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Doodle/Google: Uma estratégia publicitaria para o ambiente digital e on-line.!
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Resumo

O ambiente digital e on-line tem possibilitado as marcas diferentes formas de
apresentacdo e de relacionamento com seu publico consumidor. As empresas que
surgiram e atuam neste cenario oferecem uma maior facilidade de adequacdo e
inovagBes no campo publicitario. O Google, desde seu surgimento, apresenta-se como
um singular exemplo do ambiente descrito, e para a construcdo deste trabalho,
destacamos o case dos doodles, estilizacdes no proprio logotipo da empresa. Assim,
buscou-se detalhar sua estratégia comunicacional, bem como relaciona-los ao conceito
de Publicidade Hibrida (Covaleski, 2010) e Glocalizagdo (Hall, 2006).
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A estratégia publicitaria dos Doodles/Google

Em 30 de agosto do ano de 1998, os fundadores do Google, Larry Page e Sergey
Brin, desejavam informar de maneira diferenciada sua presenca no festival criativo
Burning Man, no deserto de Nevada, EUA. Sendo assim, acrescentaram o desenho de
um boneco atras do segundo “o” do logotipo da empresa e, de uma forma simples,
perceberam os beneficios de realizar interferéncias na propria marca (que titularam de

doodle), com o objetivo de celebrar eventos e personalidades importantes.

FIGURA 01: O primeiro doodle criado, divulgado em 30 de agosto de 1998.

Goigle!

I\

Fonte: http://www.google.com/doodles/

A palavra doodle, de origem inglesa, significa rabisco ou esboco. Ela esta

atrelada aos desenhos produzidos de forma espontanea e distraida, geralmente no topo

1 Trabalho apresentado no DT 02 — Publicidade e Propaganda do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Nordeste realizado de 2 a 4 de julho de 2015.
2 Professora Ms. do curso de Publicidade e Propaganda da Unifavip DeVry PE, email: cristianne.melo@gmail.com.
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ou nas margens de uma folha de papel. Contudo, em uma pagina prépria na web, o
Google define esta atividade nos seguintes termos: “Doodles are the fun, surprising, and
sometimes spontaneous changes that are made to the Google logo to celebrate holidays,
anniversaries, and the lives of famous artists, pioneers, and scientists *”.

Portanto, ao acessar a pagina de busca do Google — <www.google.com> -, 0
usuario pode ser surpreendido por modificacdes artisticas no proprio logotipo da
companhia. Tal estratégia gera uma cultura visual diferenciada, atrai novos
consumidores, adquire motivos para a permanéncia da marca na mente do leitor e,
principalmente, diferencia-se das empresas concorrentes.

Para Santaella (2004), com a oferta do mesmo produto por diferentes marcas, as
relagcBes de consumo se tornam extremamente competitivas e a marca que se destaca e
vence ¢ “aquela cujas estratégias chegam mais perto e tocam mais fundo a pulsagéo do
desejo dos consumidores” (SANTAELLA, 2004, ndo paginado). E esta “pulsacdo do
desejo” também pode ser compreendida no aspecto sensivel, atingindo o publico-
receptor de maneira subjetiva e criando relacionamentos emotivos. Nesse sentido, 0s
pesquisadores Louise A. Elali, Danielle I. Keiser e Ozen Odag (2012) ressaltam que os
doodles/Google se configuram como um meio que possibilita a conexéo e identificacdo
com o publico, auxiliando a empresa a construir uma conexdo mais profunda e pessoal

COom Seus usuarios.

Os “Doodles” do Google sdo mais do que tragos, rabiscos e desenhos.
Eles significam total liberdade criativa, que permite que esta esteja
integrada/conectada ao seu contexto, interagindo com seus publicos e
permitindo sua participacdo ativa, provocando-os emocionalmente,
seja pelas homenagens prestadas, pelas historias contadas, ou,
simplesmente, por ser divertido (KREUTZ & FERNANDEZ, 2009, p.
93).

Esta acdo publicitaria é considerada por Kreutz (2007) como uma estratégia de
comunicacédo e de branding, proporcionando ao Google pontos positivos, a saber: por
meio de mutagdes embasadas em técnicas e manifestacdes artisticas, & possivel criar um
relacionamento diferenciado com os consumidores; 0s doodles aumentam o poder de
atracdo da marca, além de criar relacionamentos com vinculos de afeto e causar mais
efeitos de sentido, o que resulta no aumento do Brand Equity da marca. E importante

citar que este conceito “[...] se refere ao conjunto de sentimentos e percepgdes do

% Tradugdo: “Doodles sdo mudancas divertidas, surpreendentes e, as vezes espontaneas que sio feitas no logotipo do
Google para comemorar feriados, aniversarios e as vidas de artistas famosos, pioneiros e cientistas.” Disponivel em:
<http://www.google.com/doodles/about>. Acesso em: 24 jan. 2015.


http://www.google.com/
http://www.google.com/doodles/about
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consumidor em relagdo a marca que a torna unica e indispensavel” (CARRIL, 2007, p.
39).

Conforme Kreutz & Fernandez (2009), modificar propositadamente o logotipo
para rapidas veiculagBes € considerado uma consequéncia da era tecnoldgica e de um
mundo globalizado, que apresenta como caracteristicas a mutacdo, a velocidade,
conectividade e colaboracdo. No tocante ao ambiente contemporaneo, tais autores
afirmam que “A ciber-tecno-cultura faz surgir novos modos de divulgacdo de uma
marca (formatos, superficies e discurso), além de exigir mudancas mais rapidas, mais
movimento, mais a¢do, mais hibridismo, mais participagdo dos publicos” (KREUTZ &
FERNANDEZ, 2009, p. 93).

Elali; Keiser e Odag (2012) chamaram esta estratégia publicitaria de
logomorphism. Para estes autores, os doodles/Google produzem uma marca
antropomorfica — com caracteristicas humanas definidas e personalidade agradavel — o
que contribui para a construcdo de uma ligacdo mais profunda e mais pessoal com seus
usuarios.

Os doodles do Google apresentam, frequentemente, um ciclo de vida bastante
curto, 24 horas. E adequam o conteudo interativo e as estilizagdes apenas ao espago do
préprio logo, ou seja, apresentam-se sempre no mesmo ambiente, no local da marca do
Google — abaixo da barra de endereco do navegador e acima do campo destinado para
digitar o assunto da busca. Este local pré-determinado facilita a associacdo por parte do
publico, mesmo quando se trata de intervencdes mais densas, as quais apresentam uma
dificil ou ausente identificagdo da marca, como o doodle em comemoragdo ao
aniversario da artista plastica canadense Agnes Martin (em 22 de marco de 2014) ou a
acdo para celebrar o Nowruz, festa tradicional da Asia Central que se refere ao Ano
Novo no calendario persa (em 21 de mar¢o de 2014) ou ainda em homenagem ao diretor

de cinema turco Ertem Egilmez (em18 de fevereiro de 2014).

FIGURA 02: Na primeira linha, o layout da pagina do Google com e sem a presenca dos doodles. Na segunda linha,
os doodles sobre a artista Agnes Martin, o festival Nowruz e o cineasta Ertem Egilmez, que ndo apresentam a
tipologia do logotipo.
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Fonte: http://www.google.com/doodles/ e printscreens realizados pela pesquisadora.

A estratégia do doodle proporciona ao usuério interacdes com a propria marca,
seja por meio de propostas interativas, como games, seja quando o publico é
incentivado a fazer midia espontanea do site, realizando o compartilhamento em redes
sociais, por exemplo. Ademais, pode retirar o foco inicial do consumidor, que se
encontra pautado em uma pesquisa ou busca utilizando o navegador do Google.

Em 21 de maio do ano de 2010, para comemorar 0s 30 anos do langamento do
jogo Pac-Man, o Google produziu o primeiro doodle game, no qual o internauta poderia
jogar um game muito préximo ao original, usando as teclas direcionais do teclado. Esta
interacdo, segundo o site Olhar Digital (2010), quadruplicou o tempo em que 0s
usuarios passavam na pagina do Google de 11 para 45 segundos. Nesta ocasido, 0
buscador teve mais de 500 milhGes de visualizagdes, bem como causou um prejuizo de

US$ 120 milhGes de ddlares — por horas ndo trabalhadas.

FIGURA 03: O doodle game sobre 0 aniversario do jogo Pac-Man.

Fonte: http://www.google.com/doodles/

Este exemplo do doodle do Pac-man também pode tornar visivel outro motivo
para a realizacdo destas acOes. Sabe-se que toda marca busca permanecer sempre
presente na mente do consumidor, e, com 0 Google, ndo € diferente. Ao estilizar sua
marca e prezar por uma estratégia diferenciada de seus concorrentes, 0 Google fixa-se
na mente de seus usuarios e, para aqueles que vivenciaram determinada experiéncia por
meio da sua pagina de busca, ao ouvir falar do assunto que foi reportado por esta acéo,
também se lembrara do proprio site.

Os doodles do Google podem assumir diferentes funcgdes, tais como: transmitir
informagdes sobre o acontecimento que abarca (sobre artistas, feriados, momentos

importantes da histdria, personalidades da ciéncia etc.); fornecer fruicdo artistica e


http://www.google.com/doodles/
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disseminar um modo de producdo de arte. Geram produtos com a presen¢a da marca
estilizada, como canecas, camisas e bolsas; além disso, e principalmente, fortificam a
propria marca — podendo ser comparados a anincios de oportunidade.

Esta estratégia publicitaria também proporciona a difusdo de informagGes para
um publico que, em um primeiro momento, ndo apresentava o interesse no assunto que
foi retratado no logotipo. Ela retoma conhecimentos que, por vezes, foram esquecidos
ou ndo faziam parte da cultura de varias pessoas. Funciona como um hipertexto, cujo
objetivo, além dos aspectos mercadologicos, é despertar a curiosidade sobre
determinado evento, sobre artistas, personalidades da ciéncia ou da Histéria. Os doodles
contribuem, dessa forma, para o crescimento do repertério cultural do seu publico
consumidor. Nesse contexto, Lemos (2003) ressalta que sdo as caracteristicas e
tecnologias do cenério digital e on-line que possibilitam emitir informac&o para além do
espaco e do tempo.

A Glocalizacao dos doodles

Os doodles/Google podem variar de acordo com o pais onde estdo sendo
veiculados. Por exemplo, ao acessar a pagina com dominio do Brasil, em alguns eventos
especificos do nosso pais, como o dia da Independéncia, na data correspondente, apenas
aqueles usuarios que acessaram a pagina seguida de “.br” podem visualizar o doodle
que aborda tal assunto. Destarte, Elali; Keiser e Odag (2012) afirmam que os doodles
agem para manter e afirmar a marca do Google, refletindo valores globais, bem como
tradicGes nacionais ou de locais especificos. Contudo, trabalhar com uma ideologia
hegemonicamente ocidental, que promove valores que podem ndo ser globais,
compromete a conectividade com seus USUArios.

Faz-se necessario destacar que a estratégia de modificar a marca ou o produto
segundo o local em que sera distribuido ndo é atividade exclusiva desta empresa. Um
exemplo bastante significativo desta acdo encontra-se relacionado a festa dos Bois
Caprichoso e Garantido, no Festival de Parintins-Amazonas. Desde o ano de 2005, a
gigante multinacional Coca-Cola, além da sua tradicional lata vermelha com o logo
branco, apresentou ao publico a latinha de cor azul. A estratégia — utilizada somente em
Parintins — foi realizada para atingir o publico participante do grupo Caprichoso, que
preferia adquirir o produto da principal concorrente, Pepsi, a qual originalmente usa a

cor azul em sua embalagem.
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Nesse sentido, podemos destacar o conceito de Glocalizagdo. Tal termo
corresponde ao entrelacamento entre o local e o global, bem como se refere a adaptacéo
de grandes empresas a cultura local dos diversos mercados que atendem. No Brasil, 0s
exemplos so vérios e diferem, principalmente, de acordo com as regides*, por exemplo:
no Nordeste, os produtos de limpeza apresentam cheiro mais forte; o sorvete pode ser
consumido em sabores de frutas tipicas da regido, como o caja, cupuacu e graviola; ja a
margarina é mais amarelada e salgada, pois se almeja a semelhanca com a tradicional
manteiga de garrafa.

A Glocalizagédo caminha no sentido oposto ao da convergéncia de marcas, de
produtos e de formato das lojas, bem como de praticas econémicas e simbdlicas que
atuam em nivel mundial, caracteristicas, estas, que apresentam suporte a globalizacéo.
O uso da Glocalizacdo desconstrdi fronteiras ndo para oferecer o mesmo contetdo, mas
para participar, estar inserido naquela regido; contudo, a diferenca encontra-se em um
conteudo singular. Em meio ao “Supermercado Cultural” (HALL, 2006), no qual temos
acesso as mais variadas possibilidades de manifestagbes culturais, a Glocalizacdo
trabalha com a valorizacdo do local e do regional. Seria a énfase no sentido de
pertencer, apostando no conceito de Unico. Stuart Hall (2006) apoia-se no pensamento

de Anthony McGrew (1992) para lembrar que

a “globalizacd0” se refere aqueles processos, atuantes numa escala
global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando
comunidades e organizacdes em novas combinagfes de espaco-tempo,
tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais
interconectado (HALL, 2006, p. 67).

O mesmo pesquisador também reflete sobre caracteristicas que podem ser
encontradas na Glocalizacdo. Segundo ele, junto ao impacto do global, existe um
interesse pelo local. “Assim, ao invés de pensar no global como ‘substituindo’ o local,
seria mais acurado pensar numa nova articulagdo entre ‘o global’ e ‘o local’” (HALL,
2006, p. 77). Portanto, podemos compreender a Glocalizacdo como a Globalizacdo que
estabelece limites, adaptando-se as culturas locais, ao invés de suprimi-las.

Quando se reflete sobre estes conceitos na estratégia do Google, pode-se

perceber que as estilizagdes no logotipo, os doodles, atendem a determinada regido

* E possivel visualizar as caracteristicas de consumo em cada regido do Brasil por meio da reportagem de Flavia
Swerts para a revista Epoca. Disponivel em: <http://revistaepoca.globo.com/Epoca/0,6993,EPT438365-1662-
2,00.html>. Acesso em: 20 jan. 2015.
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enfocando assuntos especificos de uma localidade, como, por exemplo, o dia da
Independéncia do pais, eventos e festivais comemorativos, homenagens a artistas e
cientistas nascidos e mais conhecidos naquele lugar, usufruindo, assim, do conceito de
Glocalizagdo. Contudo, ndo se descartam assuntos globais, como os doodles que s&o
veiculados em todas as paginas do buscador, independentemente do dominio do site.
Um exemplo bastante conhecido refere-se a Copa do Mundo.

Nota-se, entdo, um significativo interesse em atingir o publico por diferentes
vias, além de designar um sentimento de proximidade, construindo o relacionamento

marca-consumidor mais solido.

A evolucao das estiliza¢des nos doodles e o conceito de Publicidade Hibrida

Compreendemos que o logotipo de uma empresa € construido para, além de
representa-la por meio de um padrdo visual, acomodar os valores a 0s objetivos da
corporagdo, conforme assevera Sant’Anna (1998). Dessa forma, procura-se escolher
cores e formas que se enquadram a area de atuacdo das empresas. Refletindo sobre
empresas de tecnologia, observou-se a predominancia da cor azul escuro ou indigo na
marca, e a justificativa encontra-se na relacdo de seriedade proporcionada por este
matiz.

Para Farina; Perez e Bastos (2006), o azul também esta relacionado a
intelectualidade e confianca, e séo estes atributos que as empresas deste segmento
almejam transmitir ao seu publico. Marcas como IBM, INTEL, SAMSUNG, DELL e
HP sdo exemplos desta afirmativa. Estes pesquisadores explicam que “As cores
constituem estimulos psicologicos para a sensibilidade humana, influindo no individuo,
para gostar ou nao de algo, para negar ou afirmar, para se abster ou agir” (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2006, p. 96). Neste panorama destacado, as cores constituem-se

como “cor informagao”, um conceito defendido por Guimardes (2003), segundo o qual

considera-se a cor como informacdo todas as vezes em que sua
aplicacdo desempenhar uma dessas fungdes responsdveis por
organizar e hierarquizar informacdes ou lhes atribuir significado, seja
sua atuagdo individual e autbnoma ou integrada e dependente de
outros elementos do texto visual em que foi aplicada (formas, figuras,
texturas, textos ou até mesmo sons e movimentos, como em produtos
multimidias) (GUIMARAES, 2003, p. 31).
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Contudo, ndo apenas as cores e formas presentes na marca podem transmitir
informacdes sobre a propria empresa, seu Servigo e visao. As estratégias desenvolvidas
pelas organizagdes para a divulgacdo de suas marcas também correspondem a uma parte
importante para o alcance deste objetivo. No caso do Google, afirmar que as cores do
seu logotipo transmitem a missdo de “organizar as informacgdes do mundo e torna-las

mundialmente acessiveis e uteis™

torna-se invidavel. Mas, se compreendermos o
despertar do interesse em novas informacdes, por meio do logo estilizado por
caracteristicas estéticas que retratam o assunto em questdo, pode-se, entdo, concluir que
a estratégia do doodle representa o objetivo da empresa, refletindo, assim, uma
organizacgdo gque proporciona 0 acesso ao conhecimento nas mais diversas areas.

E relevante citar que a veiculagdo de uma marca modificada a cada novo dia é
uma acdo incentivada e proporcionada, sem grandes custos, pelo ambiente digital e on-
line. Pois assim, ausenta-se o0 valor que seria investido em impresséo e veiculagéo caso
os doodles estivessem presentes em anlncios de uma revista impressa, por exemplo.
Contudo, o Google explora todos os beneficios deste ambiente on-line porque surgiu
neste préprio cenario, bem como produz servicos e produtos que acontecem

principalmente em plataformas digitais e on-line.

A marca Google esta adequada ao seu tempo-espaco, a interacao e as
instituicbes sociais e aos meios técnicos de producdo e transmisséo,
pois participa da globalidade da organizacdo; materializa o espirito, o
sensivel, as emocBes; capta as expectativas de seu publico; incita o
desejo de participagéo; representa o desejo comum; tem uma estrutura
envolvente; rompe com a visdo mecénica e estatica de uma imagem
univoca; e possui tracos de identidade que permitam ao espectador a
identificacdo de seus valores no objeto observado (KREUTZ &
FERNANDEZ, 2009, p. 105).

Carril (2007), como muitos pesquisadores da area, identifica os ‘“novos”
consumidores, presentes no ambiente on-line, como um publico que pode ser
identificado por ser individual, mais envolvido e independente, bem como mais bem-
informado. Assim, a proposta de levar informacdo utilizando a prépria marca contribui
para a solidificacdo desta preposicdo, como também apresenta grandes chances de
agradar este publico também on-line.

Ao longo destes 15 anos, esta estratégia de comunicacdo esta sendo cada vez

mais aperfeicoada. Visualizando as interferéncias por ano, € possivel observar a

® Disponivel em: < https://www.google.com.br/about/ >. Acesso em: 24 mar. 2015.
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evolucédo das mutacdes. Os primeiros doodles apresentavam estilizagdes de forma bem
timida, com pouca interferéncia no logo, em sua tipografia ou nas cores. Muitas vezes,
resumiam-se em substituir a letra “o” por algum desenho. Com o passar do tempo, as
mutagdes ganharam espaco, ja que o publico apresentava retorno positivo (como
compartilhar ou comentar determinado doodle nas redes sociais). Entéo, tanto o nimero
de intervencdes cresceu significativamente quanto as interferéncias foram ganhando

mais espaco, além de caracteristicas mais artisticas’.

FIGURA 04: Infogréfico apresentando todos os doodles ja produzidos para o dia de Acdo de Gragas.

: | 1999 |

e

Gabgle

Fonte: Infogréafico produzido pelo autor do texto.

O dia de Agéo de Gracas, feriado tradicional dos Estados Unidos, sempre foi
reportado pelos doodles do Google. Basta comparar sua primeira aparicdo, em 1998,
com a mutacdo gerada no ano de 2008 (10 anos depois) para visualizar sua evolucao
artistica e a liberdade nas intervengdes. Para esta mesma celebracéo, ja foi produzida
uma versdo interativa em 2011, além de um video com desenhos animados e mdsica

prépria, no ano de 2013.

® Reflexdo apresentada em: AMORIM, Cristianne. Doodles/Google: Marcas mutantes e seu processo criativo. PRO-

PESQ PP, 4, ENCONTRO NACIONAL DE PESQUISADORES EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA, Anais...
S&o Paulo: USP, 2014. v. 01. (no prelo).
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Sobre os diferentes tipos de estilizagcdes dos doodles, os autores Lev Manovich e
Jeremy Douglass apresentam mapas visuais que comportam 587 modificacdes no
logotipo do Google veiculadas entre os anos de 1998 até o primeiro semestre de 20009.
Segundo Manovich (2012, on-line), “cada versao do logotipo foi analisada
automaticamente usando software de processamento de imagem digital para extrair uma
série de caracteristicas visuais”. Assim, por meio de um software, os logotipos em 2D
foram situados em um espaco de tal forma que as suas posicdes correspondessem as
diferentes modificagfes em cada logotipo com relagdo ao original.

Os mapas apresentam duas variaveis: o posicionamento horizontal (eixo X)
indica o nivel de estilizacdo em relacdo ao logotipo original. Desse modo, 0s logotipos
menos modificados estdo na extrema esquerda. Ja os logotipos com maior grau de
modificacdo estdo na extrema direita. A segunda variavel, referente ao posicionamento
vertical (eixo Y), indica a parte do logotipo que foi modificada. Logo, os doodles que
apresentam modificacbes no componente superior aparecem na parte elevada do mapa.
Os logotipos nos quais a maioria das modificacdes esta na item inferior, por sua vez,

configuram a parte inferior do mapa.

FIGURA 05: Mapa construido por 587 doodles veiculados entre os anos de 1998 e 20009.

Fonte: http://lab.softwarestudies.com/2012/02/google-logo-space.html

Sobre este estudo realizado por meio do grupo de pesquisa Software Studies’,

Manovich (2012), um dos realizadores, afirma:

" Mais informagBes sobre o Programa Software Studies est&o disponiveis em:
<http://lab.softwarestudies.com/2008/05/sobre-software-studies.html>.

10
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Todos os dias, bilhGes de pessoas veem um novo logotipo aparecer na
pagina inicial do Google. Desde 1998, essas variagdes exploraram
uma gama cada vez maior de possibilidades de design, mantendo a
"esséncia" do logotipo original. A nossa visualizacdo de 587 logotipos
mostra 0 espaco dessas variacfes. Apenas alguns logos apresentam
modificacbes muito pequenas ou muito grandes. [...], se quisermos
tracar os logotipos ao longo do tempo (ndo mostrado nesta
visualizagéo), vamos encontrar um padréo diferente - a quantidade de
modificacGes de logos do projeto original tem vindo a aumentar
significativamente nos altimos anos (MANOVICH, 2012, on-line).

Por meio destes mapas, pode-se constatar que as estilizacGes realizadas no topo
do logotipo referem-se, em sua maioria, a representacdes figurativas de mastros com
bandeiras de diferentes lugares, fogos de artificio, coroas ou atletas no ar. Ja para as

estilizagdes na base do logotipo, ndo foram apresentados padrdes.

FIGURA 06: A esquerda, exemplo dos doodles que apresentam estilizagdes na parte superior e, a direita, as
estilizacOes na parte inferior do logotipo.

Fonte: http://lab.softwarestudies.com/2012/02/google-logo-space.html

FIGURA 07: Exemplificagdo de modificacOes simples, intermedidrias e complexas.

Fonte: http://lab.softwarestudies.com/2012/02/google-logo-space.html

O logotipo se transforma, proporcionando interagdes com o publico-receptor;
configurando-se como fonte para o conhecimento de assuntos ndo correlatos a marca.

Isto oferece mais um canal para o aprendizado e para a fruicdo e contemplacéo esteética,
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além de proporcionar entretenimento, que atualmente apresenta-se como a “menina dos
olhos” para as novas configuragdes da publicidade presente no ambiente on-line.

Conforme Covaleski (2010), o conceito de a Publicidade Hibrida é composto por
quatro dimensfes: Persuasdo, que se encontra diluida na narrativa e facilita o
convencimento do receptor quanto ao contetido proposto pelo emissor da mensagem;
Entretenimento, que apresenta a funcdo de entreter do produto midiatico e que
possibilita, a0 mesmo tempo, fruicdo estética e distracédo intelectual, suavizando assim a
venda; Interacdo, capacidade de mediacdo, possibilitando a partir de mecanismos de
acdo entre emissores e receptores, a interferéncia em contetdos disponibilizados em
plataformas comunicacionais suscetiveis a essas acdes, em que o consumidor se sente
participante da acdo e por fim; Compartilhamento, espontaneidade do receptor em
partilhar contetdos sorvidos a partir de uma experiéncia positiva empreendida.

Ao refletir sobre a estratégia dos doodle/Google, podemos visualizar, em alguns
casos, as quatro dimensbes do conceito de Publicidade Hibrida. Por meio desta
estratégia publicitaria, o0 Google exerce sua persuasdo, uma vez que continua a vender
sua marca e seu mecanismo de busca; configura-se como um produto de entretenimento,
possibilitando fruicdo estética e distracdo intelectual — e neste composto as artes
cumprem um importante papel —; para determinados casos existem acgdes interativas que
solicitam a participacdo do publico, quando, por exemplo, se configuram como games e,
para estas pecas, 0 consumidor é convidado a jogar na plataforma do site, ou somente
apos o “play” do usuario veiculam-se videos ou animagdes; bem como estdo suscetiveis
ao compartilhamento pela copia do endereco eletrénico da pagina ou utilizando um
botdo que direciona a agdo para as redes sociais e é disponibilizado pelo proprio
buscador do Google.

Tal compreensdo nos aponta a viabilidade da estratégia no ambiente on-line, ja
que a répida modificacdo dos logotipos, muitas vezes determinadas pela localizacdo, a
interacdo com o proprio publico consumidor e 0s recursos variados de apresentacéo
como videos, games e animacdes sdo otimizados e facilitados pelo cenario que os

compreendem.

Consideracoes Finais

Para a pesquisadora Kreutz (2007), tal estratégia de comunicacdo divide

opiniGes em relacdo & sua viabilidade. Por um lado, profissionais da publicidade
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acreditam que modificar em tdo pouco tempo de veiculagdo a marca de uma empresa
pode prejudicar o seu reconhecimento e a identificacdo do site, tornando fragil a
“reputagdo” que pode ter levado um tempo consideravel para ser construida.

Por outro lado, os profissionais que acreditam nas estilizacdes da marca como
uma estratégia de branding da contemporaneidade defendem que as mutagdes se
configuram como uma maneira de criar novos relacionamentos com 0s consumidores,
de torné-los cada vez mais fiéis, aumentando o vinculo e a admiracdo pela marca.
Ademais, para eles, trata-se de uma tendéncia para 0s novos meios que surgem nesta era
da tecnologia e suas inimeras possibilidades de utilizacdo de tempo e do espaco digital
on-line.

Como visto, tal trabalho debrucou-se sobre uma estratégia de publicidade e
comunicacdo, os doodles do Google, no entanto, uma Unica estratégia nos aponta
diferentes caminhos para a reflexdo e pesquisa. Tal fato se da tanto pela densidade desta
acao publicitaria, quanto por meio das varias possibilidades que este ambiente digital e
on-line oferece. Desta maneira, 0s apontamentos aqui elencados configuram-se como
pontos de partidas para novas pesquisas, para compreender este cenario que €
massivamente citado em trabalhos académicos, mas que frequentemente proporciona
novos caminhos para a pesquisa.

Por fim, vale ressaltar que esta estratégia de estilizar o logotipo da empresa em
um curto espaco de tempo, ndo € pioneirismo do Google. A emissora de televiséo,
MTV, por exemplo, j& produzia este trabalho ao veicular vinhetas com seu préprio logo
modificado por diferentes artistas.
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