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RESUMO Este artigo apresenta o GIF animado como objeto de estudo, com énfase nas
capacidades técnicas e contribuicdes do formato para a comunicacao publicitaria na
rede social Twitter. Fundamentado na abordagem semiotica de Charles Morris, 0 estudo
propde um metodo de analise nas dimensdes sintatica, semantica e pragmatica e descreve
publicacdes exemplares de trés marcas selecionadas: Americanas.com, Coca-Colae Salon
Line. Comisto, objetiva-se situar distintas modalidades de uso marcario do GIF animado,
bermn como destacar suas potencialidades visuais e expressivas neste tipo de aplicacao.

PALAVRAS-CHAVE GIF animado, Comunicacdo mediada, Publicidade, Semiotica.

ABSTRACT This article presents the animated GIF as study object, focusing on the
technical capacities and contributions of the format for the advertising communication
on the Twitter social network. Based on Charles Morris's semiotic approach, the study
proposes an analysis method in the syntactic, semantic, and pragmatic dimensions and
describes exemnplary publications of three selected brands: Americanas.com, Coca-Cola,
and Salon Line. Thus, we aim to place the distinct trademarked use modes of the animated
GIF and highlight its visual and expressive potentialities in this kind of application.

KEYWORDS Animated GIF, Mediated communication, Publicity, Semiofics.

RESUMEN Este articulo presenta el G/F animado como objeto de estudio, haciendo
hincapié en las capacidades técnicas vy las aportaciones del formato a la comunicacion
publicitaria en la red social Twitter. Basandose en el enfogque semiotico de Charles Morris,
el estudio propone un método de analisis en las dimensiones sintactica, semantica
y pragmatica y describe publicaciones ejemplares de tres marcas seleccionadas:
Americanas.com, Coca-Cola y Salon Line. Con ello, se pretende situar diferentes
modalidades de uso del GI/F animado por parte de las marcas, asi como destacar sus
potencialidades visuales y expresivas en este tipo de aplicaciones.

PALABRAS CLAVE GIF animado, Comunicacion mediada, Publicidad, Semiotica.

INTRODUCAO

Em conjunto com as novas légicas de compartilhamento e circulacdo
de informacdes através de dispositivos méveis e redes sociais, novos
formatos digitais passam a configurar a criacdo de discursos apoiados
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no aparato mididtico. Dentre estes, o GIF animado constitui-se como um
dos recursos disponiveis para a comunicacdo mediada por computador
(Computer mediated communication — CMC') e, nesse sentido, atua como
parte integrante dos sistemas representacionais especificos da rede, como
os demais elementos das interfaces de interacdo com usudrios.

Atualmente, o campo de estudo do objeto encontra-se guiado
majoritariamente por trés perspectivas: histérico-técnica (BAKHSHI
et al., 2016; EPPINK, 2014; GYGLI, SOLEYMANI, 2016; JTANG, BRUBAKER,
FIESLER, 2017; LI et al., 2016; NADAL, 2014; YANG, ZHANG, LUO, 2019);
potencialidades expressivo-afetivas e narrativas (AMARAL, 2016;
PEREIRA, 2018; SILVA, 2018); e design e literacia do formato (GURSIMSEK,
2016). Sob diferentes visdes, todas também investigam as légicas de
aplicacdo dos GIF em termos de circulacdo e apropriacdo de contetido.

Ao iniciar nossa investigacdo, verificamos a amplitude ligada ao
uso social dos GIF nos ambientes virtuais, aplicados a processos de
comunicacdo interpessoal e institucional com finalidades especificas.
Assim, estabelecemos nossa abordagem de investigacdo de maneira a
conciliar aspectos técnicos, visuais e narrativos sob a caracterizacdo das
funcionalidades comunicacionais dos GIF animados, propondo um novo
olhar sobre o objeto.

Utilizamos a semiética tridimensional (MORRIS, 1985) com a avaliacdo
de aspectos sintdticos, ou seja, relacionados aos elementos técnicos,
composicdo visual e estruturas narrativas estabelecidas, semanticos —
associados aos sentidos atribuidos as narrativas apresentadas nas
aplicacdes verificadas — e pragmaticos, isto €, ligados as funcionalidades e
potencialidades expressivo-afetivas. A vertente de uso ligada a publicidade
€ nosso objeto de estudo: 0 uso marcario de GIF animados e suas associacdes
com 0s aspectos comunicacionais desenvolvidos no contexto publicitdrio.

Este artigo analisa a incorporacdo de GIF animados na divulgacdo
marcdria por meio da andlise de trés marcas — Americanas.com?, Coca-
Cola® e Salon Line* — que utilizam o formato no Twitter, de modos distintos.
Esta plataforma digital foi uma das primeiras redes sociais a incluir o formato
e apresenta o conceito de microblogging®. Notamos também que o Twitter
oferece uma vasta gama de perfis verificdveis® e permite a publicacdo de GIF
animados nativos. Ademais, o emprego do formato € comum e recorrente
em publicacdes diversificadas desta rede, inclusive de marcas.

Em relacdo a linguagem publicitdria, discursos claros e concisos
constituem, frequentemente, o tipo de comunicacdo mais efetiva para o
desempenho das marcas. Com isto, o microblogging apresenta-se como
tendéncia para a criacdo de canais de interacdo e suporte aos clientes,
ocupando, em alguns casos, o posto de principal via de contato com o
consumidor (QUESENBERRY, 2019). Esta observacdo é fundamental ao se
pensar nas questdes da construcdo da imagem da marca e da consolidacao
do perfil marcdrio, especialmente em relacdo ao uso de GIF animados.

1. O termo refere-se ao campo de estudo das interacdes comunicacionais realizadas a partir
de computadores ou dispositivos digitais com légicas de funcionamento semelhantes.

Disponivel em: https://twitter.com/americanascom/. Acesso em: 5 maio 2021.

Disponivel em: https://twitter.com/CocaCola_Br/. Acesso em: 5 maio 2021.

Disponivel em: https://twitter.com/SalonLineBrasil/. Acesso em: 5 maio 2021.

o

Blog com limite de caracteres e publicacdes curtas.

6. Averificacdo de perfis fornecida pela propria rede social assegura a identidade do usudrio,
instituicdo ou marca.
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Cada uma das marcas avaliadas apresenta uma estratégia de
producédo de contetido publicitario especifica que se utiliza do GIF
animado como aspecto dominante das publicacdes analisadas neste
estudo. A Americanas.com se apropria de GIF populares nos ambientes
virtuais para apresentar suas ofertas; a Coca-Cola cria GIF préprios
com predominéncia de suas cores identitarias e associa seus produtos a
outras marcas ou fenémenos da cultura da internet, como franquias de
restaurantes, influenciadores digitais e artistas, enquanto a Salon Line
também produz seus proprios GIF, porém com énfase na expressividade,
gestualidade e bom humor das imagens utilizadas.

O periodo determinado para a extracdo de material que constitui o
corpus desta pesquisa correspondeu a um més, referindo-se ao intervalo
das Oh de 23 de junho de 2020 &s 23h59min59 de 22 de julho de 2020.
Foram coletadas, a partir do Twitter, 2209 publicacées da Americanas.
com (19,6%), 2023 da Coca-Cola Brasil (17,9%) e 7059 da Salon Line
(62,5%), totalizando 11291 tweets”. Identificamos a ocorréncia de 3096
GIF animados (27,4%) e, deste total, 14 correspondem & Americanas.
com (0,5%), 1234 4 Coca-Cola Brasil (39,9%) e 1848 & Salon Line (59,7%).

TECNICIDADES E APLICACOES DO FORMATO GIF

A expressdo GIF refere-se a um formato de imagem digital que apresenta
pardmetros técnicos diferenciais, destacando-se a auséncia de sonoridade e
capacidade de visualizacdo de movimentos dentro da imagem reprodutivel.
O acrdénimo originou-se no nome técnico deste tipo de arquivo, graphic
interchange format, ou formato intercambidvel grafico, em traducdo livre,
criado em 1987 pela CompuServe (EPPINK, 2014).

Os GIF estdticos podem ser designados simplesmente como imagem GIF,
enquanto os GIF que denotam movimentos sdo denominados GIF animados.
A reproducdo de movimento presente nos GIF animados € ciclica, de modo
que a repeticdo do contetido €é constante. Este tipo de imagem tem ganhado
notoriedade nos ultimos anos, especialmente pela adaptacdo dos mecanismos
de publicacdo de redes sociais populares para incorporacéo do formato.

Devido a sua peculiaridade ciclica, o GIF animado diferencia-se daimagem
em movimento tradicional do cinema, video ou televisdo, caracterizando
uma nova forma de transmissao, reproducdo e apreensdo de sentidos através
da imagem em constante movimento. A repeticdo automdtica e ininterrupta
do contetido estrutura uma espécie de comunicacgio visual que se reitera
ao longo da observacao, e o ciclo possibilita “a leitura de novas camadas de
sentido, construidas a cada periodo” (NADAL, 2014, p. 162).

ASPECTOS DA COMUNICACAO MEDIADA

Em termos gerais, as comunicacdes mediadas por computador ou
CMC sdo dotadas de carater impessoal devido & reduzida personalizacdo
oriunda de sua instrumentalidade (WALTHER, 1996). Contudo,
informacdes ndo verbais auxiliam na apreensdo de sentido (JIANG;
BRUBACKER; FIESLER, 2017), preenchendo lacunas de significacdo que
a comunicacio interpessoal ndo mediada pode oferecer em termos de,
por exemplo, tom de voz ou gestualidade.

7. Publicacdes realizadas via Twitter.
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Os GIF animados sdo elementos visuais integrantes das comunicacdes
mediadas por computadores e dispositivos méveis e, apesar de serem
reconhecidos por seu uso interpessoal, tém sido utilizados em dominios
oficiais de marcas nas redes sociais com o intuito de chamar atencdo de
internautas para redireciona-los a aplicativos de venda ou pédginas de
comércio eletrénico e favorecer o engajamento de possiveis consumidores
por meio de interacdes baseadas nos contetidos apresentados pelas imagens.

Esta prética é oriunda da transicdo de uma ldgica de publicizacdo
vertical para um modelo horizontal que inclui os consumidores através
da esfera social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Isto também
ocorre dentro das redes sociais, dado que “no novo modelo de colaboracéo
do consumidor, as empresas tornam-se um centro para o fluxo constante
de discussdo da marca” (QUESENSBERRY, 2019, p. 43, traducdo nossa).
A importéancia do uso do GIF animado relaciona-se ao seu poder de
engajamento dentro das redes sociais.

De acordo com Bakhshi et al. (2016), o formato € engajador, isto €, tem
uma taxa de interacdes acima da média quando comparado com outros
tipos de imagem, por trés fatores: consumo de banda reduzido, auséncia de
sonoridade e baixo grau de comprometimento de banda e atencdo. Desta
forma, os usudrios das redes conseguem visualizar o contetdo com pouco
impacto no consumo de internet, tém facilidade em compreender as imagens
sem necessidade de uso de dispositivos de dudio, além de uma combinacéo
destes fatores, que torna o entendimento dos GIF acessivel em diferentes
modos e locais de acesso. Nosso objetivo € demonstrar distintas modalidades
de uso marcario do GIF animado e, desta forma, destacar as potencialidades
visuais e expressivas do formato neste tipo de aplicacdo publicitéria.

Por exemplo, um GIF animado marcdrio pode ilustrar promocdes,
tendo carater estritamente relacionado a divulgacdo de uma oferta
especifica. Na Figura 1, a Coca-Cola Brasil oferece cupom de desconto
para compra de produtos Coca-Cola no restaurante McDonald’s através do
aplicativo Rappi. Ainda dentro do contexto publicitario, o objeto pode ser
utilizado como expressdo da marca, na qual a funcdo bésica da imagem
€ a aproximacio com a gestualidade e sensibilidade dos interlocutores,
como apresentado na Figura 2, em que a Salon Line cria uma publicacdo
com um texto que é ironicamente complementado pela insercdo do GIF.

. ] . s s

wach ten sbgum ulerds

Dhaad?

Figura 1. GIF animado utilizado pela Figura 2. GIF animado utilizado pela
Coca-Cola Brasil Salon Line
Fonte: Twitter Coca-Cola Brasil. Fonte: Twitter Salon Line.
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METODOLOGIA DE ANALISE DE GIF ANIMADOS PUBLICITARIOS

Na linguagem escrita, os termos estabelecem relacdes entre si, e a
estrutura sintdtica € a interrelacdo de signos causada pela interrelacdo de
respostas das quais os veiculos signicos sdo produtos ou partes e que o0s
modos de uso constituem o quadro pragmatico (MORRIS, 1985). De modo
analogo, percebemos que os principais elementos da composicdo e da
montagem de obras audiovisuais se constituem a partir das associacdes
entre elementos gréficos, planos, volumes, espacos, iluminacéo e tempo
(EISENSTEIN, 1977) e se aplicam & andlise do contetdo de GIF animados,
essencialmente imagens em movimento de repeticdo ciclica. Com isto,
a dimensdo sintdtica de andlise abrange os elementos constituintes que se
modificam e se complementam dentro da unidade gifiana®. As principais
caracteristicas sintdticas do GIF animado concentram-se no tipo de
repeticdo, temporalidade e estética apresentadas.

O ciclo de repeticdo pode ser imperceptivel (repetitividade continua) ou
apresentar descontinuidades, sendo perceptivel o inicio e final das agdes
(repetitividade descontinua). A temporalidade destas imagens associa-se
a estrutura temporal-narrativa, que pode ser circular (quando continua)
e linear (quando descontinua). Ainda dentro deste quesito, observamos
possibilidades narrativas oriundas dos estagios dramadticos (BREMOND;
CANCALON, 2014), que consistem, no caso dos GIF, na evolucdo (com
progressdo) ou estagnacdo (sem progressdo) do estado narrativo. Dentro
do dmbito estético, percebemos os elementos visuais em si, como citado
anteriormente, que podem ser divididos entre tipo de registro (animacao,
live action ou hibrido), composicdo (enquadramento, movimentos de
cdmera, montagem) e estilo (cor, formas, linhas, tipografia).

A dimenséo semantica identifica relacdes de sentido criadas a partir
da aplicacdo do GIF animado no processo comunicacional marcdrio. As
relacdes entre GIF animado e os pardmetros visuais estruturantes de marca
sdo destacados, dado que entropia marcdria é um sistema organizado
cujos elementos constitutivos, inclusive a publicidade, Ihe ddo sustentacdo
(PEREZ, 2004), passando pela perspectiva de seus signos visuais.

A marca pode construir sua identidade sob quatro perspectivas
distintas. Em relacdo aos seus produtos, visa criar ligacdes diretas
com a experiéncia de uso e escolha do consumidor; como organizacio,
elabora sua identidade pela expressdo de seus valores organizacionais;
na qualidade de pessoa, estabelece uma personalidade e cria relacdes com
seus consumidores; e, enquanto simbolo, utiliza-se de recursos visuais e
metdforas que lhe atribuam identidade (AAKER, 1996).

Asrelacdes semanticas estabelecidas podem ser de complementaridade,
contradicdo, exacerbacdo ou personificacdo do discurso marcério e foram
previamente reconhecidas a partir da andlise do material de estudo.
Basicamente, a averiguacdo semantica tem como intuito verificar as
associacdes entre estruturas de identidade de marca e as atribuicdes de
sentido através das imagens em formato GIF utilizadas em publicacdes
no corpus coletado do Twitter.

N&o obstante, a utilizacdo de GIF animados sempre precede uma
finalidade especifica, algum intuito funcional ligado ao seu emprego.
A priori, a funcdo publicitdria é destacada pelo recorte estabelecido para
esta pesquisa, centrada no estudo dos GIF animados em contexto marcario.
Entretanto, o uso das imagens néo se limita a um unico papel, mas a uma

8. Prdpria ourelativa aos GIF animados.
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complexa cadeia em que diferentes funcdes se encontram entremeadas.
Em outras palavras, um GIF animado pode ter como principal funcédo a
divulgacdo publicitdria, mas tambhém apresentar potencial para informar,
entreter, expressar e decorar, categorias do uso social de GIF animados
(CINTRA; SOUZA, 2020). Apresentamos a seguir o resumo do levantamento
de elementos a serem analisados em cada dimenséo proposta (Figura 3).

{ " - Comleno
 Repetimdade - Descosthins
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Sataxe snpet Circular Gy e
(simbapmas vimas) - Sen progreasio
! , l_ - Azanagio
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Figura 3. Modelo esquematico de analise semidtica tridimensional

Fonte: Cintra e Souza (2020).

0S GIF ANIMADOS EM PRATICAS PUBLICITARIAS

A abordagem da Americanas.com é caracterizada pelo uso do humor e
aplicacdo do GIF animado em complementaridade ao texto promocional
publicado pela marca em sua timeline®. A Figura 4 apresenta a apropriacao
de um GIF ndo marcério, desvinculando o tweet do aspecto estritamente
publicitdrio e aproximando-se de um perfil pessoal do Twitter. Entretanto,
o texto divulga a promocdo e conta com link para direcionar os usudrios
da rede social para a plataforma de comércio digital.

9. Listagem das publicacdes do perfil do usudrio ou publicacdes ordenadas para visualizacéo
a0 acessar as redes sociais.
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americanas @ ©@americanascom - 7 de Ju ose
Alguém disse “dia mundial do chocolate com 30% de cashback™? @3 %

Cooorre que € s6 hoje © bitly/38Hey08

Depois ndo diz que eu ndo avisei La

Figura 4. GIF animado utilizado pela Americanas.com.

Fonte: Twitter Americanas.com.

O GIF é descontinuo e de temporalidade linear. Com a repeticdo
automadtica do contetdo, € possivel identificar o momento em que a
acdo termina e recomeca, com evolucdo bem definida. Na narrativa
apresentada, um pequeno simio rouba uma banana e sai para se esconder.
O registro € live action, possivelmente adaptado de video amador,
com movimento de cdmera para acompanhar a acdo da personagem
principal, o macaco. A manipulacdo do enquadramento rememora o uso
cinematografico da cAmera na mao, recurso notério para atribuicéo de
espontaneidade em filmes, o que corrobora o tom humoristico da imagem.

Em relacdo & carga seméntica, o GIF atua em dupla camada de
significacdo. Primeiramente, em complementaridade ao texto promocional,
realizada através da metafora bem-humorada do comportamento humano
perante uma oferta limitada, agindo de maneira rapida e fortuita para
garantir a compra dos bens desejados dentro do periodo limitado. Também
se observa a personificacdo do animal presente na imagem, agregando
leveza a identidade da marca construida no Twitter.

A pragmatica neste exemplo é publicitdria, estampando o anuncio
promocional, mas notamos a expressdo do comportamento humano
através da personificacdo do macaco, promovendo entretenimento
em tom humoristico que busca cativar o consumidor. Nesse sentido, a
publicizacdo passa ndo somente pela perspectiva de aquisicdo do produto
em promocdo, mas tambhém pelo viés do consumo de contetdo digital
em formato de GIF animado disponibilizado pela marca.

2021 jul./dez; 13(2)1-12 7
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A Coca-Cola Brasil parte para outra estratégia de uso publicitario do
GIF animado (Figura 4), com aplicacdo de um GIF animado tematico
criado pela marca para divulgacdo do evento #CokeStudioSessions, cuja
principal atracdo foi a apresentacdo da cantora Katy Perry. Este exemplo
consiste em uma resposta a publicacdo publicitdria patrocinada, denotada
pelo uso da hashtag?® #ad, feita por Maisa, personalidade da televisdo
brasileira e influenciadora digital. A Coca-Cola Brasil interage com Maisa
em tom informal, como num didlogo entre amigas, utilizando um GIF
animado. De autoria propria, o conteudo utiliza as cores caracteristicas
da marca e a insercdo de embalagens de seu produto.

+a@ ©maisa - 26 de jur
apareci aqui pra falar q SEXTOU e vai ter show da @katyperry as 22h no
#CokeStudioSessions | Vamos subir a tag @CocaCola_Br #ad

Q) 149 T 151 O 1.8 mil M

Coca-Cola Brasil @ ©CocaCola Br. 26 de jun
E desse sextou que nos e todos os katycats gostamas, né prima? J& colocou
a coquinha pra gelar? Falta pouco! #CokeStudioSessions

Y 3 P - . -~

Q w) Q 135 i

G S Gl LS GIRLS

Figura 5. GIF animado utilizado pela Coca-Cola Brasil

Fonte: Twitter Coca-Cola Brasil.

O GIF apresentado é continuo e circular, sem progressdo narrativa. Isto é,
néo existem alteracdes ou evolucdes dramdticas no decorrer do contetudo,
que se trata de uma animacédo de letreiros. Neste caso, a circularidade
reside no fato de que o inicio ou o final da acdo néo sdo relevantes, dado
que ndo existe um desenvolvimento narrativo. No primeiro plano do GIF,

10. Palavras-chave associadas a assuntos ou tépicos de discussdo indexados de forma explicita

através do uso da cerquilha (#) em redes sociais.
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encontram-se fotografias de produtos Coca-Cola inseridas nas margens
direita e esquerda, e ao centro ohserva-se a formacao da palavra California
sobre o fundo vermelho. Em seguida, o fundo passa a ser branco e
identificamos a composicdo da palavra Girls. Os letreiros referem-se ao
titulo de uma das cancdes de Katy Perry, “California Gurls”.

A complementaridade € a vertente semantica observada e ocorre em
trés niveis distintos. A imagem complementa o sentido da organizacéo
da marca, associando-a ao evento musical promovido. Num segundo
nivel, cria uma relacdo com a identidade da marca, conectando-a aos fas
da cantora. Ademais, reitera a presenca da marca pela insercao de seus
produtos e simbolos dentro do GIF animado.

A pragmadtica de publicizacdo é dominante e o GIF animado reitera a
identidade visual, produtos e simbolos da marca, associando a Coca-Cola
a fenémenos de audiéncia jovem nas plataformas digitais. Seu conteudo,
entretanto, tem também a funcdo de entreter, com uma animacédo
arrojada, e observa-se o apelo decorativo da imagem. Com tipografia
caracteristica e cores vibrantes, este tipo de GIF adorna a publicacéo e
pode exercer o papel de adereco em tweets de fas da cantora.

Por outro lado, a Salon Line produz seu contetido recriando
caracteristicas de GIF de reacdo', carregados de expressividade e
gestualidade. Este tipo de imagem tornou-se popular na comunicacéo
em ambientes virtuais e, ao apropriar-se do fenémeno para conceber
seu material, a marca parte para representacdo de reagdes comuns
de usudrios das redes sociais e de consumidores de seus produtos.
Demonstrando entendimento do uso social de GIF animados, a Salon
Line diferencia seu contetido de maneira inovadora, auxiliando na
consolidacdo da identidade da marca no Twitter, caracterizada pela
criatividade e irreveréncia.

Na Figura 6, a marca descreve textualmente uma acédo, o ato de
sentir o aroma de produtos antes de utilizd-los, e apresenta uma mulher,
enrolada em toalhas, cheirando um pote de creme da Salon Line. O GIF
¢ descontinuo e linear com progressao, e utiliza-se de uma estética live
action e de enquadramento fixo. No decorrer da acdo, a jovem muda
sua expressdo de distraida para extasiada ao experienciar o perfume
do produto, denotando alteracdo do estado dramaético da personagem
e atribuindo progressdo narrativa 4 imagem. A paleta de cores dialoga
com o produto, presente na cena, e tamhém observamos a insercdo da
logomarca no canto superior direito da imagem.

Através de uma relacdo seméantica de complementaridade, tanto
em relacdo ao texto, que descreve a acdo visualizada no GIF, quanto
em relacdo a descricdo de um suposto comportamento da marca
(denotado pelo uso do pronome “eu”), a Salon Line se identifica com seus
consumidores. Encontramos a mesma dindmica em relacdo a logomarca
e aos produtos, presentes na imagem.

A pragmadtica publicitaria destaca-se pelo carater imbuido na publicacdo
em perfil marcdrio e utilizacdo da logomarca da Salon Line em seu
contetdo. Entretanto, a iconicidade da acdo representada tem também
funcéo expressiva e permite que a imagem seja apropriada por outros
usudrios das redes sociais. Da mesma forma, o GIF animado também serve
ao proposito de entreter, com o bom humor caracteristico do uso do GIF
de reacéo, promovendo a aproximacdo da marca com seu publico.

11. Aplicacdo de GIF animados como resposta, substituindo texto escrito (AMARAL, 2016)
com o intuito de expressar emocoes (EPPINK, 2014).
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Salon Line @
@SalonLineBrasil

Eu cheirando meus creminhos antes de usar.

Translate Tweet

salon

4:00 PM - Jul 3, 2020 - Twitter Web App

55 Retweets 7 Quote Tweets 197 Likes

Figura 6. Tweet com GIF animado da Salon Line.

Fonte: Twitter Salon Line.

CONSIDERAGOES FINAIS

O uso social de GIF animados nas comunicacdes mediadas por
computador ou dispositivos eletrénicos € uma forma répida e simples de
compartilhar contetdo através da internet, em especial, nas redes sociais.
As caracteristicas técnicas propiciam a difusdo do formato, enquanto as
potencialidades narrativas do GIF animado podem ser exploradas de
modos distintos de acordo com os intuitos dos usudrios.

Apesar das distin¢des observadas nas estruturas de emprego
dos GIF animados, todas as marcas observadas utilizaram-se da
complementaridade seméntica como modo de encaixar o formato em
suas publicacdes. Para além da ilustracdo de processos de consumo
representados no conteuido das imagens ou da exploracdo de simbolos
de mareca, existe potencial para o estabelecimento de significacdes em
camadas secunddrias, se observados aspectos sintdticos e pragmaéticos.

Também verificamos a existéncia de duas linhas de criacdo possiveis
para GIF animados originais de marca. A primeira delas é a concepcéo de
imagens puramente promocionais, que apresentam produtos e divulgam
ofertas. A segunda opcdo refere-se & elaboracdo de GIF animados que
contém elementos da cultura das redes sociais, constatada apenas nos
GIF animados de reacdo da Salon Line.



O UsD PUBLICITARIO DO GIF ANIMADO MARCARIO

A apropriacdo de GIF oriundos de produtos culturais como filmes,
animacdes e séries, bem como daqueles provenientes de videos amadores,
é realizada com o intuito de complementar e ilustrar as publicacdes
de marca. Também percebemos, nestes casos, a funcdo de entreter os
usudrios com os quais os perfis marcarios interagem no ambiente virtual
do Twitter, como no caso da Americanas.com.

Em termos de apresentacdo dos simbolos da marca e reiteracdo de sua
identidade visual, a Coca-Cola Brasil destaca-se pela coesdo do material
coletado para estudo. Utilizando sempre a mesma paleta de cores e
tipografia, além de aplicacdes da logomarca e produtos com referéncias a
parcerias, como McDonald’s e Katy Perry, identifica-se com facilidade que o
contetdo se trata de comunicacdo marcaria da Coca-Cola Brasil. A aplicacdo
consistente do formato ndo abre margem para ambiguidade, o que pode
ser negativo para a consolidacdo marcaria em ambientes virtuais.

Por outro lado, o dominio do uso social de GIF animados demonstrado
pela Salon Line auxilia na construcéo da identidade da marca enquanto
pessoa, criando um relacionamento positivo com seus seguidores e potenciais
clientes. Ainda que os simbolos ou produtos da marca néo se encontrem em
destaque, o sentido da marca é caracterizado pelo cuidado da comunicacéo
com seus consumidores, fortalecendo o marketing de relacionamento.

Por fim, a Americanas.com utiliza-se de GIF animados de maneira
esparsa, tal como a aplicacdo de outros formatos de imagem. Este
comportamento indica que a marca preza menos pelo apelo visual do
contetdo de suas publicacgdes do que pela ocupacdo do espaco fornecido
pelo Twitter como um canal adicional de comunicacgdo, majoritariamente
via texto, com seus consumidores. Entretanto, a aplicacdo ocasional de
GIF animados populares, apropriados de outros contextos, tem potencial
para chamar atencdo para marca.
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