luz e uma zona de sombra delimitada pela forma. A distancia que
separa as intensidades respectivas dessas duas zonas constitui aquilo a que se
chama o contraste. O contraste depende do gosto artistico do diretor de
fotografia. E através do contraste que o diretor de fotografia se exprime e déa
a imagem uma cor e sonoridade propria. A atmosfera nascera do jogo sutil das
luzes e das sombras, cinzenta e triste, brilhante e luxuosa, dura e acre,
conforme a histéria, 0 meio no qual ela se desenrola e a psicologia das
personagens que a animam.

Séo também importantes elementos que comp&em a composicado visual os letterings ou
legendas, recursos graficos e animacdes, packshot — caracterizado pela cena com o produto,
entre outros. Se eles sdo tdo ricos em significado, ndo é diferente com a composicédo sonora de
um filme publicitario. Segundo o maestro e compositor Aaron Copland a mdsica possui tem o
seu significado completamente expressivo na insercdo de pecas de comunicacdo e diversas
outras apresentacdes: “(...) toda musica tem o seu poder expressivo, algumas mais e outras
menos, mas todas tém um certo significado escondido por tras das notas, e esse significado
constitui, afinal, 0 que uma peca esta dizendo ou o que ela pretende dizer”. (COPLAND, 1974,
p. 12).

E a mesma visdo de Ney Carrasco (2010), que ressalta o poder da trilha sonora ao passar
sentimentos junto com a mensagem publicitaria. Por isso, sua escolha € tdo significativa. Uma
trilha sonora pode, entdo, ser adaptada a partir de uma mausica ja existente ou produzida
especificamente para um filme publicitario. E passara a ser associada a uma determinada cena
ou a obra toda, gerando uma memdaria no consumidor. Assim como trilha, também compdem a
base sonora de um filme publicitario as locucfes, com vozes especificas sendo selecionadas
para cada proposta, e os ruidos, que trazem realidade e ambientacéo para as cenas.

Considerando a dimensdo e a importancia de cada um desses elementos, parte-se para a
observacao e descricdo de cada um dos filmes escolhidos para a analise.
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4 UMA DECADA DE KIA NO SUPER BOWL

As montadoras de veiculos estdo entre as marcas que enxergam o potencial e se fazem
presentes nos intervalos do Super Bowl, seja para reforcar seus préprios valores ou divulgar um
novo modelo, um langcamento. Com a Kia néo foi diferente, uma vez que ela esteve presente no
evento para demarcar o posicionamento da marca a partir de modelos que estavam sendo
langados ao mercado.

Ao longo de mais de uma década, a montadora foi construindo junto a audiéncia do Super
Bowl uma forma de demonstrar seus valores e posicionamento de mercado por meio dos filmes
publicitarios. De acordo com informagcdes do proprio site oficial da Kia Motors America’, é em
2019, ao completar o décimo ano consecutivo de anuncios nos intervalos do Super Bowl, que
a montadora adotou uma estratégia diferente da que se via até entdo.

Em vez de filmes publicitarios focados em celebridades, a Kia utilizou seu spot de 90
segundos para homenagear o espirito dos trabalhadores americanos e apresentar o seu
lancamento do ano, o Kia Telluride. A explicacdo dessa nova direcdo para os filmes
publicitarios foi dada pelo vice-presidente de ComunicacGes e Marketing da Kia Motors
América a época, Saad Chehab:

Passamos os ultimos 10 anos ou mais aperfeicoando discretamente nossos
veiculos, contratando os melhores projetistas, engenheiros e trabalhadores da
linha de montagem. Em outras palavras, ‘Giving It Everything’. Em vez de
utilizar uma celebridade em nosso anuncio no Super Bowl, escolhemos
homenagear os trabalhadores dos Estados Unidos, comecgando pelos milhares
de homens e mulheres da nossa fabrica nos EUA. Na Kia, somos alimentados
por um espirito inquieto para nos esforcarmos mais, trabalharmos de maneira
mais inteligente e zelarmos por cada detalhe. E este ano nosso foco esta nas
pessoas que desafiaram as probabilidades e superaram as expectativas.
Pessoas como noés. (CHEHAB, 2019, online).

Tal posicionamento teve como objetivo apresentar uma nova imagem da empresa diante
do publico do Super Bowl, que foi convidado a considerar esse novo direcionamento da
empresa ao adquirir um novo veiculo. Afinal, a Kia se mostrou como uma empresa preocupada
ndo s6 com a qualidade dos carros que desenvolve, mas também com os responsaveis por essa
producdo, os trabalhadores americanos. E o que completa Saad Chehab ao afirmar

Todos nés que trabalhamos na Kia somos como os trabalhadores da pequena
cidade de West Point e pequenas cidades por todo o pais. Trabalhamos muito
e queremos mais das empresas com as quais nos envolvemos. E por isso que
os veiculos da Kia possuem mais recursos, mais garantia e mais qualidade do
que a concorréncia. Como a marca nimero 1 em Qualidade Inicial nos Gltimos
quatro anos, de acordo com a J.D. Power (empresa americana de pesquisa,
dados e analise de consumidores), a Kia é a marca que, de fato, “entrega tudo”.
(CHEHAB, 2019, online).

O impacto da estratégia apresentada se desdobra em toda a proposta de campanha
publicitaria da marca no periodo, uma vez que os investimentos que seriam destinados as
celebridades dos filmes publicitarios tiveram outro destino, as a¢es sociais, como consta no
site oficial da empresa.

7 Disponivel em: https://www.motormais.com/kia-revela-novo-posicionamento-de-marca-no-super-bowl/.
Acesso em 06 de nov. 2022.
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A verba economizada pela Kia por néo investir na imagem de uma celebridade
no anuncio do Super Bowl deste ano serd destinada para a criacdo do Fundo
de bolsas de estudo ‘The Great Unknowns Scholarship’. O objetivo ¢
descobrir e recompensar jovens americanos qualificados que possuem o
espirito ‘Give It Everything’, para ajuda-los a seguirem seus sonhos
académicos. (KIA, 2019, online)

Assim, a partir de 2019, além de reforcar o significado da inovacgdo presente em seus
modelos automotivos, a Kia passa a demonstrar sua preocupa¢do com uma sociedade também
em evolugdo, que espera o posicionamento dos valores de uma empresa e o que ela retorna em
beneficio social. E por esse motivo que se analisam os filmes publicitarios a seguir, para tracar
um comparativo dos impactos sofridos na producdo audiovisual, antes e depois desse novo
posicionamento da marca.

41 A APOSTA DA KIA EM 2012

O primeiro comercial analisado, “A Dream Car. For Real Life”, foi produzido e elaborado
pela agéncia David & Goliath especialmente para o intervalo da edi¢do do Super Bowl XLVI,
realizada no ano de 2012 em Indianapolis, Indiana, EUA. Com duracdo de um minuto e trinta
segundos, tratava-se da divulgacdo do novo carro desenvolvido pela KIA na época, o Kia
Optima.

A principal mensagem associada ao filme publicitario, que refletia os valores da marca,
era a de que 0 KIA Optima era o “carro dos sonhos” do consumidor. Ou seja, tinha o objetivo
de despertar no publico o desejo de compra ao demonstrar que, com o novo langcamento da KIA,
era possivel realizar qualquer sonho.

Com 3 personagens principais, desconhecidos pelo publico, mas figurantes renomados,
como a modelo brasileira Adriana Lima, a banda de rock Motley Crue, e até mesmo o ex-lutador
estadunidense de artes marciais mistas Chuck Liddell, o filme publicitario focava no humor
para despertar, primeiro, a curiosidade do espectador em razdo dos elementos de fantasia
apresentados. E, na sequéncia, 0 mesmo humor no desenrolar da situacdo apresentada, quando
o climax e a resolucdo do filme apresentam uma situacéo de surpresa.

O filme publicitario se inicia em primeiro plano. Uma porta se abre e apresenta o primeiro
personagem do comercial, o Mr. Sandman, um personagem de fantasia utilizado para
representar os sonhos humanos. Ele carrega um recipiente com um p6 brilhante em que se 1€
“Sweet Dreams”, em tradugao livre: bons sonhos. Neste mesmo momento, inicia-se também a
primeira trilha sonora, a musica Mr. Sandman, do quarteto The Chordettes dos anos 1950. O
personagem adentra um quarto escuro, onde se vé& um casal dormindo. A trilha leve ambienta a
cena do sono profundo dos novos personagens inseridos na trama.
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Figura 1 - Mr. Sandman

Fonte: captura de tela Youtube.

Mr. Sandman da inicio a sua funcdo. Distribui uma pequena quantidade do pé brilhante
dos sonhos brilhante sobre o rosto da mulher, pode ser visto em plano fechado, enquanto ela
continua dormindo. Quando o po toca a face dela, a cena muda do quarto para um ambiente
externo. Em plano aberto, a mulher, que ha segundos estava dormindo, agora se encontra sob
um cavalo branco, cavalgando com um rapaz charmoso. O campo verde e um arco-iris em
grande proporcdo na cena demonstram que aquele cenério s6 pode ser um sonho. E, de certo
modo, até infantilizado, uma vez que faz referéncia ao principe encantado que chega em um
cavalo branco. As cores coloridas e a trilha mantida da cena anterior indicam que a personagem
esta feliz, situacdo reforcada pelo enquadramento final dessa cena em primeiro plano em que
ela aparece na garupa, sorrindo e olhando para o rosto do rapaz charmoso. Esses elementos
agucam a curiosidade do espectador para 0 que esta por vir.

Figura 2 - Sonho da personagem feminina

Fonte: captura de tela Youtube.
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A cena seguinte retoma o ambiente anterior, do quarto em que o casal dorme. A trilha
calma se mantém. O personagem Mr. Sandman reaparece do outro lado da cama e entende-se
que, agora, ele tem outro alvo, 0 homem que dorme ao lado da mulher. Nesse momento, ha a
primeira cena de humor com a apresentacdo do problema que vai se desenrolar ao longo da
narrativa. Ele tropeca em um chinelo que se encontra no chdo. A quantidade do p6 dos sonhos
cai em quantidade maior no rosto do homem. Ha o despertar do interesse do que vai acontecer
na sequéncia.

Figura 3 — Apresentacdo do problema

Fonte: captura de tela Youtube.

A cena que vem em seguida tem uma mudanca brusca. Tem inicio com um close na
roda do novo modelo Optima rodando e soltando fumaca e um solo de guitarra da musica
Kickstart My Heart da banda Motley Crue. E nesse ponto do filme publicitario que se identifica
tratar-se de um comercial automobilistico. A partir desse ponto, a montagem das cenas é mais
acelerada e acompanha a trilha. Tem-se a imagem do personagem, que ha poucos segundos
dormia, dentro de um carro. Ele vé a bandeirada da modelo Adriana Lima, em traje que destaca
0 Seu corpo, autorizando-o a correr com o veiculo.

O ambiente é noturno e enquanto o rapaz passeia com o carro, que tem cada uma das
suas caracteristicas apresentadas, entende-se que ele esta percorrendo uma pista de corrida em
um estadio. Em plano aberto é possivel ver o estadio, a pista. Ha também cenas em plano médio
mostrando uma arquibancada composta apenas por mulheres de biquinis, com o corpo a mostra.

No mesmo estadio, estd a banda que toca a trilha sonora. De dentro do carro ele vé o
show e 0s musicos interagindo com ele. Em sequéncia, ainda dirigindo o carro, ele também vé
elementos produzidos em computacao grafica, que garantem a atmosfera de sonho: um caubdi
montando um rinoceronte, um lanche gigante sendo cortado por lenhadores, um ringue de luta.
Essas cenas sdo intercaladas com cenas do Mr. Sandman tentando retirar, desesperadamente,
parte do pé brilhante do rosto do rapaz dormindo. Uma clara tentativa de alterar a experiéncia
do sonho dele. Mas, a tentativa € em vao e observa-se no personagem a satisfacdo em dirigir o
carro e passar por todas as experiéncias.
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Figura 4 - Sonho do personagem masculino

Fonte: captura de tela Youtube.

Ao longo do desenrolar dessas cenas, a tendéncia do espectador € inferir que os dois
personagens vao seguir em sonhos opostos, até o ponto alto, ou climax do filme publicitario,
quando o rapaz que dirige o carro segue na diregdo de um muro que contorna a pista, bate contra
ele e invade o sonho da companheira.

Figura 5 — Climax do filme

R R R L,

-

Fonte: captura de tela Youtube.

A surpresa dela, na garupa do cavalo, é a mesma do espectador. Ainda com a trilha
Kickstart, quando o carro se aproxima, o cavalo se assusta e derruba a personagem no colo do
companheiro. O objetivo é transmitir a forca da marca em relagdo a concorréncia, que se assusta
diante da poténcia do novo carro apresentado. Até entdo, 0 ambiente era completamente natural.
Agora, ja é possivel ver uma estrada asfaltada sendo percorrida pelo caro. A cena final é
composta pelos dois, juntos, no carro passeando pelo ambiente colorido do sonho dela. Mas é
ele quem dirige o carro. Ao longo de todo o filme, ndo ha didlogo entre os personagens. Ao fim,
apenas o slogan em lettering conclui: “A dream car. For a real life”, em tradugédo livre: “Um
carro dos sonhos. Para uma vida real”.
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Figura 6 - Cena final

Fonte: captura de tela Youtube.

E possivel apontar, sobre os elementos apresentados, que o filme publicitario analisado
é direcionado ao publico masculino. Por esse motivo, retrata elementos que tracam conexao
com 0 universo em questdo. A corrida de carro, a banda de rock e a arquibancada repleta de
mulheres com biquini estdo associadas aos desejos, aos sonhos do personagem. Estdo na
“cabega” dele, assim como o desejo de ter e pilotar o langamento da KIA. E é dessa forma que
o filme tenta despertar o desejo do publico de identificacdo com o personagem. Para que, ao
adquirir o carro, ele também possa experimentar ou estar mais proximo dos seus sonhos. Por
outro lado, o sonho da mulher ndo traz nenhuma relagdo com o produto apresentado. Ao fim,
ela ainda é retratada como mais um objeto do personagem. Como o sonho dela € paralelo, ele
precisa entrar 14 para resgata-la. Ou para mudar o sonho dela, ja que eles permanecem na
ambientacao do sonho dela, mas com o carro e ndo mais com o cavalo.

As situacdes inusitadas que vao sendo apresentadas durante o sonho do rapaz tém o
objetivo também de explorar o0 humor e manter a atencdo do espectador até o fim do filme.
Observando todas as situacdes e ambientes que ele percorre com o desempenho do carro. E um
equilibrio entre o sonho e o produto real, entre 0 sonho que pode se tornar realidade e o que é
fantasioso. Para isso, sdo utilizados muitos recursos em computacdo grafica, caracteristicos do
periodo analisado.
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Figura 7 - Elementos graficos

Fonte: captura de tela Youtube.

Outro ponto importante, que vale ser ressaltado, € o ambiente de apresentacdo do carro,
a pista de corrida. Também é um ambiente esportivo e traz proximidade com os apreciadores
do esporte que estdo assistindo ao Super Bowl. Também vale observar que é nesse momento
que é explorado o desempenho do carro e sdo oferecidas imagens de detalhes do veiculo em
diferentes angulos. O efeito de luzes projetadas pelo show, a trilha e o ritmo de edigdo com a
insercdo de cortes variados de tomadas da cena, dao ritmo acelerado ao filme publicitario e
remetem a forca, agilidade e bom desempenho do carro.

Figura 8 - Efeitos visuais

Fonte: captura de tela Youtube.

Mesmo com um minuto e trinta segundos de duracdo, o filme € repleto de informacdes
gue contemplam o0s anseios da marca em atingir o publico-alvo. Os pequenos detalhes, 0s
recursos de humor e os pontos de virada da narrativa prendem a atencdo para o0 momento final,
em que o personagem principal atinge todos 0s sonhos, até mesmo recuperar a companheira
que estava em um sonho paralelo. Ainda que o filme traga algumas celebridades, os
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personagens principais ndo sdo conhecidos pelo publico, o que pode aumentar a sensacdo de
proximidade e de se projetar na situacéo, ou seja, realizando o sonho de ter um KIA Optima.

4.2 O NOVO POSICIONAMENTO DA MARCA EM 2022

O segundo filme publicitario analisado no estudo é “Robo Dog The All-Electric KIA
EV6”, também produzido pela agéncia David & Goliath. Com um minuto de duragdo, foi
pensado para o intervalo da edi¢do do Super Bowl LVI, que ocorreu em Inglewood, cidade da
California, nos Estados Unidos. Ele apresenta o novo produto da marca para o ano de 2022, o
Kia EV6, carro totalmente elétrico e inovador.

Com uma narrativa que apela para a emocdo, a ideia é transmitir ao espectador uma cena
do cotidiano de uma grande cidade. As cores escolhidas para 0s cenarios contribuem para
destacar o carro nesse ambiente urbano. O filme tem inicio em um plano médio. E possivel ver
um pequeno rob6 a venda em uma loja. Mas, esse é ndao € um rob6 qualquer, € um cachorro de
estimacdo produzido em animacdo 3D. Com uma etiqueta de $299, ele estd em uma vitrine e
aparenta estar triste. Ja nessa primeira cena, a trilha sonora inicia com a parte instrumental da
musica “Total Eclipse of the Heart”, de Bonnie Tyler.

Figura 9 - Rob6 Dog

Fonte: captura de tela Youtube.

Na cena seguinte, fora da loja, em plano aberto, um cachorro real esta com o casal de
donos. De volta para a loja, a expressao triste do cachorro fica ainda mais evidente. A
contradicdo de um produto eletrdnico apresentar sentimento de tristeza, neste momento, aguca
0 interesse do espectador sobre o que vai acontecer.

O cachorro rob0, entdo, vé o personagem principal do filme publicitario, um rapaz,
terminando de carregar o novo carro EV6 da KIA em um ponto de recarga elétrica. Nessa cena,
quando surge o rapaz e o carro ao fundo, tem inicio o trecho cantado da musica. E nesse
momento que ocorre a identificacdo de que se trata de um comercial relacionado ao veiculo.
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Fonte: captura de tela Youtube.

No enquadramento seguinte, em close, o robd aparece com uma expressdo diferente, de
surpresa, mas também de admiracéo e identificacdo. Tem-se a apresentacdo do problema, que
sera desenvolvido durante a narrativa. A mensagem passada neste momento é que o Rob6 Dog
tem sentimentos e ndo quer ser comprado; quer escolher e, de fato, escolhe seu dono. Assim,
juntamente com essa mensagem de identificacdo com o dono do carro, uma vez que ele escolheu
um carro elétrico e pode escolhé-lo também, transmite-se a importancia da ado¢do do animal
em vez da compra.

Assim, vimos que 0 personagem entra no veiculo e, quando sai pela cidade, o cachorro
salta da vitrine e vai atras dele. A trilha é editada para que os trechos de maior emocéo
coincidam com os desafios enfrentados pelo cachorro robd para continuar seguindo o carro. A
perseguicdo é emocionante e o cachorro esta empolgado e determinado. S&o utilizados planos
abertos e médios em diferentes angulacdes de cAmera como pino, contra-pino, plongée e contra-
plongée para mostrar tanto o robd como os detalhes do carro que esta sendo langado. Todo o
esforco do cachorro para chegar até o personagem desperta o sentimento de compaixao do
espectador, que fica preso a narrativa querendo descobrir o que acontecera.

Figura 11 - Rob6 correndo atras do carro
ny

Fonte: captura de tela Youtube.

O momento em que o cachorro avista o teto solar do KIA EV6 é um ponto de virada da
narrativa. Ele vé que ndo conseguiré chegar até o carro correndo. Ele muda de estratégia e sobe
em um prédio, para saltar. Assim que ele pula, pouco antes de atingir o objetivo, um indicador
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no peito mostra que a bateria dele est4 baixa, esta acabando. E o cachorro desliga. A cena, a
partir do ponto de vista do cachorro robd, simula o fechar dos olhos com o efeito de edicao de
fade in, ou seja, 0 escurecimento da tela. Nesse momento, um efeito na trilha sonora também
simula um corte, uma interrupcao da musica por falta de energia.

Quando é empregado o efeito de fade out, ou seja, quando a imagem reaparece na tela,
vé-se a imagem em plano fechado do carregador do carro e ouve-se o barulho dele sendo
acoplado. Em plano aberto, é possivel ver o carro EV6 estacionado, o dono do lado de fora, na
calcada, usando o carregador do veiculo para recarregar o cachorro robd.

Figura 12 - Rob6 sendo recarregado

Fonte: captura de tela Youtube.

Apos a indicacdo de recarga completa, novamente um angulo de cAmera a partir do
ponto de vista do cachorro e o efeito de fade-out simulando a abertura dos olhos do cachorro,
tem-se um enquadramento em primeiro plano do personagem principal sorrindo. Nesse
momento, a mesma trilha sonora € retomada. E o cachorro, em primeiro plano em angulo
plongée, com expressao feliz, olha para o futuro dono. A cena seguinte ja é do carro em
movimento e o cachorro feliz na janela.

Figura 13 - Imagem do robd no carro

Fonte: captura de tela Youtube.

O enquadramento abre para mostrar o carro por inteiro percorrendo uma rua da cidade.
Na tela, aparece o seguinte lettering: “Life fully charged. The all-cletric Kia EV6”, em tradugao
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livre: “Vida totalmente carregada. Kia EV6 totamente elétrico”. Ao fim, a logomarca da Kia e
uma narragdo em voz feminina: “Kia, movement that inspires” ou “Kia, movimento que
inspira”.

O filme publicitario do ano de 2022 faz uso de poucos elementos graficos e opta apenas
por uma animagdo em 3D do cachorro robd. A iluminacdo é natural, as locacgdes, elenco e
figurinos escolhidos conectam a marca a ideia de “mundo real”. Assim, ndo ¢ possivel
identificar o publico-alvo da campanha apenas por uma diferenciacdo de género, por exemplo.
Mas pelos valores e pela mensagem final transmitida, ou seja, de que por meio do produto é
possivel ter uma vida mais sustentavel e conectada com as necessidades da sociedade.

O filme explora os atuais valores da marca, como a aposta em inovacdo com
sustentabilidade, uma vez que os carros elétricos séo a Ultima geracdo em tecnologia, poluem
menos e sao uma alternativa aos danos causados pelos combustiveis fosseis. E, até mesmo, o
debate sobre a importancia da adogdo de animais. Isso porque a KIA desenvolveu para essa
campanha uma parceria com a Petfinder Foundation, uma organizacdo beneficente que
promove a adogédo de animais de estimacé&o.

O lancamento do filme no intervalo do Super Bowl ganhou tanta repercussédo que a KIA
America anunciou o lancamento de NFTs do Robd Dog. NFT € a sigla para non-fungible token,
ou token ndo fungivel. Funciona como uma identidade digital de um item que existe no mundo
real, e garante a autenticidade desse item, que é Unico. A venda da NFT tem o objetivo de
beneficiar a Petfinder Foundation, pois 90% das receitas de todas as vendas vao para a fundacéo
com o objetivo de encontrar lares para os animais que estdo para adocao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, foi possivel identificar dois projetos distintos de desenvolvimento
de comerciais. Sdo marcantes, no decorrer de uma década entre os dois comerciais, 0S avancos
tecnoldgicos de um produto da mesma marca e o da empresa em relacdo a ele. Dentro desse
periodo, houve uma mudanca significativa no comportamento da sociedade em geral.
Principalmente no que diz respeito aos valores associados a masculinidade toxica. A
publicidade, portanto, se molda rapidamente a esses novos comportamentos. Para isso, modifica
ndo so6 a narrativa como o perfil dos personagens escolhidos.

Na analise referente ao projeto “A Dream Car. For Real Life” de 2012, o filme se
constroi a partir do humor, faz uso de computacao grafica, presente em diversos outros projetos
do mesmo ano. Outra estratégia é 0 uso constante de personas conhecidas pela midia, uma
forma de abordar o consumidor e reforcar o apelo da marca junto ao publico. As figuras pablicas
estdo no comercial para trazer a sensagéo de sonho realizado. Um sonho que, de acordo com a
roteirizacao, privilegia os desejos do publico masculino.

J& no segundo filme analisado, o “Rob6 Dog The All-Electric KIA EV6” de 2022, o
posicionamento da marca passa por uma alteracdo significativa. Além de ampliar o publico-
alvo, onde passa a ter um foco mais amplo em relagéo aos anos anteriores, a inser¢cdo de um
material publicitario associado ndo mais apenas ao produto em si, mas a valores como
sustentabilidade e preservacdo do meio ambiente, gracas a nova linha de carros elétricos, e a
acao social, com a parceria com a associacao responsavel pela adogdo de animais de estimacéo,
posiciona a marca de forma diferente no mercado automobilistico. J& sobre os elementos
utilizados, é visivel que a marca manteve o uso da computacéao grafica na producao do robd dog
em animacdo 3D, foco da campanha. Mas, tal recurso esta presente de forma mais orgénica no
filme. Também é buscada uma relagdo de proximidade do robd com seu futuro dono, de forma
mais fiel possivel, elemento chave da narrativa. Também observa-se que, nesse filme, o produto
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aparece mais vezes que no anterior. Mas, diante da narrativa com apelo emocional, as apari¢oes
tornam-se menos perceptiveis.

Ainda que as duas produgdes, mesmo com uma década de diferenca entre 0s
lancamentos, explorem a criatividade e a inovacdo em suas narrativas, avangam em caminhos
proximos na busca pela fidelizagdo do publico: o sentimento de realizagdo de um sonho. O
primeiro, um sonho material: a conquista do carro. O segundo, o sonho do lar, da relacdo afetiva
entre animal de estimacdo e dono. O segundo, contudo, com um apelo social muito maior que
torna o filme atual e posiciona a marca como ambientalmente responsavel.

O uso de contetdo inserido na sociedade moderna, a fim de espelhar a realidade do
publico-alvo, através de beneficios e elementos narrativos elaborados de forma cuidadosa e
inovadora, demonstraram que a KIA esta preocupada com o seu posicionamento diante de um
publico de proporcdes significativas como o do Super Bowl.
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