Texto – Comerciais que vendem

Alguns comerciais de TV conseguem resultados acima da média. Geralmente, em sua criação são priorizados alguns dos estilos relacionados a seguir (em alguns casos, mais de um estilo é utilizado):

· Humor: 

Os comerciais que utilizam uma idéia simples e se baseiam no humor costumam apresentar ótimo resultado, sobretudo em termos de “recall” (retenção). Nesse caso, só é preciso tomar cuidado para a piada não se sobressair mais do que o produto ou a marca. É fundamental que as pessoas consigam associar a história do comercial com o que está sendo anunciado. 

· Metalinguagem:

Um bom exemplo de metalinguagem é a campanha da Brastemp que teve como protagonistas Artur Kholl e Wandi Doratiotto (apresentador do Bem Brasil). Em comercial desenvolvido especialmente para o cinema, eles apareciam falando sobre o cinema e o filme que as pessoas assistiriam. Em tom de brincadeira, relacionavam generalidades em seu discurso: “o filme não é assim nenhuma Brastemp” / “já que você veio, aproveite, relaxe” etc.

Outro comercial que seguiu esta linha foi um de vídeo cassete protagonizado por Chico Anysio. O comercial fazia uma metáfora entre o aparelho e a vida e, de forma emocionante, Chico Anysio falava que a vida seria melhor se a gente pudesse voltar em momentos especiais, congelar a imagem em outros, avançar na hora dos problemas e assim por diante. Durante a fala, as imagens utilizavam os recursos do vídeo cassete, que, na época, eram grandes inovações tecnológicas. 

· Cenas da vida real / testes:

Testes com consumidores costumam apresentar um bom resultado por que o espectador geralmente se coloca no lugar da pessoa do comercial e acredita no resultado. São comerciais que propõem que uma pessoa que está no supermercado experimente mudar de marca durante um mês, por exemplo, e no final deste período é dado um depoimento sobre o que sentiu com a mudança.

· Testemunhos / Câmera oculta:

No Brasil, este não é um recurso muito utilizado. Nos Estados Unidos, no entanto, uma das campanhas que marcaram época foi dos postos Shell. Nela, um frentista – aparentemente descontente com seu trabalho – provocava os clientes que iam abastecer, ao dizer que o combustível não era de boa qualidade, que ele jamais colocaria uma gasolina daquelas em seu carro etc. 

Nessas ocasiões, os consumidores partiam naturalmente em defesa da gasolina e geravam excelentes testemunhos, que eram devidamente registrados por uma câmera oculta. Depois, a equipe de produção explicava o que havia se passado e pediam autorização para o cliente na cessão de direitos de imagem. O resultado costuma ser muito bom e quanto mais amador for o testemunho, maior a credibilidade desse tipo de comercial.

· Demonstrações / Comparações:

Indicadas para marcas que não estejam na liderança de mercado. Um sabão em pó novo ao ser comparado com um tradicional costuma conseguir uma parcela do público consumidor daquele produto. 

· Apresentador:

Algumas pesquisas indicam que o texto quando dito por um apresentador traz mais resultado do que aquele falado em off. Ou seja, as pessoas gostam de comerciais com figuras que tenham sua imagem associada à marca. O Garoto BomBrill, que ficou mais de 25 anos no ar é um exemplo de apresentador bem sucedido.

· Personagem:

Em alguns casos, a criação de um personagem, como o cachorrinho do IG, gera repercussão e cria uma simpatia pelo produto até em quem não o utiliza.

· Reason Why: 

A razão de compra geralmente é apresentada a partir de um processo diferenciado na elaboração do produto. 

· Novidades:

Quando não houver nenhum grande diferencial para o produto em relação aos concorrentes, é preciso que sejam criados novos usos e/ou receitas. Por exemplo: a grande alavancada de vendas do Guaraná Antarctica se deu quando o produto foi associado a diversos “usos”. Ao associar pipoca/pizza/macarrão e outras comidas com o Guaraná, as pessoas passaram a se lembrar desse “uso” na hora de pedir o refrigerante.

· Emoção:

Comerciais que fazem uso da nostalgia, do encanto e do sentimentalismo têm resultado quando não há nada de exclusivo para se anunciar. Isto porque as pessoas buscam uma desculpa racional para justificar decisões emocionais. Exemplo: um comercial do celular Vivo dizia: “quando a gente nasceu, cortaram nosso cordão umbilical”. Em outras palavras, o comercial não apresentava nenhuma novidade em relação aos celulares que já estavam no mercado, mas relacionavam a nossa necessidade natural de ser livre com o uso do celular (sem fio, prático etc.).

ALGUMAS DICAS:

· Citar o nome do produto ou marca nos 10 primeiros segundos do comercial

· Mostrar a comida sempre em movimento: caramelo sendo derramado sobre waffles, molho de macarrão sendo despejado em plano detalhe etc.

· Chamar atenção do público com a primeira imagem

· Utilizar efeitos sonoros: salsichas fritando, gás do refrigerante etc.

· Sempre que tiver a opção, prefira o som direto da fala dos personagens à voz off. Algumas pesquisas apontam que as pessoas valorizam mais os comerciais feitos com os próprios personagens / apresentadores falando para a câmera.

· Trilha sonora com letterings (palavras escritas na tela) funcionam muito bem, principalmente junto ao público jovem, acostumado à linguagem de vídeo-clip.

· Mnemônica = bordão visual: a utilização de uma imagem marcante associada ao produto e suas qualidades também é desejável. Alguns exemplos de bordões visuais bem sucedidos são o “S” de Sadia, o travelling circular nos comerciais da Skoll (desce redondo), o m do Mc Donalds e a marca Nike.

