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Resumo

Este estudo procurou verificar a utilizagdo de técnicas de persuasdo e manipulagdo nas
campanhas de comunicacao publicitarias da marca Netflix: One story away e We watched it all
ambas lancadas em 2020. A analise baseou-se em trés objetivos: (a) identificar as técnicas de
persuasédo utilizadas; (b) verificar se também foram utilizadas técnicas de manipulagéo e (c)
verificar e comparar a utilizagdo de técnicas comuns as campanhas. Para tal enquadraram-se
teoricamente os temas tratados, caracterizando brevemente a Netflix, os seis principios da
persuasdo de Robert Cialdini (2021), outras técnicas de persuasao publicitarias e as falacias
Sofistas. Por forma a apontar as técnicas de persuasao procedeu-se a visualizacao repetitiva
das campanhas selecionadas através da plataforma YouTube, anotando-se numa tabela o
minuto de cada video ao que correspondia a utilizacdo de cada técnica. Posteriormente
compararam-se as técnicas identificadas em ambas campanhas determinando as técnicas
comuns. Relativamente aos principios da persuasdo de Cialdini, constatou-se em ambas
campanhas se recorre aos principios coeréncia e compromisso; gostar/simpatia e escassez.
Quanto as outras técnicas de persuasdao, concluiu-se que dez das dezasseis identificadas sdo
utilizadas em ambas as campanhas, a saber: aliteragdo, altercasting, emocao, hipérbole,
influéncia dos meios escolhidos na interpretacdo, musica, repeticdo, rima, ritmo e storytelling.
Por fim, verificou-se que também existe a possibilidade de terem sido usadas técnicas de
manipulagdo uma vez que foram identificados trés argumentos constituidos com recurso a falacia
formal da afirmacéo do consequente, dois em One story away e um em We watched it all.

Palavras-Chave: Persuasdo; Manipulacdo; Campanhas de Comunicacao; Netflix.

Abstract

This study aimed to verify the use of persuasion and manipulation techniques in the
communication advertising campaigns of the Netflix brand: One story away and We watched it all
both launched in 2020. The analysis was based on three objectives: (a) to identify the persuasion
techniques used; (b) to verify if manipulation techniques were also used and (c) to verify and
compare the use of technigues common to the campaigns. To this end, the themes were
theoretically framed, briefly characterizing Netflix, Robert Cialdini's six principles of persuasion
(2021), other advertising persuasion techniques and the Sophistic fallacies. In order to identify
the techniques of persuasion, we proceeded to the repetitive viewing of the selected campaigns
through the YouTube platform, noting in a table the minute of each video to which corresponded
the use of each technique. Subsequently, the techniques identified in both campaigns were
compared, determining the common techniques. Regarding Cialdini's principles of persuasion, it
was found that both campaigns use the principles of coherence and commitment;
likeability/sympathy and scarcity. As for the other techniques of persuasion, it was concluded that
ten of the sixteen identified are used in both campaigns, namely: alliteration, altercasting, emotion,
hyperbole, influence of the media chosen in the interpretation, music, repetition, rhyme, rhythm
and storytelling. Finally, it was verified that there is also the possibility that manipulation
techniques have been used since three arguments were identified that were constituted using the
formal fallacy of the consequent statement, two in One story away and one in We watched it all.

Keywords: Persuasion; Manipulation; Communication Campaigns; Netflix.
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ResUmen

Este estudio busco verificar el uso de técnicas de persuasién y manipulacion en las campanas
de comunicacioén publicitaria de la marca Netflix: One story away y We watched it all ambas
lanzadas en 2020. El andlisis se baso6 en tres objetivos: (a) identificar las técnicas de persuasion
utilizadas; (b) verificar si también se utilizaron técnicas de manipulacion y (c) verificar y comparar
el uso de técnicas comunes a las campafas. Para ello, se encuadraron tedricamente los temas,
caracterizando brevemente Netflix, los seis principios de la persuasion de Robert Cialdini (2021),
otras técnicas de persuasion publicitaria y las falacias sofisticas. Para sefialar las técnicas de
persuasion, se procedid al visionado repetitivo de las campafas seleccionadas a través de la
plataforma YouTube, anotando en una tabla el minuto de cada video al que correspondia el uso
de cada técnica. Posteriormente, se compararon las técnicas identificadas en ambas campanias,
determinando las técnicas comunes. En cuanto a los principios de persuasion de Cialdini, se
encontrd que ambas campaiias utilizan los principios coherencia y compromiso; agrado/simpatia
y escasez. En cuanto a las demas técnicas de persuasion, se concluyd que diez de las dieciséis
identificadas se utilizan en ambas campafias, a saber: aliteracién, altercasting, emocion,
hipérbole, influencia del medio elegido en la interpretacién, mdsica, repeticion, rima, ritmo y
storytelling. Por ultimo, se comprobé que también existe la posibilidad de haber utilizado técnicas
de manipulacion ya que se identificaron tres argumentos que se constituyeron con recurso a la
falacia formal de afirmacion del consecuente, dos en One story away y uno en We watched it all.

Palabras-clave: Persuasién; Manipulacion; Campafias de Comunicacién; Netflix.
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1. Introdugéo

O entretenimento, que na Roma e Grécia antigas se denominava 0cio,
sempre foi uma das necessidades do ser humano (Coriolano, 2020, p. 46249).
Ao longo da histdria, as manifestacdes de entretenimento foram permanentes e
diversas: danca, pintura, teatro, masica, poesia, ilusionismo, luta, cinema, jogos,
desporto, etc. A nogao de lazer/entretenimento € por vezes dificil de distinguir do
seu oposto, o trabalho. O lazer remete-nos para as atividades e tempo fora
daquilo que é obrigatério. Este tempo tem efeitos positivos como por exemplo
livrar-se da fadiga do trabalho e escapar do aborrecimento diario (Borsay, 2006,
p. 11).

Ao longo dos anos, o entretenimento sofreu um continuo aperfeicoamento
(Coriolano, 2020, p. 46248). A televisdo e o cinema sdo duas formas de
entretenimento atuais que também evoluiram com o passar do tempo
(Fernandes, 2016, p.93), em particular na sua forma de reproducéo, recorrendo
a suportes como cassetes, disquetes, CD/DVD, e, mais recentemente, aos
servicos de streaming. O desenvolvimento continuo da Internet permitiu aceder
a filmes, séries e programas de televisdo em qualqguer momento e,
principalmente, em varios dispositivos (Fernandes, 2016, p. 93) moveis
(telemovel, tablet) ou fixos (televisdo, computador). Assim, temos assistido a um
constante crescimento da industria do entretenimento suportado, entre outros
fatores, pelo investimento em publicidade na Internet (PwC, 2022).

Pode afirmar-se que a finalidade da publicidade é vender, uma vez que
os clientes adquirem produtos que foram desenvolvidos para suprir as suas
necessidades e cujos vendedores comunicaram de forma atraente e credivel
(Caetano, 2013, p. 251). Neste sentido, constata-se que a publicidade esta
presente em todos os locais e momentos diarios dos consumidores: na radio
(Almeida, 1993, p.85), na televisdo (Miguel, 2002), na imprensa, no cinema, no
desporto, na Internet (Freitas-da-Costa et al., 2015) inclusivamente através de
pop ups, isto €, janelas que surgem automaticamente no ecra quando se abre
um Website, sem a solicitagcdo do utilizador (Porto Editora, 2023a), etc. Esta
exposicao continua a publicidade influencia o processo de tomada de decisao

dos consumidores (Almeida, 1993, p. 85; Ciriaco & Melo, 2021). Esta influéncia

pode ser denominada persuasao (Porto Editora, 2023b).
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Tendo por base as previsbes da continuidade no aumento de
consumidores no setor de média e entretenimento (PwC, 2022) considerou-se
relevante analisar duas campanhas de comunicacao publicitarias da plataforma
de streaming norte-americana Netflix, uma das plataformas de streaming de
filmes e séries mais utilizadas em todo o mundo com cerca de 223 milhdes de
utilizadores em todo o mundo, no primeiro trimestre de 2022 (Pallotta, 2022).
Fundada a 29 de agosto de 1997 no estado da Califérnia, nos Estados Unidos
da América, esta empresa acompanhou a evolucdo dos servicos de
entretenimento audiovisual, comecando por lancar um site de aluguer e venda
de discos em DVD passando pela introdugéo do servico de streaming em 2007,
produzindo filmes e séries originais reconhecidas com varios prémios entre eles
Oscar e Emmy (Netflix, 2023). Atualmente dispde de 22 escritorios distribuidos
pelos continentes americano, asiatico e europeu (Glassdoor, 2023).

No que respeita a comunicagcdo com o publico, a Netflix cria campanhas
especificas para cada publico-alvo que podem ser maioritariamente visualizadas
no website da Netflix, assim como no seu canal do Youtube. Importa destacar
gue uma das campanhas analisadas, intitulada One story away foi a primeira
campanha de comunicacdo global da marca, tendo sido lancada em 27
mercados (Netflix, 2020). We watched it all foi a segunda campanha selecionada
para analise. Neste sentido, a finalidade do estudo consiste em compreender
guais as técnicas de persuasao e manipulacao utilizadas e aferir a existéncia de
técnicas comuns as duas campanhas, através dos seguintes obijetivos: (a)
identificar as técnicas de persuasdo utilizadas; (b) verificar se também foram
utilizadas técnicas de manipulacdo e (c) verificar e comparar a utilizacdo de
técnicas comuns as duas campanhas.

O documento foi dividido em trés pontos a par do resumo, da introducao,
das conclusfes e das referéncias. No primeiro apresenta-se uma sucinta revisao
tedrica que conta com a caracterizacdo da empresa emissora das campanhas
publicitarias, breve apresentacdo dos seis principios da persuasdao de Robert
Cialdini assim como outras técnicas de persuaséo e uma referéncia sumaria as

falacias Sofistas como técnicas de manipulacdo. No segundo explica-se a

metodologia do estudo e, no terceiro referem-se os resultados.
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2. Reviséo Tebdrica

Neste ponto, realiza-se uma breve caracterizacdo dos seis principios da
persuasdo de Robert Cialdini (2021), outras técnicas de persuasédo e falacias
sofistas.

2.1. Os Seis Principios da Persuaséo

A Persuasao consiste num processo de comunicagdo no qual o
comunicador compele um recetor ou grupo de recetores a concordar
voluntariamente com a sua solicitacdo, que pode consistir em criar, solidificar ou
mudar uma atitude ou comportamento (Steinberg, 1999; Cialdini, 2009).

Robert Cialdini (2021, p. 12) reuniu um conjunto de técnicas de persuasao
gue estudou em seis categorias, a saber: (1) reciprocidade; (2) compromisso e
coeréncia; (3) sansdo social; (4) simpatia ou gostar; (5) autoridade e (6)
escassez. Procuramos sumariar o contetdo de cada uma dessas categorias:

1. Reciprocidade: Um dos comportamentos base do ser humano consiste
em agir perante um individuo da mesma forma que esse individuo agiu
em relacdo a si. Deste modo, quando alguém recebe um favor de
outrem, inconscientemente, sentir-se-a desconfortavel até que retribua
com outro favor do mesmo tipo. lgualmente, quando alguém faz uma
concessao, sente-se na obrigacao de retribuir essa concesséao. Estes
comportamentos ocorrem inclusive perante individuos pelos quais nao
se nutre afei¢do. (Cialdini, 2021, pp.37—87)

2. Compromisso e coeréncia: o Homem sente necessidade de ser e
parecer coerente no seu modo de agir e pensar, uma vez que
demonstrar coeréncia € habitualmente associado a forga profissional
e intelectual e evita a necessidade de refletirmos novamente sobre um
tema. Isto leva a que, depois de ter feito uma escolha/adotado uma
postura crie/encontre pressfes pessoais ou interpessoais que 0
impulsionem a ser coerente com 0 compromisso assumido decidindo

de forma automéatica, tomando por vezes decisfes desastrosas. A

eficacia de um compromisso aumenta quando é colocado por escrito
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pelo seu autor, assumido publicamente e/ou resulte de um esforgo
prévio. (Cialdini, 2021, pp.88—163)

Sancdo social: este principio estabelece que quando as pessoas
precisam de decidir como pensar ou atuar em determinadas situacdes
tém tendéncia a considerar corretas as opinides e a¢des das outras
pessoas, seguindo-as. Assim, a san¢ao social tem a sua influéncia
maxima quando se verificam duas condigbes: a incerteza e a
semelhanca. No que respeita a incerteza, quando as pessoas se
sentem inseguras tém tendéncia a ver as a¢fes dos outros como
corretas. Ja relativamente a semelhanca, sabemos que as pessoas
tém tendéncia a seguir o exemplo das pessoas que consideram suas
semelhantes. (Cialdini, 2021, pp.165 —232)

Gostar/simpatia: preferimos dizer «sim» aos pedidos das pessoas que
conhecemos e pelas quais temos simpatia. Deste modo, as pessoas
simpaticas sao consideradas mais convincentes, tanto no momento de
pedir algo como na hora de modificar as atitudes dos outros. Existem
cinco fatores que influenciam a nossa percecao e categorizacao dos
outros como simpatico ou ndo simpaticos: (a) aspeto fisico: quanto
mais atrativo for o aspeto fisico, mais simpatica a pessoa vai parecer;
(b) semelhanca, isto é, temos tendéncia a gostar mais das pessoas
com as quais nos identificamos; (c) elogio: quando somos elogiados
por alguém temos tendéncia a considera-los mais simpaticos. No
entanto, é preciso ter em conta que elogios que soem falsos ou
demasiado forcados podem ter o efeito contrario; (d) aumento da
familiaridade através do contacto repetido com pessoas ou coisas,
principalmente quando este contacto acontece em circunstancias
positivas, nunca em negativas e e) associacgao, isto é, a ligacao da
prépria pessoa ou um determinado produto com aspetos positivos,
politicos e anuncios comerciais. (Cialdini, 2021, pp.233—-286)
Autoridade: desde tenra idade que os seres humanos sdo ensinados
gue é correto obedecer a autoridade e incorreto desobedecer. Por
autoridade entende-se alguém que tem mais conhecimentos que ndos
ou que controla recompensas e castigos. Isto leva a que a obediéncia

se transforme numa reacdo automatica perante simbolos que
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associamos a autoridade tais como titulos, uniformes, fatos e carros
de marcas caras, ndo sendo necessario estar perante uma autoridade
verdadeira, para se produzir a obediéncia. Existem varias entidades
gue se aproveitam deste comportamento para influenciar as nossas
reacoes, invocando autoridades falsas como, por exemplo, fazer um
anuncio publicitario em que o ator interpreta o papel de médico ou
dentista sem ter qualquer conhecimento destas matérias. (Cialdini,
2021, pp. 287-319)

6. Escassez: quando um individuo se apercebe de que vai perder algo
fica mais motivado para obter essa coisa do que se nao existisse esta
ideia de perda. Isto ocorre porque se considera que, quando as coisas
ficam menos acessiveis existe uma perda de liberdade e o ser humano
detesta perder liberdades. Neste sentido, o autor defende que é mais
perigoso dar uma liberdade temporaria do que néo a dar por completo
uma vez que, havera uma maior probabilidade de, quando a liberdade
for revogada, o individuo se revoltar do que se nunca tivesse tido essa
liberdade. (Cialdini, 2021, pp.321—358)

2.2. Outras Técnicas de Persuasao

Através de uma breve analise bibliografica identificamos um conjunto
aleatorio de técnicas de persuasdo utilizadas na publicidade, a saber:
reconhecimento da resisténcia; fluéncia; pé na porta; a terra prometida;
autopersuasdo; altercasting; prova social, garantias; atratividade; humor;
escassez; atracdo passageira; chamariz; isso ndo € tudo; mera exposicao;
ancoragem; astroturfing; antropomorfismo; confiabilidade; rutura e reformulacéo;
metéaforas; implementacdo de intencles; reciprocidade; god terms; sexo;
autoridade; perspetiva de perda ou ganho; recenticidade e primazia; apelo ao
medo; dupla linguagem; projecdo; porta na cara; mensagens subliminares;
cartoons e personalizacao (Andrews et al., 2013, pp. 6—7; Castro, 2007, p.13) e
storytelling (Salmon, 2010).

De entre técnicas referidas destaca-se a utilizagdo de figuras de retérica

classicas detetaveis na mensagem, um dos componentes do modelo tripartido

da retdrica de Aristételes que considerava a interacdo entre o orador, a
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mensagem e o auditorio. Embora a retorica classica se centrasse no discurso
oral e presenca fisica, atualmente estas figuras de retérica utilizam-se num
discurso que é “vinculado através dos meios de comunicacéo que o transportam
muito para além do local onde é proferido” (Ferreira & Fidalgo, 2005, p. 151) e
associando-lhe imagens que “o modificam ou alteram” (Ferreira & Fidalgo, 2005,
p. 151). Esta utilizacdo denomina-se retdrica mediatizada. Consideram-se as
seguintes figuras: ritmo, rima, aliteracdo, onomatopeia; metafora; comparacao;
metonimia; anacoluto; paralelismo; repeticdo; trocadilho; antitese; paradoxo;
personificacdo; hipérbole; sinestesia; ironia; eufemismo e acumulagéo (Sante &
Santos, 2012, pp.10—24).

Dada a elevada quantidade de técnicas existentes, definiremos apenas
as identificadas nas campanhas de comunicacdo em estudo que analisaremos
no ponto 4:

e Aliteracdo: consiste na repeticdo das mesmas letras, silabas ou sons,
na mesma frase (Porto Editora, 2021b). Isto torna a mensagem mais
apelativa e facilita a sua memorizacgao.

e Altercasting: existem dois tipos: o imposto e o assumido. No
altercasting imposto, uma pessoa € colocada numa posi¢cdo social
através de um texto ou indicacéo verbal, quando por exemplo dizemos
a uma crianga: “Tu, como uma princesa que és vais portar-te bem e
lavar os dentes”. Ja no altercasting assumido, costumam utilizar-se
imagens subtis e sugestivas para fazer uma pessoa assumir um papel
voluntariamente, de forma espontanea. (Andrews et al., 2013, pp. 44—
47)

e Autopersuasdo: o ser humano tem tendéncia a fugir da persuasao
exercida por outros. No entanto, quando sente que foi ele préprio que
tomou uma decisdo, as suas defesas internas sao derrubadas quase
na totalidade. Deste modo, se uma pessoa sentir que a decisdo é da
sua autoria e sem influencia de outros € muito mais provavel que
acredite nesses argumentos e se comporte de acordo com a decisao
tomada. (Andrews et al., 2013, p. 40 —43)

e Emocao: esta figura retorica pode ser considerada como um meio para
construir uma imagem de marca junto de um determinado publico-alvo.

Existem emocdes que podem ser transmitidas através de imagens,
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sons ou palavras, tais como nostalgia, compaixao, ternura, amor,
vaidade, avareza, orgulho, fula, vergonha, medo e/ou culpa. (Castro,
2007, p. 245)

Hipérbole: isto é, 0 exagero, € muitas vezes utilizado em conjunto com
o humor com o intuito de mostrar ao publico que ndo se pretende
ridiculariza-lo ou p6r em causa a sua inteligéncia, mas sim, convida-lo
a descobrir a piada do anuncio. (Castro, 2007, p. 253)

Humor: dos varios tipos de humor existentes, o mais utilizado
relaciona-se com a procura em resolver uma incongruéncia.
Geralmente é colocado no anuncio um elemento incomum, estranho
ou inesperado e aguarda-se que o publico o detete, tente resolvé-lo e
reaja positivamente rindo-se. Assim, consegue-se chamar a atencao
do publico e fazer com que a situacdo/ a piada seja lembrada, no
entanto, existe alguma tendéncia para que o nome da marca seja
esquecido. Deste modo podemos dizer que “o humor diminui a
memoria que temos da marca, mas aumenta a nossa simpatia por ela”.
(Andrews et al., 2013, p. 71)

Influéncia dos meios escolhidos na interpretacdo: os meios através
dos quais a informacdo é transmitida determinam o modo como as
pessoas interpretam as mensagens. Quando uma mensagem é
transmitida por meios audiovisuais geralmente origina uma maior
mudanca de atitude do que as transmitidas apenas por audio. Por sua
vez, as mensagens transmitidas através de meios audios geram mais
aceitacdo e mudanca de atitude do que as transmitidas apenas por
texto. No entanto, se a mensagem a passar for complexa, os meios
escritos sdo mais efetivos. (McLuran & Fiore, 1967, Larson, 1989,
como citado em Madhulika, 2018, pp. 33—41)

Ironia: consiste em dizer o contrario do que se pretende expressar.
(Porto Editora, 2023c)

Musica: as mausicas utilizadas nas campanhas publicitarias, sejam
originais ou adaptadas, permitem prolongar a permanéncia da marca

na memoria consumidores (Castro, 2007, p. 267). A par disto, a masica
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surge também como um gatilho emocional, pois consegue evocar
emocoes fortes incluindo sentimentos de prazer. (Simdes, 2012)

e Paradoxo: associacdo de afirma¢cfes aparentemente contraditérias ou
gue desafiam o senso comum e a ldgica. (Porto Editora, 2023d)

e Personalizagdo: consiste em associar uma personagem com as
caracteristicas da marca. A personagem criada pode ser uma pessoa
real que se representa a si propria; ficcional, representada por um ator;
inteiramente imaginéaria (ex. um mimo) ou virtual, como um desenho
animado ou um cartoon. (Castro, 2007, p. 276)

e Repeticdo: consiste na “Mera Exposigdo” a diversas mensagens
(palavras, sons ou imagens) repetidamente aumentando a tendéncia
de o consumidor gostar mais de algo. Quanto maior a frequéncia da
exposicao, maior a probabilidade de gostar e se recordar do que ouviu.
Esta figura de retorica deve ser utilizada com peso e medida uma vez
gue, uma mensagem repetida em excesso pode causar o efeito
contrario ao pretendido, nomeadamente a exaustdo e fuga da
mensagem. (Andrews et al., 2013, pp. 90—93)

e Rima: consiste em repetir sons iguais ou semelhantes nas silabas ou
palavras no final de pelo menos dois versos (Porto Editora, 2023e).

e Ritmo: sequéncia que agrada ao ouvido de silabas tonicas, intervalos
regulares e/ou acentos prosoédicos. (Porto Editora, 2023f)

e Storytelling: consiste na atividade de escrever ou contar historias (Zaro
& Salaberri,1995). Atualmente, esta técnica é cada vez mais utilizada
na publicidade através da criacdo de narrativas que diferenciam os
diversos anunciantes. (Gomes, 2018, p. 3; Salmon, 2010)

e Trocadilho: jogo de palavras utilizado geralmente para fins
humoristicos que recorre a ambiguidades semanticas e/ou

multiplicidades de sentidos. (Porto Editora, 2023Q)

2.2. As falacias Sofistas

No seu livro sobre refutacdes Sofisticas, Aristoteles apresentou treze
falacias do discurso Sofista (Aristoteles,1986; Hamblin,1970). Por falacia

entendemos um “defeito no raciocinio” (Henne, 2023, s/p), isto &, a apresentacao
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de um argumento que parece logico e verdadeiro, mas, no entanto, tem uma
falha ou uma mentira que o torna invélido. Este defeito no raciocinio pode ser
intencional ou nao intencional (Henne, 2023). Quando um orador utiliza
intencionalmente uma falacia deixa de tentar persuadir o seu publico e passa a
tentar manipula-lo. Em muitas circunstancias as campanhas publicitéarias
apresentam argumentos efetivamente falaciosos pelo que, o publico ja aprendeu
a incorporar esses elementos como parte da liberdade criativa. No entanto, eles
mantém o seu poder manipulador.

Por manipulacdo considera-se a capacidade de recorrer a técnicas como
a omissao ou distor¢cdo de informacgdo, entre outras ferramentas linguisticas
(Chilton & Schéaffner, 2002) que pdem em causa a veracidade da informacéo
transmitida, induzindo em erro o recetor de modo que ele adote a atitude ou

comportamento desejado pelo emissor.

3. Metodologia

Este estudo de caso tem como finalidade compreender quais as técnicas de
persuasao e manipulacdo comuns a duas campanhas de comunicagcao da marca

Netflix intituladas One story away, lancada a 10 de setembro de 2020 e We

watched it all, lancada a 19 de dezembro de 2020. Com o intuito de atingir esta
finalidade foram definidos trés objetivos enumerados na introducéo.

Para a elaboracdo do ponto dois procedeu-se a recolha de informacao
tedrica pré-existente sobre persuaséao, os principios de Robert Cialdini, técnicas
de persuaséao utilizadas na publicidade e manipulacdo. Dada a imensiddo de
técnicas de persuasao identificadas através de uma pesquisa exploratoria,
apenas se definiram no ponto 2.2. as técnicas que foram identificadas como
utilizadas nas campanhas de comunicacdo em analise. Para essa recolha de
informac&o, recorreu-se a técnicas de pesquisa documentais classicas (Almeida,
1994), consultando diversas fontes de informacao tais como livros, artigos
cientificos e ficheiros multimédia procurando analisar autores de referéncia e
estudos mais recentes subordinados as tematicas abordadas.

Relativamente a andlise do conteddo das campanhas de comunicacéo,
procedeu-se a sua visualizacdo atraves da plataforma Youtube, e identificacdo

das técnicas utilizadas através da procura de momentos nos videos que
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correspondessem as técnicas definidas. Durante a visualizagdo dos videos
preencheram-se as tabelas apresentadas no ponto quatro fazendo uma analise
de conteudo (Almeida, 1994) por categoria, isto &, por técnica identificada. Para
tal, procuramos identificar o minuto em que se verificava o0 recurso a técnica,
analisando em particular a argumentacao oral e escrita utilizada assim como 0s
elementos visuais.

Por fim, procedemos a comparacdo quantitativa entre as técnicas de
persuasdo e manipulagdo utilizadas em cada campanha com o intuito de

compreender quais as técnicas comuns as duas campanhas.

4. Resultados

Apresentam-se em seguida os resultados da andlise do conteudo das
campanhas publicitarias em estudo, a luz dos contetdos tedricos analisados.

4.1. Os Seis Principios da Persuaséao

Na campanha de comunicacdo One story away, verificamos a utilizacao
de trés principios, a saber:

Tabela 1

Principio da Coeréncia e Compromisso na campanha One Story Away

Principio: Localizagéo: Evidéncia:
0:15; 0:28; 0:42 “Maybe you don’t know”
A 01:22 “Sure, there is a lot you may not know”
Coeréncia e

Compromisso
“But that’s exactly what makes a story worth
01:26 watching, because in the end, we are only one
story away”.

Ao longo da narrativa, o expectador € lembrado repetidamente que ha
algo que pode nao saber. Depois, afirma-se que ndo tem nada de mal em néo
saber muitas coisas porque € exatamente isso 0 que faz com que valha a pena
ver uma histéria. Assim, quando o recetor € informado que apenas esta a uma
historia de distancia de saber como é sentir/ser/fazer tudo o que foi referido
demonstra-se que é facil adquirir todo o conhecimento apresentado pelo que,
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inconscientemente, o espectador € levado a pensar que se € uma pessoa que
gosta de saber coisas novas, deve ver aquelas historias, apelando assim a

coeréncia de pensamento.

Tabela 2
Principio do Gostar/Simpatia na campanha One Story Away

Principio: Localizacao: Evidéncia:

“Here you are, the beginning, your first

Gostar/simpatia 00:02 step into the unknown”

Ao dizer ao expectador, “aqui estas tu”, pretende-se torna-lo parte da narrativa
e, fazé-lo identificar-se com todo o contetdo apresentado no video, em particular as

emocoes ilustradas.

Tabela 3
Principio da Escassez na campanha One Story Away

Principio: Localizagéo: Evidéncia:

Escassez 01:32 “We are only one story away”

Esta implicita a mensagem de todos os contelidos apresentados na campanha
de comunicacgéo serem exclusivos da plataforma Netflix e esta ideia é reforcada com a
frase central da campanha “We are only one story away”, principalmente ao dizer “We”,

referindo-se a todos os personagens e a Netflix em simultaneo.

Depois da visualizagdo da campanha de comunicagéo da Netflix We watched it

all, identificaram-se de quatro dos seis principios de Cialdini (2021):

Tabela 4
Principio da Reciprocidade na campanha We watched it all

Principio: Localizacéo: Evidéncia:

Reciprocidade 2:58 min “Thanks for watching”
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Tendo em conta que durante todo o video o protagonista passa a mensagem
gue ao chegar ao fim de 2020 ja viu tudo o que a Netflix disponibilizou, esta mensagem
final de agradecer ao recetor por ter visto Netflix, de acordo com a nossa analise pode
ser interpretada de duas maneiras: se o recetor da mensagem ja for cliente Netflix e
efetivamente tiver visualizado diversos conteudos na plataforma, esta mensagem
pretende mostrar que a Netflix agradece a preferéncia do consumidor. Assim, o recetor
vai sentir que existe uma relacdo de reciprocidade entre ele e a plataforma, na medida
em que ele viu e a Netflix agradece. Por outro lado, se o recetor da mensagem ainda
nao for cliente Netflix, quando visiona a campanha de comunica¢do, podera sentir
necessidade de ver algum desse conteldo para ter uma atitude reciproca com a
plataforma que Ihe proporcionou este video.

Tabela 5

Principio da Reciprocidade na campanha We watched it all

Principio: Localizacao: Evidéncia:

“But I think that’s enough Netflix for this year

anci 2020].”
Coeréncia e 02:38 [2020]
compromisso

Botao/imagem: “Skip to 2021”

Este video leva-nos a pensar que, tendo em conta que ja vimos tudo o gue havia
para ver em 2020, se formos coerentes, passaremos para 2021 e continuarem a ver

“todos” os conteudos que a Netflix tem para oferecer.

Tabela 6

Principio do Gostar/ Simpatia na campanha We watched it all

Principio: Localizacéo: Evidéncia:
Cenario
Gostar/Simpatia Todo o video Roupas
Personagens
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Utiliza-se esta técnica com o intuito de o que o recetor se identifique com
0 personagem principal. O protagonista encontra-se na sua casa, em particular
na sua sala, sentado no sofa, em frente a televisédo e é retratado como um
individuo comum que gosta de ver séries, filmes e/ou documentérios na sua
televisdo. Ao longo do video conta-nos o que sentiu a ver os Varios conteudos
da Netflix durante o ano de 2020, em particular durante o tempo que esteve
confinado devido a pandemia da Covid-19. Deste modo, procura-se que 0s
recetores se identifiguem com o personagem e tenham pensamentos como: «Se
ele viu tudo, como é que eu ndo consegui ver tudo? Ou, se ele viu tudo, eu, que

me identifico com ele, também deveria ver tudo!»

Tabela 7

Principio da Escassez na campanha We watched it all

Principio: Localizacao: Evidéncia:
00:02 “You have finished Netflix”
Escassez “Every movie, every stand up every
02:10

doc and every show™

Quando um produto é percebido como exclusivo, existe uma maior
vontade de o possuir. Nesta campanha, sdo referidos varios conteudos que a
Netflix disponibiliza e que a personagem sumaria na sua masica*. Embora néo
seja uma mensagem totalmente explicita, sabe-se que apenas quem adquire 0s
servicos Netflix tem acesso aos conteudos, pelo que estd implicita a sua
exclusividade. Para além disto, também se procura criar um sentimento de
urgéncia em visualizar os conteudos uma vez que 2020 estd a acabar e, em 2021

existirdo novos conteudos para ver.

4.2. Outras técnicas de Persuaséo
A par dos principios analisados, existem outras técnicas utilizadas com o
intuito de levar o recetor a concordar voluntariamente com uma solicitagdo do

emissor.

16




Revista Comunicando, v. 12, n° 1, janeiro—junho 2023

Na campanha One story away identificaram-se cinco técnicas que estao
presentes ao longo de todo o video tornando dificil isolar um momento especifico
como referéncia, a saber: influéncia dos meios escolhidos na interpretacao,
musica, storytelling, altercasting e hipérbole.

A mensagem desta campanha é transmitida com recurso audiovisual que
agrupa imagem e audio em video. Para tal, foi criada uma narrativa que conta
uma histéria em que o recetor é convidado a refletir e na qual se misturam
personagens de vérias historias da Netflix. Todas as imagens apresentadas
neste video, assim como a narrativa verbal estdo coordenadas com o tema
musical que as acompanha. Deste modo, a musica procura guiar o recetor por
um conjunto de emoc¢des comecando por ser dramatica, depois entusiasmada e,
por fim, mais calma e feliz, contribuindo significativamente para uma transmissao
da mensagem mais eficaz. O convite feito ao recetor para refletir na mensagem
e feito através da narrativa. Esta técnica, referida por Cialdini como parte do
principio gostar é também denominada por outros autores altercasting assumido.
Logo no inicio do video somos transportados para dentro do seu contexto, da
sua realidade paralela quando a voz nos diz “here you are, the beginning, your
first step into the unknown”. Depois, mostram-nos varias personalidades e os
seus papéis na sociedade e dizem-nos que muito provavelmente ndo sabemos
COmMoO uma pessoa se sente ao assumir aquele papel, e imediatamente a nossa
imaginagcdo comeca a funcionar e comegamos a imaginar-nos no lugar daquela
personagem. Por fim, dizem-nos que s6 estamos a uma histoéria de distancia e
fica subjacente que s6 estamos a uma historia de distancia de nos sentirmos
como aquelas personagens.

A Ultima técnica que referiremos como estando presente em todo o video
€ a hipérbole. A campanha transmite-nos que apenas a uma histéria de distancia
de podermos assistir e sentir tudo o que é referido no video, mas a verdade é
gue isto € um exagero. Nao € uma historia que nos vai fazer viver e sentir tudo
0 que é descrito e nem todos tém a possibilidade de ver essas historias na Netflix.
Portanto ndo estamos “s6/apenas” a uma histéria de distancia, existem outros
fatores que influenciam a possibilidade de experienciar tais emocoes.

Apresentamos na tabela 8 as restantes técnicas e respetivas evidéncias
identificadas nesta campanha. Apenas apresentamos alguns exemplos que

comprovam a existéncia da técnica nao referindo todas as evidéncias do mesmo.
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Técnicas de persuaséo identificadas em One Story Away

L Minuto do Coa -
Técnica Video Evidéncia Comentario
00:16
00:28
“Maybe you don’t know”
00:41
00:57
01:22 Sure there is f lot you
may not know
Love: (a) “Maybe you
L . a) 0:42  don't know how it feels to
Aliteracdo e repeticao have your love revealed”,
(b) “learn about love for
the first time”, (c)“or learn
to love yourself”.
b) 0:47
c) 0:51
Y IL0E World: (d) “Or how it feels
to lose your world”, (e)
e) 1110  “fip your world”, (f) “guard
f)1:13 the wgrld", (9) “or run the
world”.
g) 1:16
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“Sure, that it’s a lot you
may not know, but that’s

Isto pode levar uma pessoa
a pensar: se posso aprender
tudo isto com as historias
Nedtflix devia assistir a estes
conteudos. Este pensamento

Autopersuasao 01:23 exactly what makes a € da autoria do espectador e
story worth watching”; “we nao foi diretamente dito na
are only one story away”, campanha pelo que a
pessoa vai ter uma maior
tendéncia a aceita-lo e p6-lo
em pratica.
00:09 er ﬂrs£ SER IR HTE Transmite inseguranca
unknown”.
“Maybe you don’t know
] what it’s like to be (...) the :
00:16 most wanted person in Transmite medo
the world”.
“To have your loved
00:45  revealed”/ ‘“live life behind Transmite vergonha
bars”.
Emocéao 01:16 “Run the world” Transmite entusiasmo
01:28 Imagens com pessoas a Transmite alegria
rir-se e a dancar.
MELETS CE Transmite seguranga e
01:31  familias/amigos €9 &
tranquilidade
abracadas
Utilizacao dos versos ser,
Todo o custar e sentir (“To be”; Leva o recetor a sentir
video “‘what it takes”; “how it empatia pelos personagens
feels”; “what it’s like”).
“Yout first step into the
00:09 unknown”/ “‘maybe you
Rima don’t know”
. “To lead a team”/ “cary a
00:30 dream’”
Até 0:21 ::}ncm lento/suave — fade
Ritmo 0:23; 1:17 Aumento de ritmo
00:52 Diminuicao de ritmo
01:34 Final lento — fade out
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Por sua vez, na campanha We watched it all identificaram-se cinco
técnicas que estdo presentes ao longo de todo o video tornando dificil isolar um
momento especifico como referéncia, em particular: musica; storytelling;
personalizacao, altercasting e influéncia dos meios escolhidos na interpretacao.
Todas as mensagens do video sdo passadas através de uma canc¢do, com letra
e melodia teatralizada pelos personagens. Deste modo, cria-se uma maior
probabilidade de puablico lembrar mais facilmente esta campanha. Esta técnica
também permite levar o publico a passar por uma sequéncia de emocdes
relacionadas com a mensagem verbal e visual assim como enfatizar algumas
palavras e frases que sdo cantadas pelo personagem conjugando outra técnica,
o ritmo. Neste sentido, a musica € um recurso utilizado para contar a historia de
um jovem que, tal como nds, se viu no meio de uma pandemia e, perante a
obrigacéo de ficar confinado em casa teve de encontrar um entretenimento que
o satisfazesse e mantivesse mentalmente saudavel. Embora este ator seja
exageradamente caracterizado, ele apresenta diversas caracteristicas fisicas e
psicologicas comuns aos utilizadores da plataforma Netflix e com as quais muitos
deles se podem identificar. Esta técnica de personalizacdo promove a
identificacdo, defendida por Cialdini (2021) quando se referia ao principio do
gostar. Como referido no enquadramento teérico, a identificacdo de Cialdini
(2021) é intitulada por outros autores de altercasting assumido. Com sua
utilizacdo pretende-se que quem visualize o video se identifique com o
personagem principal para que possam considera-lo como exemplo. Portanto ao
envolverem-nos no imaginario da personagem principal do video levam-nos a
agir como ela, avancar para 2021 e continuar a ver séries na Netflix. Neste
sentido, compreendemos que todos os meios escolhidos influenciam a
interpretacdo do conteudo a transmitir, sendo que, nesta campanha se utilizaram
sons musicais, narrativa audio e imagens. A combinacao de todos estes meios
aumenta a probabilidade de aceitacdo e mudanca de atitude face as mensagens
transmitidas.

Apresentamos na tabela 9 as restantes técnicas e respetivas evidéncias
identificadas nesta campanha. Apenas apresentamos alguns exemplos que

comprovam a existéncia da técnica néo referindo todas as evidéncias do mesmo.
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Tabela 9

Técnicas de persuasao identificadas em We watched it all
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Técnica Mlnyto 26 Evidéncia Comentario
Video
“l watched sunsets being sold.
00:19 Every episode of Avatar like |
was ten years old”;
. “Is it Wednesday?” “Is it
00:29 Friday?” . - |
P ; emelhanca de sons e
Aliteracéo “B ut also kind of Went fast’; silabas recorrente em todo o
00:55 well the answer is always video
yes”.
“But I think that’s enough
02:40 Netflix for this year! “I'm glad
the end of 2020 is here.”
. “This year has been a cluster . . ~
02:16 el i) G Transmite raiva/exasperacao
“We watched it all (...) what
. . we love watched, what we .
Emocéo 02:23 hate hatched, doesn’t matter, Transmite desespero
watched it all.”
00:49  “Thank God the end of 2020 is Transmite alivio
02:42  here.”
E muito dificil ver todos os
00:06 “l watched it all’. contelidos da plataforma
num ano
“l started streaming in the gegrgs;anqioepn?j%é?r?ﬂ @
Hipérbole 00:10 spring, n”ext thing | noticed it distinguir a passagem pelas
was fall. ~
restantes estagoes
01:42 “l trained with Cobra Kai.”
Todo o  Hipérboles visuais: cenarios e
video personagens.
Reacédo dos personagens da
. série ao comportamento do
01:11
personagem da campanha de
Humor comunicagao (choque).
“Though | couldn’t help but
01:27  wonder why he did it with no

shirt.”
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“What we loved watched; what

Ver aquilo que ndo se gosta
€ um paradoxo. Se ndo se

Paradoxo 2:25 min  we hate-watched; doesn’t ~
matter, we watched it all!” 8gsta, normalmente ndo se
Se o individuo viu todos os
“But | think that’s enough conteldos de 2020 e
_ Netflix for this year!”: prete_nde continuar a ver
Ironia 02:40 Netflix em 2021, ele néao
pode estar farto de ver estes
“Thank God the end of 2020 js contetdos pelo que a
here!” expressao € irbnica
00:05
00:08
00:24 “I watched it all”;
00:27
1:15(...)
00:15
00:18
Repeticéo 01:17 “l watched”;
01:22
1:23 (...)
00:44
00:54
01:31 “Year”
01:37
2:40(...)
Até 0:48 Inicio lento/suave — fade in
. 0:42511558; Aumento de ritmo
Ritmo 1:38; 2:09 Diminuic¢ao do ritmo
Diminuicao gradual do ritmo —
e fade ou% °
00:08 “ watch(?d it all” / “next thing i qua a letra da capgﬁo esta
noticed it was fall” feita com recurso a rima
. “Sunsets being sold’/ “like |
Rima 00:18 was ten yearsgold”
“Rule the earth’/ “with no
1:24 (...) shirtl”
“Wait, | guess there was no
Trocadilho 01:34 Stranger Things this year...

“Well that’s ok it’s been a
plenty strange year”.
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4.3. Andlise Comparativa das Técnicas de Persuaséo Utilizadas

Por forma a verificar quais as técnicas de persuasdo identificadas em
ambas campanhas de comunicacgéo, elaboraram-se as tabelas 10 e 11. O X
indica que a técnica foi identificada.

Tabela 10

Comparacéo dos principios de persuaséo identificados

Principios da persuasao de Robert Cialdini

Principios

One story away We watched It all Comuns

Reciprocidade X

Coeréncia e
Compromisso

Sansao Social
Gostar/simpatia X X X
Autoridade
Escassez X X X

X X X

Tabela 11

Comparacéo das técnicas de persuasao identificadas

Outras técnicas de persuasao

Técnicas
Comuns

Aliteracéo X X X
Altercasting X X
Autopersuasao
Emocéo
Hipérbole
Humor

One story away We watched It all

X X

XX | XX

X

Influéncia dos meios
escolhidos na X
interpretacao

Ironia
Musica X
Paradoxo
Personalizacéo
Repeti¢édo
Rima
Ritmo
Storytelling
Trocadilho

x
x

XX | XX
XX | XX

XX XXX XX | X|X
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4.4. As Falacias Sofistas

Alguns dos exemplos de falacias classicas séo afirmacao do antecedente
e do consequente!. Referimos em seguida exemplos dos argumentos falaciosos
identificados nas campanhas de comunicacgao.
Em One story away identificAmos dois argumentos com a falacia de afirmagéo
do consequente:

e Argumento 1:
P1: As histérias (séries e filmes) da Netflix ensinam estas coisas (amor, amizade)
P2: Talvez tu ndo saibas o que sao estas coisas.
C: Entdo tu tens de ir ver as histérias da Netflix.

Relativamente a premissa 1 (P1), a campanha em analise foi produzida
pela da marca Netflix e apenas mostra contetidos que podem ser visualizados
nesta plataforma e que sugerem/ ensinam as coisas/sentimentos referidos ao
longo da campanha de comunicacdo. Em seguida, a premissa 2 (P2) é
explicitamente reiterada pela voz ao longo da narrativa (“Maybe you don’t know
how it feels/what is”). Pelo que, acreditamos que as conjugacdes destas duas
premissas levam a concluséo (C) apresentada. Embora, a campanha néo diga
explicitamente que para aprender tudo isto as pessoas devem ver as historias
Netflix, a campanha diz que todas estas coisas/emocdes ou experiéncias estao
apenas a uma histéria de distancia (“One story away”) e, portanto, subentende-

se que para as aprendermos teremos de ver aquelas histérias na Netflix.

e Argumento 2:
P1: As histérias (séries e filmes) da Netflix ensinam estas coisas (amor, amizade)
P2: Talvez tu ndo saibas o0 que sao estas coisas.

C: Entao talvez tu ndo vejas as historias da Netflix.

No que diz respeito a primeira e segunda premissas (P1 e P2) deste

argumento seguem a mesma linha de pensamento das explicacdes

! Para aprofundar as falacias classicas cf., Dias & Spinillo (2005) ou Ritondale (2012).
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apresentadas no argumento 1. Por sua vez, no que respeita a concluséo (C), tal
como no argumento anterior esta frase ndo € verbalizada, mas considera-se que
podera ser subentendida. Embora todas as premissas de ambos os argumentos
sejam verdadeiros é possivel identificar erros na sua forma, tornando-as

invalidas por incorrerem na falacia formal de afirmacdo do consequente.

Também em We watched it all identificamos a falacia de afirmacédo do

consequente:

P1: Ver todos os contetudos Netflix ajudou-me a lidar com as coisas mas de 2020.
P2: Em 2021 quero lidar com as coisas mas.
C: Em 2021 vou ver todos os conteudos Netflix.

A premissa 1 (P1l) pode ser facilmente identificada através do
visionamento da campanha de comunicacao em questdo uma vez que faz parte
da letra da musica que afirma expressamente: “Watching other people’s stories
helps us deal with all the badness”. Ja a premissa 2 (P2) nao é explicitamente
transmitida, mas pode ser compreendida pela constante referéncia ao fim do ano
de 2020 e, a opgao que surge no video no fim da campanha e que diz “Skip to
20217, (minuto 2:56). A conclusdo (C) nédo é expressa verbalmente ou por
imagens, mas considera-se que algumas das técnicas de persuasao utilizadas

nesta campanha levam o recetor a conclui-lo inconscientemente.

5. Conclusdes

Este estudo teve trés objetivos. Relativamente a identificar as técnicas de
persuasao utilizadas (a), verificou-se que na campanha One story away se
identificaram trés principios da persuasédo de Robert Cialdini, a saber: coeréncia
€ compromisso, gostar/simpatia e escassez. Por sua vez, na campanha de
comunicacdo We watched It all foram identificados quatro dos seis principios da
persuasao de Cialdini, nomeadamente: reciprocidade, coeréncia e compromisso,
gostar/simpatia e escassez. No que diz respeito a outras técnicas de persuasao,
na campanha One story away identificaram-se onze técnicas, a saber: aliteracéo,

altercasting, autopersuaséo, emocao, hipérbole, influéncia dos meios escolhidos

25




Revista Comunicando, v. 12, n° 1, janeiro—junho 2023

na interpretacdo, musica, repeticdo, rima, ritmo e storytelling. J& na campanha
We watched It all, identificaram-se quinze outras técnicas, tais como: aliteracéo,
altercasting, emocdao, hipérbole, humor, influéncia dos meios escolhidos na
interpretacdo; ironia; musica, paradoxo; personalizacao; repeticdo; rima; ritmo;

storytelling e trocadilho.

Quanto a verificar se também foram utilizadas técnicas de manipulacéo
(b), concluimos que existe a possibilidade de terem sido utilizado trés
argumentos construidos com recurso a falacia formal afirmacéo do consequente,
um desses argumentos na campanha de comunicacdo We watched It all e dois

deles na campanha One story away.

No que concerne a comparar e verificar a utilizacdo de técnicas comuns
as duas campanhas (c) identificaram-se o0s principios de Persuaséo
compromisso e coeréncia; gostar e escassez em ambas campanhas analisadas.
Por sua vez, aliteracdo, altercasting, emocéao, hipérbole, influéncia dos meios
escolhidos na interpretacéo, musica, repeticdo, rima, ritmo e storytelling foram
as outras dez técnicas de persuasao verificadas nas duas campanhas.
Constatou-se também a utilizacdo da falacia Sofista de afirmacdo do

consequente em ambos videos.

Este trabalho pretende contribuir com uma visao pratica da persuasao em
novos produtos e servicos nomeadamente no segmento de mercado de
contetdos em streaming. Tratando-se de um estudo de caso a sua a validade
limita-se a esta realidade concreta. No entanto, e como as estratégias de
comunicacao e persuasao assentam em estruturas classicas complementadas
por investigacfes mais recentes, entendemos que poderdo ser desenvolvidos
outros trabalhos que procurem caracterizar e analisar as formas de persuaséo
mais usadas em servicos de streaming. Outra linha de investigacdo podera
passar por contabilizar o recurso as técnicas de persuasdo e manipulacdo em
cada uma das campanhas analisadas assim como analisar outras acfes de

comunicacao da Netflix.
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