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Resumo
Este trabalho contextualiza a propaganda e o cddsumatual, destacando
caracteristicas, evolucao e transformacdes ocsrridanercado. Diante deste cenario, a
propaganda precisou desenvolver formas diferengiddaconquistar o consumidor do
século XXI, sendo uma delas dvartainmentum formato comunicacional que mescla
marca e conteddo. Nesse sentido sdo apresentadmsuitados de uma pesquisa
exploratdria de carater qualitativo, por meio deniéa de grupo focal, indicando as
reacdes dos consumidores entrevistados em relagitmpaganda tradicional e ao
advertainmente que caminhos estes resultados indicam parauvofuta atividade

publicitaria.
Palavras-chave:Propaganda; Consumiddkgvertainment

Introducao

O mercado publicitario enfrenta hoje um processtralesformacdo do consumidor. O

antigo e passivo consumidor esta desaparecendova geracdo de clientes entende
que qualidade e preco justo ndo sao atributos, axig€ncias minimas para estar no
mercado. Estamos diante de uma geracédo que questda vez mais, mais informada
e consciente, uma geracao de consumidores queendeisa influenciar da mesma

forma que seus antepassados pela propaganda cmman&sses consumidores tém
diversas expectativas e esperam que as marcasrdadoestejam prontas para atendé-
las.

Diante dessa realidade, a propaganda precisa tanpaésar por um processo de
renovacao. Neste contexto, surge o terrdgegainment uma proposta que une a

propaganda ao contetddo que interessa ao usuarsbe f@mato, a propaganda nao

interrompe o contetdo, mas esta ligada ao mesrfarme indissociavel.

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica PublieidgaPropaganda, da Intercom Jinior — Jornadacagiio
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Este trabalho tem como objetivo identificar qualmportancia do dvertainmentno
contexto publicitario, diante das expectativas @msamidor atual. Nesse sentido
buscou-se identificar o consumidor atual e suaactaristicas, além de avaliar como
esse consumidor reage a propaganda dentro do tmdeadlvertainment

Para responder a estes objetivos foi realizadosionde exploratorio, por meio de uma
pesquisa de carater qualitativo, realizada atrdeé®cnica de grupo focal. A pesquisa
bibliografica também foi utilizada para fins de exsé@mento tedrico. Através dessa
metodologia de coleta de dados, foi possivel coemgter melhor o movimento que
acontece na relacdo entre o consumidor e a progagatentro do conceito de

advertainment
A Transformacao do Consumidor

Para entender quem é o consumidor atual é preoisioecer sua histéria e como as
diferencas e as similaridades entre os consumiddeescada década foram se
desenvolvendo ao logo do tempo e das transformagf@sidas em seus contextos
sociais.

Richers (2000) realiza um comparativo entre os wmitores brasileiros das décadas
de 50 a 90. Segundo o autor, o consumidor da dét=d8 é um individuo que vive o
periodo pos 22 Guerra Mundial, com poucos critgrara avaliacdo de qualidade e num
contexto de escassez de oferta. Para Richers (320QQ7), esse consumidor era
“ingénuo, despreparado, inexperiente e despretisiBor causa disso, esse individuo
era mais passivo, concedendo alto grau de crethlddi aos vendedores.

Segundo o IBOPE(2008), entre os anos de 1880 e 1950, o0 mundcecenlo aumento
da escala de producéo e a popularizacdo do condtsse. processo ainda ndo era o
suficiente para suprir a demanda, principalmente qgausa da guerra, porém esse
periodo foi 0 momento inicial do mercado e dasgfida de consumo como conhecemos
hoje.

Ja na década de 60 o mercado comecou a ofereceriomaro maior de opcoes,
constituindo uma forma de satisfazer o desejo cursta do comprador daquela
década. Nesse periodo o consumidor comec¢a a \alomg marcas, identificando

diferencas entre produtos similares. Para esseddaods, o consumo era uma forma de

4BOPE. Novos Consumidores hitp://www.ibope.com/consumidor/ Acesso em 12 de setembro de 2009.
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melhorar a qualidade de vida, ampliando suas expsds cotidianas com
eletrodomeésticos e outros produtos.

Quando chegamos aos anos 70 encontramos um comsumais atento ao valor do
dinheiro, mais sensivel as variagBes financeiras pidutos e procurando estar
organizado para lidar com seus compromissos fimascdrichers (2000, p.120) chama
esse consumidor de “judicioso”, pois ele aprendidaa melhor com o dinheiro e passa
a avaliar o valor pago pelos beneficios que o pgmdealmente traz, ou seja, o valor
tangivel e o valor percebido.

Ainda na década de 70, segundo Richers (2000),pe8es comecam a ser tornar
maiores, com produtos similares sendo oferecidosn&is locais. Neste momento
comecgam a surgir os primeiros indicios do compcgtdm do consumidor atual em
relacdo a propaganda: a desconfianca. Ele aindengivel a ela, porém os apelos
publicitarios séo vistos agora de maneira difereioie consumidores dos anos 50 e 60,
existindo um pensamento mais racional sobre osupsecanunciados e suas condicdes
de aquisicao.

Nos anos 80 o consumidor ampliou seu pensamerntmed® critico sobre o mercado.
No Brasil, devido a uma economia fragil e instdeetonsumidor brasileiro aprendeu a
pedir descontos e procurar vantagens. Também passomprar menos por impulso e
desenvolveu seu senso de organizacéo do orcanaenicaf.

O consumidor que chegou a década de 90 aprendmtralar melhor seus gastos, nas
palavras de Richers (2000, p.125), “Ao longo detdaxs, ele se tornou mais cauteloso,
prevenido, calculista, comparativista, cético atéemos esbanjador ou perdulario.”
Como pudemos constatar, ocorreram grandes mudaaqgaesfil dos consumidores, dos
anos 50 até o século XXI. De passivo, conformadog¢p informado e pouco conectado
com seus pares, o consumidor que surge nos prignaims de 2000 € mais informado,
entende melhor seus direitos, é mais independerstegando Lewis e Bridges (2004),
busca a autenticidade. Esse consumidor atual esthaxperiente e aprendeu que pode
exigir produtos individualizados e de acordo com wontade.

Esse novo consumidor que esta passando a domina@rcado ndo tem necessariamente
uma idade ou classe social especifica, sua clessdfd como novo consumidor € dada
por Lewis e Bridges (2004) como um comportamentaaiapra diferenciado, ou seja,
a atitude desse consumidor no processo de deoséondpra mudou e isso faz toda a

diferenca.
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Em 2006, a Revista Exame apresentou o seguintearatiyip entre a hova geracao de

consumidores e a antiga (quadro 1):

Antiga Geragao de Consumidores Nova Geracao deuBodsres

Estava preso a alguns poucos canais dalem infinitas opc¢des de entretenimento
TV aberta e emissoras de radio — e suasletrénico, com controle individual sobre
respectivas grades de programacgao 0 gque assistira e quando

: . Encontra programas mais adequados a

Era submetido a programas criados para . ¥

. > . .| Seu gosto — muitas vezes, esse conte(ido

agradar a média e atingir o maior nUmergQ - .

. € domeéstico, produzido por gente como a
possivel de telespectadores

gente

=

| Divide sua atencéo entre os veiculos
"Tradicionais e blogs, fotologs, podcasts|e
videoblogs

Recebia informacéo apenas dos grands
Veiculos

Interage com as grandes marcas de
maneira voluntéria, buscando sua
publicidade preferida na internet

Era alvo da comunicacdo massiva das
grandes marcas

Deseja ser Unico — e mostra isso
participando de comunidades e criandg
sua marca online

Estava preocupado apenas em seguir 0
padrao da maioria

Sua vida existe em torno da midia: do
relacionamento com amigos no Orkut a0
telefone celular

Consumia a midia predominantemente
nos momentos de lazer

QUADRO 1: Admiravel Mundo Novo.
Fonte: Portal Exame — Geracéo Digital. 2606.

No quadro comparativo da Revista Exame é possisebhNzar a diferenca entre oferta
e demanda, possibilitando aos consumidores atugiss&do de fazer exigéncias,
enquanto o antigo consumidor tinha apenas queaacaduilo que o mercado |he
oferecia, pagando o preco que lhe era imposto. Eantb@onsumidor de cinco décadas
atrds nao tivesse os mesmo critérios de avaliagéa Eomparar produtos, a nova
geracdo encontrou alguns meios, principalmentevedrala internet, para buscar
informacgBes mais confiaveis e menos direcionadagida publicidade.

Essas mudancas no perfil do consumidor se develretare muito, as transformacdes
econbmicas, sociais, politicas e tecnoldgicas gquomtaceram nas ultimas décadas.

Desde o modelo de automaovel “Ford T”, onde as opd@ecores eram “preto ou preto”

® Portal Exame < http://portalexame.com.br/revisiaree/edicoes/0875/tecnologia/m0101307.html> Acessd 5
de outubro de 2009.
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até o computador customizado pela empresa Dell Qtadpres através de ssitie 0

mundo mudou e o consumidor também.

A Propaganda Tradicional e oAdvertainment

Sampaio (2003, p.24) define propaganda como “méagpo planejada da
comunicacao, visando, pela persuasdo, promover aampentos em beneficios do
anunciante que a utiliza”. A partir desse pont@sgspvel determinar o carater maior da
propaganda como um agente influenciador de umrdetado tipo de comportamento.
Entre os objetivos da propaganda, segundo Sampgai@3), estdo a divulgacdo da
marca, promoc¢édo da marca, criacdo de mercado, €kpaio mercado, correcao do
mercado, educacgéo do mercado, consolidagao do deeecmanutengdo do mercado.
Longo (2009) afirma que o principal papel da pr@mata € o de manter estavel a
demanda por determinado produto, assegurando assobrevivéncia de determinado
produtor, indiferente de tamanho ou segmento. k¥sa também é ratificada por
Sant'anna (2008, p.76) quando diz que “Sem a pdhbie ndo teria havido a
possibilidade de consumo estavel que determin@b@ctcdo em serie cujo segredo é
produzir em grandes quantidades, a fim de reduzusio unitario”. Longo (2009)
ainda apresenta uma visdo mais ampla sobre a é@ooldeg propaganda, destacando
alguns estagios bem especificos:

Primeiro a propaganda precisou estabilizar a demagarantindo que fosse possivel
escoar toda a producéo das empresas, ou sejasuncorle massa.

Em um segundo momento, ndo bastava apenas consuprisduto, era necessario
consumir o produto de uma determinada empresae Nestnento passamos entéo a era
das marcas, presentes e com uma for¢ca ainda maiatualidade. Neste periodo a
propaganda deveria despertar desejos especificoap@ias em relacdo aos produtos,
mas também a uma marca relacionada a este prodesie estagio, a funcdo da
propaganda era o posicionamento correto das maacaente dos consumidores.
Recentemente, segundo Longo (2009), a propagandaiera “Era da diferenciagcéo”,
que entende que a melhor forma de se posicionar raaraa € diferenciando-a da
concorréncia. Isso levou a uma busca desesperagaq@aganda criativa, produzindo
pecas que muitas vezes nao eram compreendidasgrelomidor.

E finalmente, chegamos ao momento atual, quandmpaganda chega na “Era do

Nexo”, ou seja, ela precisa fazer sentido e estacionada com o posicionamento da
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marca, criando uma identidade comunicacional Umicearcante. Segundo Longo
(2009), a “Era do Nexo” é a retomada da diferer@magorém com uma linguagem
publicitaria mais objetiva.

ApoGs essa breve abordagem sobre a evolugcdo ddaakévié possivel entender como
esse processo pode ser modificado pelo conceitoldrtainment Segundo Ogden e
Crescitelli (2007, p. 32),dvertainment “... inserir uma mensagem mercadologica em
uma atividade de entretenimento de tal modo gue isgjossivel desassociar uma da
outra”, ou seja, uma unido de conteudo e marca.

Esta concepcao inicial aponta a principal diferemigite a propaganda tradicional e o
advertainment Enquanto a propaganda tradicional tem por habiterromper o
conteudo, o @dvertainmenttrabalha de forma unificada, tornando impossiugh s
dissociagao. Para a Branded Content Marketing Aatsmc (BCMA):

“Advertainmentsao idéias que trazem valores de entretenimentomarcas e
gue integram marcas no entretenimento. Sao patidatles de cada marca na
forma de programas televisivos, eventos socialsiefi, jogos on-line entre
outros, ligando importantes paixdes a importantascas tendo por tras uma
razao estratégica. Ao permitir essas novas expiai€me entretenimento, as
marcas ganham notoriedade e valor” (Branded CoMenketing Association,
2006 apud BORSANELLI, 2007, p.27).

Um ponto importante para ser destacado € que @itore avertainmenesta ligado a
relevancia da marca para o consumidor e ndo ne@essate a interatividade. Longo
(2009) defende que é possivel fazdvertainmensem interatividade. Uma revista com
conteudo editorial produzida por uma empresa pedestendida como uma acéo de
advertainmentmesmo que ndo haja interatividade.

Também € importante ressaltar as diferencas enteelvertainmente o product
placemerft Enquanto @roduct placemertrata de inserir uma marca no contetido, sem
a necessidade de uma ligacdo entre o enredo eca,maavertainmenfpressupde um
relacionamento inseparavel entre o produto ou @erei a histéria que esta sendo
contada.

As acdes dadvertainmendiferenciam-se da propaganda tradicional também e
carater de discricdo. Longo (2009) diz que “O mdrio passou a vida toda querendo

aparecer exageradamente. &dvertainmenté exatamente o contrario. Ele é mais

® Product Placemeng a insergéo de um produto ou servigo no contdédam programa. Fonte: Revista Propaganda
— N°703. Edi¢&o Outubro de 2009. Editora Referéhtia.
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discreto e mais eficiente.” E nesta discricdo Extalizado o processo de agregacao de
valor, coisa que a propaganda interruptiva nagpé@zde conciliar. Para Longo (2009)
o advertainment®... busca chamar a atencdo do consumidor por amintio ndo
tradicional, numa agdo que misture a publicidade entretenimento.” Embora a
propaganda tradicional eamlvertainmentenham objetivos comuns, 0 processo para a
busca dos resultados é completamente diferentemdepropaganda que invade passa-
se a uma propaganda que convida, oferecendo cantel@dante para o consumidor.

O advertainmeng uma das solu¢des encontradas para transpoculoestéom o TIVO,
tecnologia capaz de pular os intervalos comeroiaipassa-los em camera acelerada, e
mesmo o filtro natural que muitos consumidores aah desenvolvendo contra a
propaganda. Austin e Aitchison (2006, p. 46) desta@ seguinte afirmacgéo: “Os
jovens abaixo de 24 anos constituem uma geracdoeygiti@ compulsivamente a
propaganda."'Somado a isto estd a escassez de atencado citadae e Bridges
(2004, p.54) “A atencéao virou uma moeda dos nowrs@emidores em uma economia
onde as pessoas com a algo a vender lutam para setdas por quem pode
comprar.”

Em vista destas modificagbes comportamentais @l@gicas, cadvertainmenpassa a
ser uma importante ferramenta na busca por umaaganpla mais eficiente e voltada

para resultados.

Metodologia

Trata-se de uma pesquisa exploratéria, de caratalitajivo, realizada através da

técnica de grupo focal. Segundo Aaker, Kumar e 2804, p. 94) a pesquisa

exploratéria é usada “quando se busca um ententingebre a natureza geral de um
problema” segundo métodos “flexiveis, ndo estruknsae qualitativos”, que permitem a

investigacao “de diferentes idéias e indicios salsguacao”.

Dentro da perspectiva da pesquisa exploratoriagtmao qualitativo vem ao encontro

dos objetivos do trabalho na definicdo de Casted. 2004, p. 126) que recomendam a
pesquisa qualitativa quando h& a necessidade décaemudancas de valores, habitos
e atitudes do consumidor”, segundo abordagengnetativas dos dados que permitem
ir além da representatividade estatistica, sendafupdas na compreensdo do

consumidor.
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Conforme Duarte e Barros (2008, p.180) “O grupalfocomo ferramenta de pesquisa
qualitativa, ajuda a identificar tendéncias, des@eproblemas, busca a agenda oculta
de problemas”. Através dessa técnica de coletaadesy foi possivel compreender

melhor 0 movimento que acontece na relagcdo entreomsumidor atual e o

advertainment

Amostra

O perfil procurado para participar da pesquisa 6fmmposto por estudantes
universitarios, com faixa etaria de 18 a 30 anesardbos os sexos, usuarios de Internet.

Os participantes do grupo focal foram (quadro 2):

TABELA DE PERFIL

Entrevistados Idadg Qual dess&3ual foi al Imagine a seguintg
ferramentas| propaganda  maisSituagdo: vocé esta
virtuais interessante gueassistindo a um
vocé utiliza| vocé viu nosg programa de televisédo|le
com ultimos 3 meses? | entra o comercial, neste
frequéncia? momento VOCé:

Entrevistado | 26 - E-mail Oi, desbloqueio deDeixo a TV no mesmo

1 anos | - Orkut aparelhos. canal e aguardo o

Mulher programa voltar.

Entrevistado | 19 - E-mail Nado lembro de Deixo a TV no mesmo

2 anos | - Orkut nenhuma noscanal, vou fazer outrgs

Homem altimos 3 meses. | atividades e retornp

apenas quando |0

programa voltar.

Entrevistado | 18 - E-mail Foi na internet| Troco de Canal a
3 anos | - Orkut propaganda procura de algo
Homem - Skoob interativa del diferente para assistir.
desbloqueio de
aparelho celular Ol
Entrevistado | 22 - E-mail As propagandas dalroco de Canal a
4 anos | - Orkut Heineken, procura de algo
Homem - Twitter principalmente a dadiferente para assistir.

geladeira cheia X
armario de sapato.

Entrevistado | 26 - E-mail Propagandas doTroco de Canal a
5 anos | - Facebook | Discovery Channel procura de algo
Homem - MSN — Programa Superdiferente para assistir.

- Skype Camera
QUADRO 2: Dados de Perfil da Amostra
Fonte: Elaborado pelos autores
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A pesquisa foi aplicada na sede da agéncia dedridile Guife Multicom, em Bento
Goncalves, no dia 17 de abril de 2010, das 13h3@snitbh.

Cases deAdvertainment Apresentados aos Entrevistados

1) Video BMW - Madonna BMW Stér
Financiada pela BMW of North America, a série po8dilmes, gravados entre 0os anos

de 2001 e 2002. Alcancando a marca de 50 milhdekwealoads os flmes custaram
US$ 13,5 milhdes para serem produzidos. Dirigidarsppofissionais como John Woo,
Ang Lee, John Frankenheimer, entre outros, a s@riesenta historias distintas entre si,
tendo como elemento comum o ator Clive Owen comantiorista” e os carros da
BMW. O resultado da acdo foi um aumento de 12,5%vendas de 2000 para 2001 e
ampliacdo da margem de lucro de 2002 para 2003 @@NN, 2007).

Justificativa: este video foi uma dos primeirososadeadvertainmente apresenta a
marca BMW de forma téo sutil que algumas vezes simaepode ndo ser percebida,

conforme veremos mais a frente.

2) Video"Why so serious?
Video case da campanha "Batman - The Dark Knightlecsdo apresentadas todas as

acoes que envolveram o langcamento do filme. Umaréqcia de transmidia que
mobilizou 10 milhdes de participantes em 75 paiséando acbes em sites, jogos
interativos,mobile (celular), papel, email, eventos, videos e objetogleia principal
consistia em colecionar pistas que levassem aae¥ieal do filme: uma projecédo do
simbolo do Batman no alto de um prédio e a opattude de assistir aoailer. Essas
pistas eram distribuidas em diversas plataformasocsites, emails, jornais, entre
outros, exigindo do publico uma aten¢éo constamtagsuntos relacionados ao filme.
Devido aobuzz marketinggerado, o Case Batman — The Dark Knight mostranoco
uma comunicacdo integrada e com contetdo relevaotie mobilizar grupos de

interesses em prol de uma marca.

7 Fonte: < http://www.youtube.com/watch?v=mrLYQnjakt¥ Acesso em 22 de abril de 2010.

8 Fonte: < http://www.alternaterealitybranding.caii/tsxsw/> Acesso em 22 de abril de 2010.
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Justificativa: a campanha de lancamento do filmarftian - The Dark Knight" marcou
um novo momento na comunicacdo como ferramenta ntiegracdo de meios,

oferecenddARGs (Alternative Reality Gaménternetmobile entre outras midias.

3) Trecho do filme “Naufragd”
Cena do filme (inicio em 1:40:50 a 1:45:17 minutas)de o personagem Noland perde

a bola de vélei batizada por ele de Wilson, suaalnompanhia durante o isolamento,
na tentativa de fuga da ilha.Lancado em 2000, ldgofeé um filme dirigido por Robert
Zemeckis, com 143 minutos de duracdo e classificatioo drama. O enredo narra a
histéria de Chuck Noland, um funcionario da empFEBEX que sofre um acidente de
avido e acaba por se tornar o unico sobreviventeramilha deserta. Entre os objetos
gue Noland recupera do acidente esta uma bola d&i @& marca Wilson que no
decorrer do filme acaba por se tornar a Unica coimgiea do protagonista. Como forma
de suportar a soliddo, Noland passa a chamar albdldilson e a trata-la como um ser
pensante e falante.

Justificativa: pouco percebida como uma acao pitdniia, o trabalho gerou tamanha
associacao entre o filme e as marcas Wilson e Fgdexos entrevistados citaram a

lembranca imediata das marcas ao ouvirem o tiwlkirde.

Descricao dos Resultados

1. Discusséo do Case BMW

- Quais as marcas que vocé lembra de ter viste nesterial?

Entre os entrevistados, quatro responderam quéfidaram a marca BMW, porém um
deles identificou apenas porque leu rapidamentanzerdo video.

Segundo os entrevistados, a BMW também foi ideatifa pelo modelo do carro e ndo
pela visualizacdo da marca. Um ponto importante par destacado nesse caso é que
nenhum dos entrevistados possui grande identificagin a marca BMW, o que
resultou em menor reconhecimento e menor impactoaterial.

Um dos entrevistados citou a marca Madonna conwalg chamou a atencédo tanto ou
até mais do que a marca BMW, e que devido ao inigigideo citar caracteristicas da
artista, este entrevistado afirmou que a cantordn@a mais destaque que o carro.
Ratificando este argumento, outro entrevistadoarsdgu “Bom, se eu recebesse por e-

mail esse video so olharia por causa da Madonna.”

° DVD de arquivo pessoal do primeiro autor.

10
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O entrevistado que nao identificou a marca disse o entendeu sobre 0 que era o
material e que no inicio pensou tratar-se de ureovgbbre uma empresa de café (no
inicio do video, a cantora Madonna recebe um cepmaté de seu agente).

A sutileza utilizada pela BMW neste caso ndo swrtafeito desejado nos entrevistados,
pois como sera visto mais adiante, em alguns @8psblicidade explicita” tem maior
recall (lembranca de marca). Claro que, como ja citaderimnmente, o publico que
assistiu ao video ndo possui identificacdo espeoial a marca BMW e, segundo eles
mesmos, pouco envolvimento com o produto carro.

- Qual a mensagem que essa marca transmitiu pegéaneste material?

Foram respondidos diversos atributos como veloeidsthtus aventura, seguranca,
porém uma das respostas mais interessantes fontdevistado que declarou “Essas
gualidades do carro a gente viu melhor do que ssef:mwum comercial de trinta
segundos. Como o video é mais longo, a gente padaeihor o que carro pode fazer”.
Essa resposta oferece um ponto de vista interessané vez que, na pergunta anterior,
a sutileza da mensagem foi responsavel pela paeacdificacdo com a marca. Porém,
nesta resposta, os entrevistados disseram o fodifatenciado de propaganda também
ajudou a mostrar caracteristicas que ndo seriavebsie serem mostradas no comercial
de trinta segundos convencional. Ou seja, paratosvstados, a sutileza da mensagem
prejudicou a identificagcdo da BMW, porém o formdtopropaganda permitiu explorar
melhor as caracteristicas do produto.

- O que vocé achou das acoes feitas pela marca?

“Acho que fez uma satira com a Madonna.” “Mostramacteristicas do carro que de
outro jeito ndo teria como dizer.” Nesta questéoudiclaro que os entrevistados tiveram
um apego maior ao contetdo do video do que a az@omunicacdo como um todo.
No entanto, como respondido nas questbes anteriosesntrevistados citaram que o
video mostrou caracteristicas que na propagandsepoional ndo seriam vistas,
embora de forma sutil demais.

- Vocé mostraria essa propaganda para alguém?

Todos os entrevistados responderam que nao e wwcaatou “Se alguém tivesse me
mandado por e-mail eu olharia os 30 primeiros sggsinpassava pra frente no video e
ja fechava. Nem ia querer saber o resto.” Aqui ne@e temos questdo da
identificacdo com a marca e com o produto, poisesmo entrevistado que fez a

declaracdo acima afirmou ja ter repassado matat@isutras marcas e produtos. Ou
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seja, no caso da BMW este entrevistado ndo possei@sse, mas no caso de outro

produto mais relevante para ele, a chance de passaterial adiante seria bem maior.

2. Discussédo do Case Batman
Com uma campanha voltada para a interacdo e igtegrde meios, 0 case Batman

oferece uma visao mais abrangente sobre formaerdanicagdo assim como mostrou
que uma acao com foco no engajamento pode resutagxcelentes niumeros. Neste
material € importante salientar que o idioma ogbiera inglés e ndo havia legendas
disponiveis. Por causa disso, o entrevistador gwacexplicar, apos a exposi¢cdo do
video, como as ac¢des aconteceram.

- O gue vocé achou das acdes feitas pelas marcas?

De forma geral, os entrevistados acharam interessgoorém ressaltaram "é legal, mas
funciona pra quem ja é fa.” Outro item citado faed'mobiliza o social”, ou seja, faz
grupos interagirem em prol da acao, o que refoiggeaatividade e participacao.

- Vocé mostraria essa propaganda para alguém?

“Passaria para quem eu achasse que se intergsshriassunto.” Nesta declaracéo ja
fica mais claro que determinados formatos de prapd® seriam passados adiante,
desde que houvesse maior identificagdo, tanto @enqrecebe quanto para quem
encaminha.

Um dos motivos pelos quais se pode compreendeucopoteresse dos entrevistados
no material, destacando-o como “interessante paeacg fa” € o fato do idioma do
video ser estrangeiro e ndo haver legendas. Entwoinam sido explanadas, de forma
geral, as acdes do case, a falta de compreens&otgrodausado distracao e, portanto,

reduzido o interesse dos entrevistados por eséas.ac

3. Discusséao de trecho do filme “Néaufrago”
- Quais as marcas que voceé lembra de ter viste nesterial?

Essa pergunta foi realizada antes de mostrar @ filté mesmo porque na cena néo
apareciam marcas, sendo que as marcas lembradas\ditson e FEDEX. Apenas um
dos entrevistados ndo tinha visto o filme, facgikita a contextualizacdo da cena
selecionada.

- Qual a mensagem que essa marca transmitiu peéaneste material?

Como a cena selecionada focava apenas o protaganistSr.Wilson, as discussodes
focaram a marca Wilson. Entre os itens citadosadasse a ligacdo da marca com algo

familiar, que remete a vinculos fraternos. Issor@otambém por que no filme o Sr.
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Wilson é tratado como um companheiro e a separapéie ele e o protagonista é
bastante emocionante.

Apbs discutir sobre essas questfes, um dos pariieip declarou “Eu s6 queria saber
guanto ‘esses caras’ pagaram pra aparecer dessagdilme”!

Esta questdo levou o grupo para os exemplos de;desede produtos que acontecem
nas novelas da Rede Globo de Televisdo e um dalescantou: “Mas € muito forgado,
tipo, aparece uma cena, dai alguém fala que preaisgrar um presente, de repente ele
aparece na loja da Claro, mostra o celular (sintldas gestos) e depois volta pra cena
onde tava antes. Nada a ver com a historia. Ficaonfalso.” Partindo disso, o
entrevistador questionou: “Mas, por exemplo, n@ aes BMW vocés disseram que foi
sutil demais, se fosse sutil assim na novela seeavpcés lembrariam?” ApGs um
periodo de siléncio, um dos entrevistados acreseeft, se nio fosse forcado a gente

nem lembraria da Claro ou da Natura”.

Conclusao

Com a andlise dos resultados da pesquisa de capgamublvida neste trabalho, é
possivel levantar importantes conclusées, entee ela

- A unido entre conteudo e marca é uma das fornas pnomissoras para chegar ao
consumidor atual. Com base no comportamento doucaidsr diante da propaganda
tradicional (a partir do levantamento bibliograjicdicou evidente que o intervalo
publicitario tradicional teve sua forca muito reiiaz deixando espaco para a atuagao
do advertainment Conforme destacado por Austin e Aitchison (20@6Yejeicdo a
propaganda é um fator determinante na hora deaawalinelhor caminho para o futuro
da atividade.

- O consumidor ndo estad acostumado a sutilezaddertainment assim como no
passado, a publicidade ndo soube como agir diantehegada de novos veiculos de
comunicacdo, o consumidor muitas vezes também réapadz de perceber a sutileza
dos formatos diferenciados. Ou seja, o consumitieona por um novo formato de
publicidade, mas também néo esta totalmente prépgara recebé-lo.

Esta conclusdo contradiz a afirmacdo de Longo (2688%que cadvertainmeng mais
sutil e mais eficaz. O que foi possivel observgué o consumidor ndo consegue evitar
a marca quando ela esta associada ao conteudo) 3@ ndo significa que 0 mesmo

tenha tomado conhecimento, pelo menos conscieatmaica. Para estudar os efeitos
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inconscientes desse tipo de publicidade existendestno campo da neurociéncia,
porém estes ndo serdo abordados aqui devido atadeptjue o assunto exigiria.
Deve-se levar observar também que o interesse odufor € tdo importante no
advertainmentomo na propaganda tradicional, uma vez que hawweridentificagao
com o produto anunciado, maior serd o indice decate dedicado a mensagem
publicitaria.

- Foco no publico correto é determinante: ndo é atyyo, mas conforme observado na
pesquisa de grupo focal, se o consumidor ndo sentifidar com a
linguagem/produto/meio da publicidade, ela nédo teeatido para ele, passando
novamente despercebida. Em contraposicdo a issostesvirais, que mostram que
guando linguagem/produto/meio estdo adequados;opsigs consumidores se tornam
divulgadores. Conforme Richers (2000) caracterz®aonsumidores de cada década, é
importante conhecer o publico e suas ansiedadsisnp @acomunicacdo publicitaria se
torna mais eficiente e obtém os resultados desgjado

- Educar o consumidor para novos formatos de pdhalie: como ja citado, o
consumidor ainda ndo esta preparado para formasdaupublicidade, portanto existe
uma necessidade de acostuma-lo com estes outroaté®. A melhor forma de fazer
isso é utilizar cadvertainmenjuntamente com a publicidade tradicional, muitezes
apresentando pelo meétodo tradicional as acdes egualesenvolvem no plano
marca/conteudo.

- A interatividade serd um dos grandes atrativaismo que receber uma mensagem, o
consumidor que interagir com ela, quer mostra qiaia e quer que sua voz faca
diferente no produto. Por isso, a interatividadeedos principais diferenciadores da
comunicacao funcional, ndo bastando apenas seesstnte, mas ampliando para uma
comunicacéo de duas vias. Como exemplo, isso podésio nosadvergame® ou nas
redes sociais, criando formas de fazer o consunsdosentir participante da marca,
auxiliando com opinides ou apenas envolvidos cqmoduto, como nos jogos virtuais.
E pela interatividade que o consumidor chega, aitasuezes desejado, engajamento.
Por fim, ao concluir este trabalho é possivel diger o consumidor atual € uma mistura
de diversas geracoes de consumidores, mas que passitude de compra seu maiores

diferenciais em relacdo aos consumidores de 50&nas Ele pede novos formatos de

10 Advergames sdo jogos online que permitem a digélgale uma promocdo, campanha, um produto ou umama
Fonte: < http://marketing-e-inovacao.blogspot.cdii®05/0-que-so-advergames.html>. Acesso em 2%tz che
2010.
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publicidade, mas ao mesmo ainda nédo esta habita@&lonesmos, ou seja, também se
sente deslocado nesse processo de transformaclatfud. Esse cenario apresenta
primeiramente um caminho de educacdo do consumidosinando-lhe que a

publicidade pode acontecer de formas alternats@spre buscando uma maneira de

falar diretamente com ele.
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