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RESUMO

Atualmente os consumidores sao expostos a milldgesensagens publicitarias por dia, dessa forma, a:
empresas tém tido que inovar cada vez mais pammaha atencio de seu consumidor. E nesse context
gue oadvertainmentvem ganhando forca como forma de divulgacdo ec&dade imagem de marcas.
Este artigo busca levantar a percepcao dos consuesiccom relacdo a essa ferramenta. Para tanto, fa
feita uma revisdo tedrica sobre o assunto, cornmotid as caracteristicas @alvertainment e uma
pesquisa de campo exploratdria, visando entrevisbassumidores, com o apoio de dois filmes com
advertainmentinserido, e entender quais as suas percepcodes lagéioea elas ao serem expostos ao
filme. A pesquisa mostrou que 0s consumidores, aslangeral, possuem uma boa impressdo do
advertainmentdesde que a marca esteja bem entrelacada coneiocordo filme. Nessa condic¢ao, fica
evidente a importancia cadvertainmenpara a construcao de valor de uma marca.

PALAVRAS-CHAVE:
Advertainment, brand equitgpmportamento do consumidor.

ABSTRACT:

Nowadays consumers are exposed to a huge amoymthbditity, that is why companies are forced to be
innovative in the ways to catch consumers attentlenn this context that the advertainment hasrbee
strengthening itself as a way to create brand equithis article seeks to raise the awareness of
consumers regarding this tool. For this purpose waade a theoretical review on the subject,
consolidating features of the advertainment, and exploratory research, aiming interview some
consumers, using two videos with advertainment,invith the objective to understand what they think
about this issue. The research showed that conssmier general, have a good impression of
advertainment, since the brand is well integratathwhe screenplay. In this condition, it is evitiéhe
importance of advertainment to construct a brandigg

KEYWORDS:
Advertainment, brand equity, consumer behavior.



1. INTRODUCAO Dessa forma, aliando 0s novos meios e
tecnologias, e procurando uma forma de
N&o é novidade que o mundo, cada dia mais, esta diferenciacdo frente os concorrentes, surgiram
se integrando e se globalizando. Muitas pessoas, novos meios de comunicagdo, como O
por meio de novos meios de comunicagdo — advertainment
como a internet, canais de TV por assinatura e
celulares, tém tido acesso a cada vez mais O presente artigo objetivou entender como o0s
informacgdes, inclusive em relacdo a novos consumidores enxergam a utilizacdo do
produtos e/ou servicos e, consequentemente, advertainmentem filmes de curta-metragem
sobre novas marcas. veiculados na internet, por meio de uma pesquisa
exploratdria, entrevistando consumidores-alvo
Tendo isso em vista, as empresas néo deixaram de duas marcas que fizeram acgbes de
de aproveitar essa oportunidade de inser¢cdo em advertainment(BMW e Pirelli) e verificando se
mais e maiores mercados, aumentando seus ha uma linha de tendéncia em suas percepgdes
investimentos em marketing e, principalmente, Para tanto, dividiu-se em duas partes principais:
em suas marcas. Até mesmo porque, caso nao 0 a primeira é uma revisdo teérica de pontos que
fizessem, provavelmente perderiam mercado e margeiam e influem noadvertainment bem
poderiam até mesmo ficar fadadas ao fracasso. como a sua contextualizacdo e definicdo; a
segunda constitui-se de uma pesquisa de campo
gue procurou levantar as interpretacbes dos
consumidores em relagcéo a filmes que possuem
advertainment

As empresas nacionais enfrentam os desafios da
concorréncia internacional, mas também as
oportunidades do surgimento de amplos mercados
consumidores como a China e a india. (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH, 2007).

Ja a pesquisa pratica baseou-se em duas

Essa preocupacdo e a necessidade de tornar apremissas. A primeira afirma que, caso a

marca 0 mais conhecida possivel fizeram com
gue os consumidores tivessem que conviver
atualmente com uma enxurrada de informacéo e

insercdo da marca seja muito sutil ou muito
enfatica, o resultado da percep¢do do
consumidor sera nulo ou negativo: no primeiro

caso, 0 consumidor ndo ird perceber a marca e
no segundo, ficara irritado, entendendo que a
marca esta invadindo o seu entretenimento. A
segunda premissa baseia-se na ideia de que
guanto maior a integragdo de uma marca com o
roteiro de um filme, mais bem aceita sera a acao
deadvertainmenpelo espectador.

comunicagao.

Walter Longo (2009) cita que Seth Godin, autor
de um dosblogs de marketing mais famosos do
mundo, afirma que somos expostos a,
aproximadamente, um milhdo de mensagens
comerciais por ano, cerca de trés mil por dia.

E de se imaginar que é impossivel que uma A metodologia utilizada para a parte pratica foi o
pessoa absorva esse numero de mensagensestudo exploratorio realizado por meio de
publicitarias. Por conta dessa comunicacdo entrevista desestruturada. Para a entrevista foi
massiva, as empresas tém se deparado com o Selecionada uma amostra por conveniéncia de
desafio de prender a atencdo do consumidor com onze homens, com o perfil do publico-alvo de
acdes de comunicacgdo cada dia mais inovadoras duas marcas que fizeram filmes que possuiam
e criativas. acOdes deadvertainment Esses filmes foram
mostrados para o0s entrevistados e exploradas
A tecnologia, hoje, tornou-se simultaneamente suas opinides em relagdo ao que viam e
uma vild e uma heroina para as empresas que interpretavam dos filmes.
buscam vencer esses desafios. Ao mesmo tempo
em que ela possibilita que o consumidor evite Ao final do artigo foi feita uma conclusdo que
assistir aos comerciais televisivos, permite que sintetiza tudo que foi levantado e estudado,
haja maior interacdo da marca com o usuario — amarrando esses pontos com as conclusodes
por meio da internet, por exemplo. tiradas com a pesquisa de campo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONCEITO E

MARCA

IDENTIDADE DE

O conceito de marca, sua abordagem e definicéo,
sao bastante recentes, a American Marketing
Association (AMA) define-a como:

Um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos — que deve identificar
0s bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-los dos da concorréncia.
(KOTLER; KELLER, 2006).

Ja Kapferer (2004) afirma que a marca €

utilizada pelas empresas apoiando-se na logica
de diferenciacdo da producdo, buscando

responder, o melhor possivel, as expectativas de
seus clientes. Para o autor, quando a marca €
conhecida e renomada, ela consegue criar uma
imagem no imaginario dos consumidores,

fazendo com que esses a associem a uma
situacao ou comportamento.

Aaker (2007) afirma que a identidade da marca é
muito importante para dar sentido, finalidade,
significado a uma marca.

O conjunto de associacbes que a identidade

7

Pode-se dizer que a proposicdo € uma outra
forma de se nomear a identidade da marca.

2.2COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor é
muito importante para a tomada de decisdes-
chave por parte das empresas — como decisdes d
marketing ou P&D, por exemplo.

Mowen e Minor (2003) definem o
comportamento do consumidor como “o estudo
das unidades compradoras e dos processos d
troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e ha
disposicado de mercadorias”, ou seja, O
comportamento do consumidor estuda a relacéo
entre as partes de uma negociagdo, procurandc
entender o que influencia o processo de decisac
de compra de um consumidor.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) afirmam
gue o0 comportamento do consumidor é
multidimensional e complexo, para eles uma
pesquisa cuidadosa nem sempre € uma garanti
de sucesso, mas de aumento da probabilidade
dele. A Figura 1 ilustra esse conceito de
multidimensionalidade e complexidade.

Existem diversos fatores que podem influenciar

imprime é essencial para o estrategista pensar a direta ou indiretamente o comportamento do

forma como vai se comunicar com o consumidor

e qual a mensagem que ira passar, estabelecendo

também um relacionamento entre ela e o cliente,
por meio de uma proposta de valor — que
envolve beneficios funcionais, emocionais ou de
autoexpressao.

Quando uma organizagdo constréi uma marca,
ela deve comunicar aos consumidores quais 0s
beneficios racionais podem ser aceitos pelos
consumidores por meio de um raciocinio logico
e quais os beneficios emocionais que apelam ao
lado humanitario, intuitivo, do consumidor
(ELLWOOD, 2004).

A juncédo desses dois beneficios, de acordo com
Ellwood (2004), pode ser chamada de proposicao
da marca, que organiza o que ela oferece de
verdade, para quem e em gque formato.

consumidor.

Dependendo do ambiente em que ele vive, a
cultura em que esta inserido, seus grupos de
referéncia, assim como a forma como vé e
compreende o mundo, o consumidor tera um
estilo de vida e uma autoimagem diferente que
influenciar4 diretamente em como se d& o
processo de decisdo de compra, bem como quais
sao seus desejos e necessidades de consumo.

Nota-se gue o] conceito de
multidimensionalidade €& ciclico, ou seja, as
experiéncias de compra influenciam na
autoimagem e estilo de vida do individuo e vice-
versa.

A individualidade do consumidor também &

explicitada nesse diagrama, que evidencia a
importancia da  influéncia interna  no

comportamento do consumidor.

20



L
- Experiéncias e compras
INFLUENCIAS EXTERNAS

PROCESSO DE DECISAO

Cultura

Subcultura

Fatores demograficos

Statussocial Situacdes

Grupos de referéncia Reconhecimento do problema

Familia
Atividades de marketing AUTO- ) Busca de informacéo
IMAGEM Necessidade|
| : —
ESTILO DE Desejo o x
INFLUENCIAS INTERNAS VIDA Avaliacdo e selegdo de
alternativas
Percepcgéo
Aprendizado __, Escolha da loja e compra
Memoéria
RazGes Processos de pds-compra
Personalidade
Emocdes
Atitudes Experiéncias e compras
V\

Fonte: HAWKINS, Del I.; MOTHERSBAUGH, David L.; BEST, Rag J. Comportamento do consumiderConstruindo a
estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsev@,7.

FIGURA 1
Influéncias no comportamento do consumidor.

2.3 BRAND EQUITY

Essa forma de avaliacdo, segundo Khauaja
Existem diversos modelos que visam definir o (2005), baseia-se em quatro pilares:
gue é brand equity neste artigo seréao » Diferenciacdo— Diz respeito ao que torna a
apresentados brevemente trés desses modelos: 0  marca Unica, singular.
desenvolvido por Aaker (1998), o da agéncia de = Relevancia- E o que faz a marca importante.
publicidade Young & Rubricam e 0 .« Estima- E o respeito, a consideracdo que o

desenvolvido por Keller (2001) consumidor tem a marca;

oL = Familiaridade - E a sua penetracdo no
De acordo com Aaker (1998), a avaliacdo do mercado, fazendo com que seja mais
brand equityse da no nivel dos ativos e passivos conhecida entre os consumidores potenciais.

ligados a marca (ao seu nome e/ou simbolo).

Segundo o autor, o conceito € influenciado pela A combinagéo desses quatro pilares descreve os

lealdade a marca, conhecimento do nome, estagios no ciclo de desenvolvimento da marca e

qualidade percebida e associacées da marca e gyg forga (KOTLER; KELLER, 2006).

ativos de outras empresas, sendo que estes

impactam positiva ou negativamente na criacdo oytro modelo ddrand equity desenvolvido por

de valor da marca para com os consumidores. Kotler e Keller (2006), é o da ressonancia da
marca. Esse modelo vé a construcao da marce

Ja a Young & Rubrican desenvolveu uma técnica como uma sequéncia de etapas sucessivas e qu
que mede as percepcdes dos consumidores com ggregam cada vez mais valor.

determinadas marca, esse modelo, denominado
Brand Asset Valuator (BAV), compara as marcas Essas etapas sdo: a identidade da marca na men
com outras similares, indicando possiveis nichos go consumidor; o significado que ela possui para

de mercado ainda ndo atendidos e melhor gles — tanto as associacbes tangiveis quanto a
entendimento do comportamento do consumidor. jntangiveis; a resposta dos consumidores em
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relacdo a marca; e o relacionamento dela com o
cliente — sendo que o ideal para as empresas é
chegar a alta fidelidade.

QUADRO 1
Comparacéo dos trés modelos.

O Quadro 1 mostra a comparacdo dos trés
modelos, com 0s pontos principais comentados
em cada um dos modelos.

AAKER

BRAND ASSET VALUATOR

RESSONANCIA DA MARCA

Lealdade & marca Estima
Conhecimento da marcaFamiliaridade
Qualidade percebida | Relevancia
AssociagOes a marca | Diferenciacao

Ressonéncia
Proeminéncia da marca
Significado (desempenho)
Resposta (julgamento)
Resposta (sensacgdes)
Significado (imagem)

Fonte: Elaborado pelos autores.

A forma de ver obrand equityé ligeiramente
diferente entre eles, o ponto central de cada um é
diferente, porém muitos  termos  s&o
compartilhados. Todos falam da importancia do
conhecimento da marca por parte do consumidor,
de sua lealdade e estima por ela, da qualidade
gue ela precisa ter, como seu desempenho deve
ser percebido como superior aos concorrentes e a
importancia como os consumidores enxergam a
marca (tanto emocional, quanto racionalmente).
As principais diferencas estdo na forma de
abordar e medir brand equity

O modelo BAV propde um questionario

guantitativo que aproxima, da melhor forma
possivel, a realidade da percepcdo do
consumidor em relacdo a marca. Os outros dois
modelos sdo muito mais tedricos do que
aplicaveis na prética.

2.4 COMUNICAQAO INTEGRADA DE
MARKETING (CIM)

A comunicacdo é um aspecto extremamente
importante dentro do escopo do marketing

porque € por meio dela que a empresa pode
comunicar-se com seus consumidores, mostrar
os atributos e os valores agregados as suas
marcas e influenciar para que haja o consumo do
produto.

A comunicacdo de marketing permite as empresas
conectar suas marcas a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sensacdes e objetos.
Posicionando a marca na memdéria e criando uma
imagem de marca, a comunicacdo de marketing pode
contribuir para a formacdo do brand equity.
(KOTLER; KELLER, 2006).

Shimp (2003, p. 40) afirma que o processo da
CIM comeca no cliente para, entdo, serem
definidas as ferramentas que serdo utilizadas
para passar as mensagens para o publico-alvo
Isso porque o objetivo da CIM é influenciar ou

afetar diretamente o comportamento do publico-
alvo.

Dessa forma, s&o considerados todos 0s canai:
de comunicacdo relevantes para os clientes
atuais e potenciais do produto e a quais eles sac
receptivos. Portanto, apenas ap0s saber quais sa
os clientes atuais e potenciais cria-se a est@téegi
de comunicacdo que tem potencialmente mais
chance de trazer resultados a campanha.

Ja Kotler e Keller (2006, p. 556) definem a CIM
como um conceito de planejamento de
comunicacao de marketing, em que se combinam
as diversas modalidades de comunicacao
(propaganda, venda pessoal, promoc¢ao de venda
etc.), a fim de criar uma mensagem clara,
coerente, coesa e de alto impacto para o publico-
alvo, aproveitando os papéis estratégicos de cadze
modalidade.

A aplicacdo da CIM é bastante complexa, apesar
de seu conceito ser relativamente simples de sel
entendido, de acordo com Ogden e Crescitelli
(2007).

Para Ogden e Crescitelli (2007), a CIM esta

baseada em trés pilares:

= O primeiro é chamado de tema central. E o
gue integra as diferentes ferramentas
utilizadas a uma mesma mensagem.

» O segundo € a forma de comunicagdo. Para
gue haja a CIM é necessario que haja, pelo
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menos, duas formas de comunicagdo sendo
usadas pela empresa, caso contrario, nao faz
sentido falar-se de integragao.

= O terceiro pilar é o publico-alvo. E quando se
considera, ndo apenas o publico consumidor,
mas também os intermediarios que podem
influenciar na decisao dos clientes.

Com a utilizagdo correta das ferramentas de
comunicacao, escolhendo a melhor opcéo para o
seu publico-alvo e com a integracdo feita de
maneira eficiente, a CIM pode se tornar uma

ferramenta extremamente poderosa para agregar oportunidade para serem exploradas

valor a marca.
2.5ADVERTAINMENT

Para Pino e Olivares (2007)boand placemeng

o advertainment sdo formas de referéncia
intencional audiovisual a uma marca, ou seja, a
juncdo perfeita entre entretenimento e
publicidade. Nessa estratégia, o entretenimento e
as histérias atrativas que sdo contadas, séo
fundamentais para que 0s espectadores
assimilem a marca de maneira positiva.

Turrow (2008) entende que advertainmenté
uma associacdo de uma empresa, ou produto,
com atividades de midia em um formato nao tao
invasivo quanto uma propaganda tradicional,
para ele esse conceito pode ser entendido como
um guarda-chuva que abrange o marketing de
evento, o patrocinio de evento e product
placement

O’Guinn, Allen e Semenik (2008) possuem

opinido alinhada a visdo de Pino e Olivares

(2007). Os autores ressaltam, contudo, que o

advertainmenté uma forma criativa que as

organizagdes encontraram para fugir de dois

fatos:

= As regulacBes, por parte dos o6rgaos
governamentais, das propagandas tradicionais
gue muitas vezes impossibilitam a veiculagao
de umspotpublicitario.

= A resisténcia dos consumidores em assistir a
comerciais durante as suas horas de lazer.

Mulcahy (2006) afirma que a mescla entre a
propaganda e o0 entretenimento ficou mais
intensa nos ultimos anos, por conta de uma
convergéncia ainda maior dos interesses dos

produtores e das marcas em torno dessa parceri
entre entretenimento e propaganda.

De um lado, os produtores buscam novos
parceiros para financiamento e promoc¢ao de suas
producdes, além de utilizar as marcas para
proporcionar maior sensacao de realidade a acao

De outro lado, por conta do crescimento das
midias fragmentadasblpgs DVRs, videos de

iPods etc.), a integracdo propaganda e
entretenimento tem-se mostrado uma boa

pelos
anunciantes, proporcionando maior

envolvimento do consumidor
(MULCAHY, 2006).

com a marca

Hudson S. e Hudson D. (2006) afirmam que o
advertainmenté um refinamento doproduct
placementporém, apesar deles estarem inseridos
dentro do entretenimento, o que os difere é a sus
integracdo com a tramal/conteudo do filme ou
programa televisivo. Para tanto, desenvolveram
uma escala de evolugcdo da integracdo e,
portanto, diferenciacdo dos dois conceitos.

A escala desenvolvida pelos autores mostra, na
ponta esquerda, product placemenpuro, em
gue ocorre a integracdo da marca com a trama dc
programa de TV ou filme. Ja a ponta direita da
escala mostra oadvertainment que ocorre

guando a integracdo € a mais entrelacada
possivel.
Pode-se ver, também, que existem alguns

fatores-chave que influenciam na insercdo da
marca, fazendo com que ela seja mais préxima
da ponta esquerda ou da direita, conforme a
forma que o0 consumidor os percebem, as
regulacdes governamentais, o] suporte
extrainsercao etc.

Os proximos tépicos evidenciam esses fatores e
sua influéncia na insercdo da marca em
programas, filmes ou qualquer outro tipo de
entretenimento.

A Figura 2 é um resumo das teorias de
advertainment apresentadas brevemente nesse
artigo e o Quadro 2 mostra o comparativo das
teorias deadvertainment
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Fatores-

chave : CARACTERIS SUFGIRTTE /i ATITUDE DO CARACTERIS-
oo MIDIA TICAS DA ATIVIDADE COPS JMIDOR Ticas o2 REGULAGOES
influéncia UTILIZADA MARCA PROMOCIONAL | PARA A MARCA COLOCAGAO ¢
efetiva do COLOCADA (PLACEMENT)
placement
Alto
] Sem nivel de
integracao integracéo
coma : I coma
marca marca
Apenas visual A marca é entrelacada
ou verbak com a histéria (com o
placemenpassivo storyling
Product Brand entertainment/
placement puro advertainment

Fonte: HUDSON, S.; HUDSON, D. Branded enterteinment: avragvertising technique or product placement irgdise?
Journal of Marketing Management, 22, p. 489-504 ST — Branded enterteinment: a aéwer, 2006.

FIGURA 2

Evolucdo doproduct placemenaoadvertainment

QUADRO 2

Comparativo das teorias @evertainment

HUDSON S. E

PINO E

HUDSON D. OLIVARES Téggg)\/ O((;BJCI)IQI)N MU(IQSOASY
(2006) (2006)
Integracdo da Toda forma de | Associagdo de Estagio superior | Convergéncia
propaganda com o | referéncia uma empresa, oy aoproduct dos interesses
entretenimento, intencional produto, com placementsendo | dos produtores
onde as marcas audiovisual a atividades de uma fuséo da e empresas em
O QUE E estdo entrelacadas | uma marca. midia em um promocéo de torno da

ADVERTAINMENT

com a histéria de
um filme, programa
de TV ou outra
midia de
entretenimento.

formato nao téo
invasivo quanto
uma propaganda
tradicional.

marca junto com g
entretenimento
principalmente em
filmes, musicas e
programas de TV.

parceria entre
entretenimento
e propaganda.

FUNCAO DO
ADVERTAINMENT

Traz uma atitude
positiva e maior
lembranca da
marca, influéncia
para 0 consumo € 0
combate a fuga, pof
parte dos
consumidores, dos
comerciais
tradicionais. E uma
forma de fonte de
renda para a
execucgdo dos filmeg
e programas de TV,
além de trazer
maior realismo a
cena, ja que a marc
dos produtos
aparece como parte
integrante da

histéria e da cena.

Nessa estratégia
0 entretenimento
e as histérias

atrativas evento, o
contadas sédo patrocinio de
fundamentais evento e 0
para que os product
espectadores placement

assimilem de
maneira positiva
a marca.

Guarda-chuva
gque abrange o
marketing de

Forma criativa
para fugir de dois
fatos: as
regulacdes, por
parte dos 6rgédos
do governo e a
resisténcia dos
consumidores em
assistir a
comerciais
durante suas hora
de lazer.

Forma
alternativa para
financiamento
e promocdao de
producdes
artisticas; além
de
proporcionar
maior
envolvimento
sdo consumidor
com a marca.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A escolha das caracteristicas da amostra foi feita
porque esse grupo faz parte do publico-alvo de
Optou-se por utilizar, neste artigo, uma pesquisa ambas as marcas apresentadas nos curtas
exploratoria, preparada com base em duas metragens.

premissas. A primeira é a de que a marca,

guando integrada perfeitamente a cena de um Para que todos o0s pontos importantes fossem
filme, ou a um roteiro, passa despercebida pelo discutidos, o entrevistador seguiu um roteiro que
consumidor; mas quando se coloca maior énfase tinha a funcao de nortear o desenvolvimento das

3. METODOLOGIA

na sua presenca o consumidor se sente invadido,

incomodado, provocando um resultado negativo
a percepcdo de marca — que é olhada com
desdém e incomodo. Em ambos os casos,
portanto, a marca ndo atinge o0 seu objetivo
principal: divulgacdo e fortalecimento da sua
imagem, com a construgao de valor por meio do
filme.

A segunda premissa afirma que, para que o
advertainmentenha sucesso, a marca deve fazer
parte da historia, estando integrada a uma
personagem, sem que haja muita énfase, ou

conversas.
3.1 FILMES APRESENTADOS
3.1.1 PIRELLI - “THE CALL”

O filme da Pirelli, “The Call”, mostra a eterna
luta entre o bem e o mal, onde um padre
exorcista (John Malkovich) é chamado para
exorcizar um carro que esta possuido por um
espirito do mal (Naomi Campbell). O filme foi
dirigido por Antoine Fuqua (“Dia de
treinamento” e “Rei Arthur”).

destague a ela. Ou seja, a marca deve aparecer de

forma despretensiosa no filme para que se tenha
um impacto positivo na lembranca e percepcao
dos consumidores. O objetivo de ambas as

premissas € entender a percepc¢ao do consumidora marca do pneu,

em relacdo a uma situacado devertainment
portanto optou-se por se fazer uma entrevista
nado estruturada com consumidores potenciais de
duas marcas (BMW e Pirelli).

Para a coleta de dados da pesquisa foi
selecionada uma amostra por conveniéncia, dado
gue o0 que se objetivava era o levantamento de
uma tendéncia de percepcao por parte dos
consumidores e ndo um levantamento de dados
conclusivos. Tal amostra foi composta por onze

homens, maiores de vinte anos, com formacéao
académica minima de ensino  superior

incompleto e que tivessem, pelo menos, dominio
intermediario da lingua inglesa.

A entrevista foi feita entre os dias 15 e 25 de
novembro de 2009, em locais isolados de
distracbes externas e individualmente. Cada
entrevistado assistiu a dois filmes selecionados,
gque sdo um exemplo dedvertainment e
veiculados exclusivamente pela internet. Apos a
exibicdo, o0s entrevistados responderam as
perguntas, o que teve uma duracdo meédia de 15
minutos.

A presenca da marca Pirelli em “The Call” pode
ser classificada comadvertainment pois, além

de integrar o entretenimento (filme de acdo) com
0os consumidores sdao
convidados a assistir a um filme estrelado por
John Malkovich e Naomi Campbell, e ndo para
assistir a mais nova propaganda da marca Pirelli.
Ou seja, o0 objetivo principal do filme,
aparentemente, € entreter o espectador e nac
divulgar a marca Pirelli. Aléem disso, a marca
aparece como responsavel pela resolugdo da
problema retratado no filme, o que mostra a sua
relacdo intrinseca com o roteiro do filme. Se esse
filme for colocado dentro da escala de Hudson S.
e Hudson D. (2006) ele estara localizado, assim
como o filme da Lacta, na ponta direita da linha

3.1.2 BMW - “THE HOSTAGE"

Dirigido pelo diretor de Hollywood, John Woo
(“O pagamento”, “Missdo Impossivel 2", “A
outra face”), o filme “Hostage”, da BWM,
gravado em 2001, mostra o salvamento de uma
vitima de sequestro, presa em um porta-malas de
um carro que esta afundando em um rio. O
salvador (Clive Owen), apo6s falar com o
sequestrador, descobre que a vitima esta com un
telefone celular e que a unica forma de salva-la é
falar com ela e buscar informagdes que o fagcam
chegar ao automovel.
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Assim como no filme da Pirelli, o consumidor

foi convidado pela empresa para assistir a um
curta estrelado por Clive Owen e dirigido por

John Woo, e ndo ao mais novo comercial da
BMW. Dessa forma, pode-se dizer que, na
classificacdo de Hudson S. e Hudson D. (2006),
esse filme também esta na ponta direita da linha.

privacidade. Para tanto se buscou investigar se
0s espectadores, ao assistirem um filme em que ¢
marca esteja muito integrada a cena nao
percebem sua presenca e se quando esta em clal
evidéncia, se incomodam com sua presencga.

Outro objetivo das entrevistas foi entender se ha

Nesse caso a marca também estd bastante a necessidade da marca estar integrada a marc
integrada ao roteiro da histéria do filme, o que para que ela tenha um impacto positivo na
faz com que seja um exemplo @@vertainment lembranca dos consumidores. Além disso, foi de
interesse da pesquisa analisar temas levantado
na discussao tedrica sob a otica da relacdo dc
espectador e da marca em uma situagao de
Durante as entrevistas objetivou-se entender advertainment

como 0S consumidores enxergam a presenca do

advertainment dentro de filmes curtas- A sequir, sdo apresentados dois quadros com @
metragens, bem como se, para eles, essa resumo dos levantamentos feitos na pesquisa de
ferramenta € tida como uma invasdo de sua campo.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

QUADRO 3
Pontos principais levantados pelos entrevistadeoarda as entrevistas.

= A marca aparece escondida durante os filmes.

IMAGEM DA = O filme é complexo, a marca é o menos visado.
MARCA = A marca esta velada, estdo tentando vender asslociia fatores psicoldgicgs
externos.

= Para empresas que estdo comecando nao é efetivo.

= Cria 0 conhecimento de marca, mostra-a para 0 Coiugw.

= Os filmes serviram como uma lembranca da marca;sedce o pneu Pirelli
dura mais ou se uma BMW é mais segura, 0 que geieéas marcas estavam

CONHECIMENTO

DA MARCA 1a.
= Fixa a marca, assim como a propaganda, mas de fmarmefetiva e sutil.
= Tem que instigar a pessoa ao maximo e correr @ ri&c ela ndo conhecer|o
produto que quer consumir.
= Com o nome do diretor/ator prestaria mais atengd@s para a maioria das
COMPORTAMENTO pessoas isso nao faria diferenca.

= A envergadura dos diretores e atores torna o fiimaés interessante.

= Inicialmente ndo entendeu a associa¢cdo marca-filme.

= Nao encarou o filme como filme, porque as marcaseqem de cara.

= Nao teve vontade de comprar.

MOTIVACAO DE * E uma alternativa a propaganda, com a mesma fungéo.
COMPRA = Na&o da vontade de consumir, mas faz pensar na ncaraespeito.

= N3&o mostra os beneficios de se comprar a marca.

= N&ao se incomodou com a presenca da marca, poiveestgerida em um
contexto.

= Nao é invasivo, ndo esta forcando a venda.

SENTIMENTO EM = BMW: para alguns apareceu de mais, para outrosetem

RELACAO AO = Um filme com a marca inserida (n&o), propaganda tioguagem de filme

ADVERTAINMENT (ok).

= Se a historia for bem feita e o roteiro bem esdatwcom que goste de assisti
ao filme e que nado se sinta incomodado.

= Ainvasao depende do equilibrio (da aparicdo dacajar

DO CONSUMIDOR

r

Fonte: elaborado pelos autores.
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O Quadro 3 mostra os pontos levantados pelos entrevistados, em comparacdo com a teoria
entrevistados em relacdo aos questionamentos levantada na primeira parte da pesquisa.

gue lhes foram feitos durante a entrevista. O

Quadro 4 elenca os principais pontos levantados A pesquisa pratica foi norteada por duas
pela analise critica das repostas obtidas dos premissas que estao apresentadas no Quadro 5.

QUADRO 4
Pontos importantes levantados por meio da anatisiea da entrevista.

= Dificuldade por parte do espectador para entendereasagem pode fazer
IMAGEM DA com que o propdsito do filme caia por terra.
MARCA = A marca estando velada no filme pode tornar a ng@Teamais complexa,
dificultando o seu entendimento pelo publico emager

= Se a marca nao é conhecida é mais facil passaededpda, principalmentg

CONHECIMENTO quando estd bem integrada com o roteiro do filme.

DA MARCA = A forma como os filmes sdo apresentados ajuda mestosgdo dobrand
equity, na lembranca da marca.

= O cuidado da empresa com a qualidade e reconhetinukrs profissionais
gue estdo no filme influi diretamente no nivel dengdo que ele conseguira
reter do espectador.

= A associacdo marca-filme, quando pouco clara caesmanhamento
incbmodo por parte do espectador.

= Quando percebem a marca envolvida, os espectagassam a encarar |0
filme de outra forma.

= O filme ndo estimula a compra do produto.

MOTIVACAO DE = Provavelmente o estimulo se dé no mesmo nivel qige wma propaganda.
COMPRA = O consumidor ndo ver os beneficios da marca podersgudicial para a
marca, dependendo do objetivo da campanha.

= De forma geral a marca inserida no filme foi bemeitc pelos
espectadores/consumidores.

* E importante que ndo seja dada muita énfase pprasgnca da marca.

= Entrevistados que acharam que a marca apareceuidéiceram irritados
com a presenca dela.

= Entrevistados que acharam que a marca apareceledaancerta gostaram
da abordagem.

= O foco dos espectadores é o filme e ndo a marca.

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

D

SENTIMENTO EM
RELACAO AO
ADVETAINMENT

Fonte: Elaborado pelos autores.

QUADRO 5
Resumo das hipéteses levantadas para a pesquikaagpia.

P1 Percepcao do consumidor quando a insercdo € muiib ®u quando ha forte énfase na marca
inserida.

P2 Integragéo com o filme, de forma a ndo parecer verada do produto, faz com queadvertainment
seja bem aceito.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pode-se perceber que ambas as premissas foramA primeira premissa abordada afirma que a
confirmadas durante a pesquisa pratica. marca nao conseguira esse intuito em duas

ocasides: quando a insercdo da marca for sutil
A marca, ao fazer uma campanha que envolva o demais, dificultando que o espectador perceba a
advertainment visa ser lembrada pelo sua presenca; ou quando a énfase que lhe fol
consumidor apos sua exposicdo em um filme e dada for demasiadamente forte, chegando a
gue essa lembranca tenha um impacto positivo incomodar o consumidor que esta assistindo ao
na sua memoria. advertainment
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Durante as entrevistas foi possivel verificar que Ja a segunda premissa afirma que, ao estar ben
ha indicio de que essa premissa esteja correta, integrada ao roteiro/enredo do filme a marca néo
dado que alguns consumidores tiveram incomoda o espectador, que a vé como parte
dificuldade para identificar uma das marcas em natural da cena.
um dos filmes, sugerindo que ela estava
integrada demais com a historia. Conforme foi levantado nas entrevistas, essa
premissa também se mostrou com probabilidade
Em outro caso, os consumidores acharam que foi de estar correta, visto que o0s entrevistados
dada énfase demais a marca, fazendo com que o afirmaram  estarem  confortaveis  quando
filme deixasse de ser puro entretenimento para assistiram aos filmes em que, para eles, a marce
virar uma propaganda mais longa que a estava bem integrada.
convencional.
A Figura 3 mostra, de forma ilustrativa, a
importancia da integracdao da marca no filme.

PONTO DE EQUILIBRIO

Sutil a ponto do espectador ndo se incomodar cam su
presenca e intenso o suficiente para, ao finailohe f
lembrar-se da marca

- +
Intensidade da aparigdo da marca no filme
BAIXA INTENSIDADE ALTA INTENSIDADE
Efeito: Efeito:
O espectador ndo percebe O espectador sente-se invadido
a marca pela marca

Fonte: Elaborado pelos autores.

FIGURA 3
Ponto de equilibrio da intensidade da insercdorde marca em um filme.

Pode-se ver que, quanto maior a intensidade da A pesquisa de campo mostrou que as premissas
aparicdo da marca no filme, mais o espectador aparentemente, sdo verdadeiras, porém, Sac
sente-se invadido por ela, ao passo que, quando necessarios outros estudos que comprovem ess
essa intensidade é muito baixa, o espectador nao veracidade, além disso, ainda ha de se
a percebe. compreender algumas caracteristicas do
advertainmente levantar o que pode ser mais
O ponto ideal € a mediana, em que a integracao € efetivo em termos de influéncia do publico-alvo.
sutil a ponto de né&o invadir a privacidade do
espectador, mas suficientemente intensa para ser Sugere-se que algumas pesquisas sejam feita
percebida por ele. para: entender que tipo de midia é mais eficaz
para que oadvertainmentseja desenvolvido;
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saber qual o nivel de integracéo ideal para que a
marca seja divulgada de forma eficaz sem,
contudo, invadir a privacidade do espectador;
verificar se a imagem da marca passada pelo
filme perdura na mente do consumidor, ou seja,

formas de financiamento e de trazer a realidade
mais préxima da ficcao.

A juncao dessas necessidades de publicitarios e
produtores constituiu advertainmentque vem

se apoés certo tempo de sua exposicdo ele ainda se mostrando uma saida lucrativa e de boa

se lembra da marca.
5. CONSIDERAQC)ES FINAIS

O tema central do artigo apresentado foi
entender a utilizacdo dadvertainmentcomo
forma de fortalecer a imagem e a mensagem da
marca, bem como a reacdo dos consumidores
guando expostos a uma situagcdo em que ele
ocorre. Para tanto, buscou-se, primeiramente,
entender o que é o conceito ddvertainment
frente aos académicos da area, bem como quais
sdo os fatores da teoria de marketing que o
influenciam.

Depois disso, foi feita uma pesquisa pratica com
o intuito de levantar as possiveis reacdes dos
consumidores ao serem submetidos a uma
situacdo onde ocorrearvertainment

De acordo com o levantamento feito, assim
como oproduct placemento advertainment a
insercdo de uma marca dentro de um contexto de
entretenimento (como um filme ou um programa
de TV, por exemplo). Porém, enquanto o
primeiro ndo possui relacdo alguma com o
enredo do filme ou programa, o segundo possui
grande integracdo com ele, fazendo, portanto,
parte da histéria que estad sendo contada ou do
programa mostrado.

Apesar da inser¢do de marcas em programas de
entretenimento existir a muito tempo, ela

intensificou-se nos Ultimos anos. Isso porgue as
formas tradicionais de publicidade tém se

mostrado menos eficientes, dado o grande
numero de mensagens comerciais a que as
pessoas sdo expostas diariamente.

aceitacao pelos espectadores, sendo uma form:
tanto de se divulgar uma marca e trabalhar os
seus valores, quanto angariar fundos para
producdes cinematogréficas, séries de TV etc. e
trazer a realidade mais proxima delas.

Dessa forma pobde-se verificar que o0

advertainmen# um conceito que vem crescendo

em importancia em relacdo as outras ferramentas
de Comunicacdo Integrada de Marketing,

tornando-se uma saida rentavel e de bom
impacto sobre os consumidores.

Pela pesquisa de campo, verificou-se uma
tendéncia de impacto positivo dessa ferramenta
frente ao publico.

Dentre os entrevistados, a maioria preferiu o
filme da BMW gue mostrava a marca de forma

sutil, pois o carro estava colocado em linha com
0 seu uso habitual, ao contrario dos pneus, no
filme da Pirelli, que, para o0s entrevistados,

tiveram a sua presenca forcada na historia, ou
seja, a integracdo aparentemente n&o estave
muito boa e clara.

Portanto, este artigo mostrou a importancia do
advertainmentpara a constru¢gdo das marcas, ja
gue é uma ferramenta que hoje possui impacto
positivo nos consumidores e ainda néo é evitada
por eles. Contudo, de acordo com o que foi
apurado, os consumidores sao bastante sensivei
a ela, ou seja, a organizacao deve tomar cuidadc
com a intensidade que a marca sera mostrada en
suas inserc¢des, pois ha uma linha ténue que
separa a nao percepcao da percepcao positiva
da percepcdo de invasdo do momento de
entretenimento do consumidor.

Por conta da dificuldade em chamar a atencdo A diferenca de percep¢do dos consumidores

dos consumidores, que inclusive fogem das

propagandas tradicionais, as empresas passaramanalise

a buscar novas formas de divulgacdo de suas
marcas. Ao mesmo tempo, produtores de filmes
e programas televisivos tém procurado novas

entendida, conforme mostrado na
da pesquisa, pela dtica do
comportamento do consumidor, por exemplo.

pode ser

Dependendo das experiéncias e formas de ver C
mundo de uma pessoa, uma campanha com o ust
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de advertainmentpode |he parecer boa ou ruim.
Para diminuir esse impacto é importante que a
empresa conheca o perfil do publico-alvo, para
gue a campanha seja feita da forma mais
direcionada possivel.

O advertainmentambém pode colaborar com a
criacdo de valor de uma marca, pois por meio de
sua insercdo a empresa pode evidenciar
importantes atributos e beneficios da marca, bem
como fortalecer uma imagem na mente do
consumidor em relacdo a ela. Por exemplo, ao
fazer um filme de acdo, a BMW passou a
imagem de ser um carro esportivo, confiavel e de
rendimento superior aos outros — a mensagem do
flme é de que quem usa uma BMW é uma
pessoa mais confiante e bem-sucedida.

Conforme abordado anteriormente, o]

advertainmenté um conceito bastante novo,

portanto diversas pesquisas ainda podem ser
feitas com esse tema. E interessante, por
exemplo, que se levante qual € o nivel ideal de
intensidade da insercao para que haja uma
percepcao agradavel da marca por parte do
espectador. Além disso, seria conveniente que se
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