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Resumo:

Este artigo tem como proposta observar novas audedes em formatos de midia publicitaria
advindas da apropriacdo de produtos midiaticoerat&o ndo explorados para esta finalidade.
Discute-se 0 uso dadvertainmentcomo estratégia no meio digital com a diversiddée
possibilidades criativas dentro da plataforma es shspositivos que permitem a mobilidade de
seu consumo. Com isso, busca-se pontuar os héleitcsnsumo desta categoria de publicidade,
gue sai de mero informante publicitario a produtbe conteddo de entretenimento
disponibilizados na web, gerando um envolvimentdomda marca com seu publico. Como
exemplo e estudo de caso sera apresentada a cangmghupo O Boticario que se utilizou do
formato de web série para lancar a linha de cosogtintense, com sua série publicitaria
“Lindas e Tensas”. As ideias norteadores destaigsso permeiam nos estudos da convergéncia,
midia, interatividade e participacdo (JENKINS, 200BRONEZI, 2002), do uso da publicidade
no entretenimento (DONATON, 2010), do consumo (SERT 2011; UNDERHILL, 2009), no
uso da transmidia e das multiplas telas (JENKINE,32 da publicidade na internet (ZEFF,
2000) e engajamento (SOLIS, 2010).

Palavras-Chave: Advertainmentdigital; Publicidade na web; Comportamento do oamsdor
Digital; Web Série Publicitaria.

1 — O Consumo da Internet como Meio Convergente deomunicagao

A busca pela atencdo dos consumidores esta cadmaiszacirrada entre as marcas
anunciantes. De um lado, tem-se a necessidadendivéduos em socializacéo, informacéo e
entretenimento, de outro a concorréncia pela atedgé consumidores. O tempo mostra-se cada
vez mais escasso e as ferramentas de consumoodmagfio oferecem recursos tecnolégicos
mais personalizados a fim de que se possa selemogae deseja ser consumido, ao exemplo
das televisbes interativas que permitem ao usuaricescolha de uma programagao
individualizada com possibilidade de excluir o gnéo se tem interesse, inclusive as
propagandas. O desafio dos publicitarios € justéanesse, em encontrar um caminho atrativo

para que a propaganda nédo seja eliminada do pmdesgcepc¢do dos consumidores.

! Professora dos cursos de graduacdo em PublickdBdepaganda, Marketing e Relacdes Publicas da UFPR
PUCPR e UTP e de cursos de pés-graduacéo nas miestitagzdes. Doutoranda do Programa de Comunacaca
Linguagens da UTP. Consultora de planejamentojareigesquisa. Integrante do Marknet.



As formas de consumo podem acontecer influenciguas diversos fatores, que
transcendem a prépria racionalidade da necessia#adquisicdo de produtos e servicos. Existem
variagbes pessoais, culturais, sociais e tantasauAo se falar do consumo da internet
passamos por um processo com inimeras variac@es, por exemplo a prépria acessibilidade
ao meio, funcionalidade individual e social e ajrffdéores culturais para se aceitar 0 proprio uso

da ferramenta e seu significado nas préticas deucom cotidiano.

No entanto, se dissermos que todo consumo é duliamebém estamos dizendo
gue todos os objetos sdo significativos e que,endade, nenhum objeto pode
ser simplesmente funcional. Seria tao dificil eti@num exemplo de um
objeto puramente funcional ‘sem significado’ (sesmmmesmo o significado de
ser funcional em contraposicdo a, digamos, sermearge decorativo), quanto
de encontrar uma necessidade basica separada fiersaacultural. (SLATER,
2001, p.135)

A oferta de canais midiaticos toma conta da webgrsidando as mais variadas opcdes
aos consumidores que vao de encontro a estas igackss basicas individuais. Com o uso da
internet, agregaram-se significados dos mais digersaindo apenas da funcionalidade
referenciada por Slater (2001), mas a outros padd& consumo que foram apropriados e
modificados pelos consumidores.

O primeiro ponto a se discutir € se realmentdariet deve ser vista como um meio de
comunicagao ou se ela poderia ser a jungéo de gdd®scomo sugere Veronezzi (2002) que:
Talvez a internet ndo seja um novo meio, e simrwargéncia de todos os
meios, porque, na verdade, basta acessa-la paganpagller jornais e revistas,
ouvir radio, ver TV e assistir a filmes. Tudo iggr menos que o preco de um
exemplar de jornal. A partir de qualquer lugar,témado uma linha telefénica.
Nem micro ndo é mais preciso com os celulares WARIe ainda oferece
varios servicos integrados: mala-direta, corre@versas entre duas ou mais

pessoas, transmissdo de dados, bancos de daddistetdy guia, lista
telefénica, arquivo, etc. (VERONEZZI, 2002, p. 118)

Esta abordagem lancada pelo autor em 2002, mastcada vez mais presente nas
praticas de consumo de meios na atualidade. Aemg@das aos consumidores sdo exemplos de
gue a ndo oferta de produtos nas diversas platafoponderia ser um aval ao seu descarte. Um
exemplo deste uso é o proprio formato dos jormadidionalmente elaborados para o consumo

em papel que disponibilizam seus contetdos parguiatores, tablets e mobiles, atingindo



consumidores com habitos de consumo de midia ddedos, mas que sdo potencial leitores

deste material.

Passamos por um momento em que a cooperacdo das migrfere no sucesso da
comunicacao; fenbmeno este que pode ser explicatto préprio consumo convergente e
consequentemente participacdo das audiéncias ogiepracdes midiaticas.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteld@sras de multiplos suportes
midiaticos, a cooperacdo entre multiplos mercadoglidtitos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meiosataunicacdo, que vao a

guase qualquer parte em busca das experiénciagrédeeaimento que desejam.
(JENKINS, 2008, p.27)

A abordagem de Jenkins (2008) em relacdo a conwveiegéer como um dos fatores
motivadores as questdes de entretenimento, € @@anais incidente. Pesquisas recentes que
relatam o consumo da internet como plataforma midtética indicam tal comportamento,
como no relatorio publicado pelateractive Advertising Bureawrasil (IAB Brasil), realizada

pelo ComScore, denominada Il Pesquisa Brasil Cadect

Os dados apresentados mostram o panorama do comsumeio internet no Brasil e
relata um crescimento de 17,5% em 2013 comparaodpoa mesma pesquisa realizada em

2012. Atualmente o Brasil alcancou a marca de 94niternautas.

Este mesmo estudo constatou que 70% dos brasimrasl5 ou mais anos preferem
passar os 15 minutos de tempo livre que possuemgaado na internet, o que mostra-nos a
efichcia do meio para o uso do entretenimento, fpgocipal desta andlise. Outro dado
importante foi que 80% dos respondentes declargrarconsideram a internet o tipo de midia
mais importante em suas vidas, seguido da tele{&&6), do jornal (37%), do radio (28%) e da
revista (28%.

Outro relato importante da pesquisa, € em relaggonavas formas de consumo dos
meios. Os dados mostram que os internautas pref@yesumir os meios simultaneamente o que

significa um compartilhamento de informagdes eatndos, conforme mostra a figura 1.

2 Resposta multipla com somatdria superior a 100%.



Figura 1. Consumo Simultaneo dos Meios
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Fonte: IAB Brasil (http://iabbrasil.net/portal/iitstcional-iab/indicadores-mercado/)

A pesquisa da IAB mostrou a existéncia de uma &elatireta entre a televiséo e a
internet, tornando-se um habito de consumo simaoléetre os brasileiros, reforcando a
abordagem de Jenkins (2008) quando a convergémiaméltiplos suportes midiaticos

possibilitando experiéncias de entretenimento aaosumidores.

2 — Entretenimento e Publicidade na Web: Experiénai + Engajamento

No inicio dos anos 2000, ja tinhamos presenca, megm timida, de propaganda na
internet. ZEFF (2000) cita os banners como sendadasnprimeiros formatos publicitarios a
participar do meio. No entanto, o conteudo ofe@@ela publicidade era similar ao que se
praticava em outdoors e outros meios publicitanmsa réplica da comunicacao offline, o que
ocasionou pouco interesse ao publico e consequentenbaixos indices de retorno aos
anunciantes.

Os primeiros modelos de publicidade da web forarhasmers e os botdes que
se assemelhavam ao formato impresso tradiciomgligaapareciam dentro dos
contornos claramente definidos. Entretanto, o &dot espaco de banners e
botdes, aliados a uma (baixa) taxachiekthoughtque gira anualmente em torno
de 1% (de acordo com NetRatings [www.netratings.bdy inspirou a criagdo

de novos tipos de publicidade na web, que sdo tanmbais intrusos. (ZEFF,
2000, p. 25)



O pouco retorno se da ao fato de que o consummdims é diferenciado. As variacdes
vao além do préprio ferramental oferecido pela reRefere-se ao tempo disponivel, objetivos
de consumo, quantidade de informacdes acessadat d® acesso, interesse pela propaganda,
tipo de layout oferecido, formato publicitario entre outras veeis.

Com o passar dos anos, os brasileiros comecaramneais contato com a web e esta
imersdo no meio trouxe avancos consideraveis parergado da propaganda, uma vez que
amplia suas possibilidades de veiculacdo de ansirciaisibilidade por parte dos internautas,

possibilitando ao anunciante focar suas acdesqsadiversos publicos segmentados pelo perfil
do canal.

No planejamento das campanhas publicitérias, frequeente sdo encomendadas
pesquisas de mercado que buscam informagfes ppariasdentificar as necessidades
dos receptores, investigando os nichos de mercascestratégias dos concorrentes. Os
profissionais de criacdo apelam aos repertériosrais dos receptores para construir
por meio dos andncios uma aproximacdo com o setexton A eleicdo dos suportes
por intermédio dos quais os anlncios séo veicujadosfa do profissional de midia,
tem com base os dados sobre os habitos de consasmoeaios pelos diferentes grupos
de receptores, fornecidos pelos institutos de peasg(PIEDRAS, 2009, p. 75-76)

Os atrativos oferecidos pela internet sao tantos,pgra a publicidade ser percebida na
plataforma, precisa oferecer algo novo, ou ainda disperte a atencdo e curiosidade dos
internautas. O formato tradicional da publicidaddine, representado pelos banners, ganha
refor¢o por alternativas que acabaram sendo incatdps pelo uso de midia, entre elas o suporte
nas estratégias de experiéncia com o consumidor.

As experiéncias sdo acontecimentos individuais goc@rem como resposta a um
estimulo (por exemplo, os estimulos provocados padoketing antes e depois da
compra). As experiéncias duram a vida toda. Germatensdo o resultado de uma

observacao direta e/ ou de participagdo nos adorgetos — reais, imaginarios ou
virtuais. (SCHMITT, 2002, p. 71)

Esta competivividade pela atencdo dos consumidegas ampliando o interesse da
publicidade em utiliza-la em suas estratégias ndetogicas.“As experiéncias geralmente nao
sao espontaneas, mas induzidas” (SCHMITT, 2003) pDiversas marcas adotaram de recursos
experienciais para se consolidar no mercado, umeboepromissor é a Apple, que traz em seus

produtos valores agregados que sao conquistadtasrjente com as experiéncias. No iPhone,

33 Layout refere-se a diagramacéo de um antnciogitéslp impresso.



por exemplo, temos as embalagens, o design do toroaunteratividade das telas, os adesivos

gue acompanham as caixas, manuais personalizadasgxperiéncia continua.

O uso dos sentidos no ato de consumo gera experi@aividual é intransferivel, pois
atribuimos ao tato, olfato, visdo e audi¢do refg@eénanteriores que nos trazem lembrancas. Tais
estimulos associativos também sdo usados na cay@podas estratégias publicitarias, que
passam de uma simples interruptora de contelud@s paa possibilitadora de experiéncias.

Underhill (2009) defende a utilizagbes de expeig&no marketing, reforcando que:

O tipo de atividade a que me refiro envolve expentar a parte do mundo que se
supde a venda, usando nossos sentidos — visdpplfato, audicdo — como base para
escolher isso ou rejeitar aquilo. E 0 aspecto siisio processo de tomada de decisdes
gue é mais intrigante, pois de que outra forma mxgatamos algo? Mas ele é
especialmente crucial nesse contexto, porque praénote todas as compras néo
planejadas — e muitas planejadas também — resdkamnfregués ver, tocar, cheirar, ou
provar algo que promete fazer, se néo a realizatalo (UNDERHILL, 2009, p.147)

A consequéncia de se usar a experiéncia com oslnaEes € transformé-los em
defensores da marca. Este processo envolve aipacfio de uma causa influenciada por uma
marca na vida cotidiana dos consumidores. “No muelnfluéncia democratica, as empresas
devem suportar uma sobrevida; pertetuara o mats Bpgaje ou morra” (SOLIS, 2010, p.13 -
traduzido pela autora).

O engajamento das marcas dependera do tipo déoetstabelecida entre elas e seus
consumidores e a propaganda tem um papel fundanm@ntantrucdo deste elo, pois aproximara
a marca destes individuos nas multiplas platafodeaontato.

Os profissionais de marketing procuram moldar at@gfio das marcas ndo através de
uma transacao individual, mas através da somadetaiteracdes com o cliente — um

processo continuo que cada vez mais ocorre nuni@ @érdiferentes ‘pontos de
contato’ midiaticos. (JENKINS, 2009, p. 96).

Neste ambiente competitivo, em busca de novosie ¢@nsumidores, € 0 processo
emocional que fard com que determinada marca sefhéda e idolatrada. Pesquisadores da
Comunicacdo e do Marketing vem direcionando setgles para o tema, como exemplo do
Marketing 3.0 de Kotler (2010) e no Cultura da Gméwcia de Jenkins (2009). Ambos os
autores pontuam o momento de consumo, no qual estpassando, como era da “economia

afetiva”.



A economia afetiva refere-se a uma nova configuralz teoria de marketing, ainda
incipiente, mas ganhando terreno dentro da indudis midias, que procura entender
os fundamentos emocionais da tomada de decisdoomgumidor como uma forca
motriz por tras das decisGes de audiéncia e dereorgm varios sentidos, a economia
afetiva apresenta uma tentativa de atualizar-se asnestudos culturais feitos nas
Ultimas décadas sobre comunidades de fas e enwitomdos espectadores (...).
(JENKINS, 2009, p. 94)

A economia afetiva, gerada pela experiéncia, pragjae o consumidor desenvolva um
novo papel dentro do processo publicitario. Além abemprar, ele propaga a mensagem
voluntariamente aos demais consumidores e, na graraloria das vezes, ndo recebe bens
tangiveis por isso. Temos, desta forma, uma outtedo para o consumidor que passa a fa da
marca. F& € um consumidor que além de escolher@asegue e a defende. “As primeiras
evidéncias sugerem que os consumidores mais valE&o aqueles que a industria chama de
‘fiéis’, ou que chamamos de fas” (JENKINS, 20096). Um consumidor fa é um cliente fiel a

marca.

Consumidores fieis se reunem em grupos e definerm gestos juntos, podem gerar
beneficios dos mais variados para as empresas ommdanca de um produto, por exemplo
(KOZINETS apud JENKINS, 2009). A marca é criada junto com os aaridores, sao eles que
precisam a identificar dentro do posicionament@@e®. O trabalho deste grupo pode construir
ou destruir uma marca, 0 que apenas com um integnd@io causaria 0 mesmo efeito. Trabalhar
com fés significa recrutar uma forca tarefa em prelia marca.

Fechando o raciocinio, temos entdo a industriardietenimento ocupando um
lugar fundamental junto aos internautas, uma vezéo passa tempo predileto dos brasileiros

guando se trata em minutos e descanso e entretdaninsenforme dados da IAB.

Donaton (2007) em seu livro “Publicidade + Entreteento”, explana sobre os
pontos convergentes entre as duas industrias e agublicidade pode ser apoiar nos pilares de
entretenimento para atingir seus objetivos mercajilmds. Este olhar do autor ja pode ser
observado em diversas campanhas publicitarias, @meemplo da marca esportiva Wilson e
sua atuacao no filme Naufrago ou ainda, com a @eMotors e o langamento do Camaro no
Filme Transformers, ambos com a personificacdo moslutos no enredo das obras. Esses

exemplos sdo mais vistos com marcas multinacioeat®m possibilidade de investimentos



elevados em propaganda. O que discute-se aquiusars ossibilidade de se utilizar a juncéo
do entretenimento na publicidade, cuja técnica ehsehdvertainment.
Uma das saidas encontradas pela publicidade pamapetitividade de conteldos foi o
Advertainment,que é justamente a utilizagdo do entretenimentoocdenramenta
publicitaria. A publicidade fica embutida na pragegdo em forma de entretenimento

propiciando sensac¢fes variadas atravégatiees filmes e participagdes do consumidor
no conteudo proposto. (HERRMANN, 2011, p.97)

O diferencial da publicidade contemporéanea € justden ndo ser excluida das
programacodes, 0 que se torna um desafio consideiguel os meios deram esta autoridade aos
consumidores. Qualquer individuo, em posse da rmfem#a correta, pode selecionar seu

programa predileto e recebé-lo da maneira que m@isa hora que desejar.

Enquanto isso, a luta da midia impressa para ercoantseu novo papel frente a
Internet também esta longe de acabar, gerandoessidade de uma revisdo completa
no modelo de inser¢do publicitaria atual. E, mais wez, cAdvertainmenparece ser o
caminho indicado”. (LONGO, 2010, p.03)

Como entretenimento a publicidade saistimtusde agente interruptor da programagéo
para agente promotor de conteudos. O intervalo mnah@assa a ser visto como o programa do
intervalo comercial e este desejo continuo de torgae o consumidor é estimulado a sentir,
farh com que a marca ocupe um diferente espacoenéerdos consumidores. Quanto maior a
guantidade de plataformas utilizadas para se dstavecontato com o consumidor, maior
engajamento com a marca se € estimulado, poissitiaiia gera engajamento” (JENKINS,
2013, p.133). Desta forma, a marca estara engafadaseus consumidores e o tera como um f§,
da mesma forma que a audiéncia das novelas é &xlsna acompanhar os capitulos dia apos

dia, pois trata-se de lembrancga, afeto e entretsrion

3 — A Estratégia deAdvertainment da Linha de Cosmético Intense do O Boticario

O grupo O Boticéario oferece aos consumidores unm@dade de linhas de cométicos
com os mais diferentes produtos do segmento. Urean@as novas linhas de maquiagem do
grupo € a Intense, destinada as mulheres maisga/eom preco competitivo se comparado ao

mercado que atua. Para a linha Intense a empregaulama campanha diferenciada das demais



linhas, pois apoiou-se em estratégia de divulgaigiaross midfainovando na escolha da

ferramenta publicitaria utilizacdo o formato daseseonline.

A campanha da linha Intense foi veiculada no radim, midias exteriores, revistas
segmentadas e na internet, com uma proposta invgde a integra por meio do uso de cross
midia; apresentando produtos da linha inseridosamiexto de uma narrativa de séries. Nas
midias tradicionais como a televisdo, a propagémideeiculada no formato tradicional de 30”

O filme televisivo era apenas ueaserda série convidando os consumidores & acessa @ sit

acompanhar a web série “Lindas e Tensas”. Ao acessite, automaticamente o consumidor é
direcionado a fa page da marca no facebook, o umgstra a estratégia de integracdo e
relacionamento com seu target, uma vez que 0 uscsitles de redes sociais estumulam tal

pratica na comunicacgao.

Na pagina principal do linha no facebook, estapati$veis informacdes simulares as
gue encontramos nas famosas séries, como a apiEBerdas personagens e episodios, por
exemplo. A diferenca na constru¢cdo desta comurocasdd nodinks “nécessaire”, “dica do

Sadi’e “galeria”, cuja abordagem permite a inteoggablicitaria com o internauta.

Figura 1: Fa Page da Linha Intense

acebook R I S
@ O Boticario O Boticario Intense ~ « Curtir

. c/ 2% temporada
— ) Descubra-se a cada look.
‘® /1 Ginclos

o/

s @ § gg"ﬂ“

PERSONAGENS EPISODIOS NECESSAIRE DICA DO SADI GALERIA

EY ) A ¥ 1 g
e 4 » M N
AUAY v K |

»
PATI LENA BETA

Fonte: https://www.facebook.com/oboticario/app_ 12828183130

“ Cross midia é o uso de varias midias em uma diei@iien campanha publicitaria. E quando os meios de
comunicacao se conversam e interagem com o consumad multiplas plataformas de contato.

® Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=tJRvs4ZA

® Disponivel em: www.oboticario.com.br/lindasetensas



A apropriacdo do formato de séries pela propagénaiada mais inscidente quando é
apresentado as personagens ao publico. Alem do,rasrmgarotas”,como sdo chamadas pela
marca, possuem um perfil pessoal com local de masto, profissdo, estilo de vida, gostos
pessoais, entre outras informacgdes, que contribpem@ a personificacdo e identificacdo das
pesrsonagens com os consumidores, conforme modigara 2. A presenca publicitaria vem
acompanhada desta apresentacdo, pois o produta peesonagem usa na foto de seu perfil é
oferecido para a aquisicdo com a disponibilizagdel doe-commercela marca.

Figura 2: Apresentacdo da personagem Luiza
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Fonte: https://www.facebook.com/oboticario/app_ 12828183130

A propaganda apresentada pela linha Intense mestirtegrada no contexto da série e
a etapa que disponibiliza o produto para compreocpor exemplo o baton da figura 2 que
aparece contexualizado na trama da web série. Acfuldule por recomendacao é outra estatégia



presente, disponibilizada na mesma figura pelaefré€onheca os produtos preferidos da

Luiza”, aproximado o consumidor mais uma vez dacenardos produtos.

No final de cada web série € apresentado uma ¢etaac composicdo da necessaire
utilizada pela personagem principal do episédimfame mostra a figura 3, denominado “O
vestido”. O formato utilizado € inovador para unenda pore-commercee sua estratégia de
comunicagdo integrada com o uso do entretenimavit@adaptada e utilizada em diversos

momentos da campanha.

Figura 3: Tela final do episédio disponibilizado Yioutube
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Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=G5DzMI4bC2s

Até o fechamento deste artigo, setembro de 20h3araa lancou 6 episodios, trés da
primeira temporada e trés da segunda. Nos capidalgeimeira temporada a marca divulga os
produtos utilizados no episédio. Ja na segundadeadp, o final do video mostra apenas uma
passagem do proximo episodio e convida a consumgna acessar o site da marca e conhecer
a linha. Com o intuito de compreender os temasdaolms, dindmica da propaganda, tempo
disponivel em cada episodio e nimero de visualesadé cada um dele, compilou-se tais dados

para andlise, conforme mostra a figura 4.



Figura 4: Tabela comparativa dos episédios da lintemse

Temporada | Postagem Nome Temp® Produtos Oferecidos Numero
Visualizacdes

Primeira 10/06/2013| A primeiravez | 3:06 [ Baton, rimel, blush ¢ 12.193
mascara para cilios

Primeira 02/07/2013 O teste 1:48  Blush, sompra, 3.100
delineador e baton

Primeira 24/06/2013| O vestido 2:57 [ PO, blush, sombra 6.960
baton

Segunda 05/08/201B Vizinhos 3:38 Chama para o site 5.143

Segunda 12/08/2013| Conectadas 2:54 | Chama para o site 3.869

Segunda 19/08/201B O grande dia| 3:25 Chama pai@ o s 17.136

Fonte: Episodios linha Intense disponiveis no yoatel contabilizados em 20/09/2013, elaborado pela
autora

No contexto deadvertainmenta propaganda apropria-se de vinheta, trilha soror
inglés, caracterizacdo de personagens, enredoneadaapara os demais episddios. Embora ndo
pode-se detectar a l6gica da construcdo das postagemas, a web série publicitaria mostrou-
se como um produto diferenciado no contexto deetrtimento digital. Para dar suporte a acéao,
tambem foi disponibilizada a hashtag #lindasetegsas postagens especificas da linha e da

série no facebook e twitter.

Embora o primeiro e o ultimo episédio apresentanameros maiores de visualizagao,
comparado aos demais, o formato oferecido despdadeesse no que se refere a ao proprio
fenbmeno da novidade em termos de oferta pubiitiica claro ao consumidor que trata-se de
publicidade, mas os elementos que cercam a campemim@ o uso de comunicacao nas redes
sociais e compras online, mostram novas alterratiesatuacéo publicitaria no segmento jovem,
principalmente no caso desta linha que é destidadgarotas, como é definido pela propria

marca.

O tempo médio de engajamento das séries € de 3amiBumesmo que os indices de
acesso sejam variaveis, ainda geraram compatrtilitasie comentarios nas redes sociais, 0 que
pode ser mensurado pela marca com o uso de ferrasneé® monitoramento digital disponivel

no mercado para compra; como o0s analytics, Scuprdri¥eligéncia.



4 - Consideracg0es finais

Com tantas possibilidades interativas e dispostiwadiaticos, esta cada vez mais
desafiador atingir os consumidores com os formpaitdricitarios tradicionais. O que antes era de
dominio da televiséo, radio ou jornal, agora alsaeo para producdo de conteudos dos mais
diversos que sao produzidos pelos consumidoresvadas pelo desejo de criacdo e

participacao.

A propaganda convencional tem como desafio incs@r,criativa e ndo interomper
mais as programacoes habituais programadas pelos g@municacdo. O que temos hoje é a
oportunidade de trabalhar com novas ferramentasossilplidade de diferenciagdo no
fornecimento dos contetdos. Na televisdo, ha algmes, ja estd sendo usado um formato de
publicidade integrada nas narrativas, principal@erds novelas, cujos anunciantes aparecem
inseridos no enredo. Desta forma, o consumidoraemarca em sua tela sem uma interrupgéo
brusca no contetdo consumido. Com esta mesma lagicampanhas publicitarias tentam fugir
dos comerciais tradicionais de 30" apresentandmdtys mais atrativos e motivadores. A
estratégia deadvertainmentbusca posicionar a publicidade como provedora atdeddo de
entretenimento. Hoje, temos iniUmeros formatosadeertainmentutilizados no mundo e no

Brasil e os mais usuais sdo os videos, jogos titesafiimes e realidade aumentada.

Coma proliferacdo rapida de acessos e uso da éemntexm Brasil, percebe-se uma
tendéncia das marcas utilizarem desta ferramentao donte de publicidade e aumento de
receita. O desafio aqui € entender como propontagonauta uma acao inserida em sua realidade,
gue, o estimule a participar da campanha de forataral, consumi-la como faz com um

entretenimento convencional ndo associado a pragaga

O exemplo da linha Intense, retrata esta mudangdh@de no sentido de buscar novas
alternativas para o mercado da publicidade que,nmgito tempo, acomodou-se com 0 que
chamamos de publicidade tradicional. N&do discuteest¢e artigo a eficacia das campanha e nem
mesmo os resultados de posicionamento e de maaacados, até porque seria necessario uma
pesquisa mais aprofundada, mas opcdes de inovagddormato e na apropriagdo do

entretenimento como oportunidade publicitaria.



O conteudo apresentado nas séries € diferente elo &adicional da propaganda,
utiliza-se de narrativa entre midias para a divgdigae deixa os produtos da linha Intense como
plano de fundo para a histéria contada nos episodidrama da web série segue um enredo,
apresenta personagens e seus desejos e mostradanpaOxima ao publico-alvo da marca. Essa
aproximacao e experiéncia com a Intense mudou @geafda propaganda e faz com que ela

ocupe uma nova funcéo dentro das programacdesntilico.

Atualmente, j& percebe-se 0 uso desta estratégiaup@s campanhas, que, aos poucos,
pode se popularizar e competir com a préprio caltteaferecido pelos meios de comunicagéao.
Os grandes grupos de comunicacdo produzem contegsla®nsumidores também fazem isso,
principalmente estimulados pelas facilidades da weégora, também temos um novo ator
produtor de contetdo de entretenimento que é ociante. As marcas, por meio de seus novos
formatos deadvertainmentcriaram diferentes canais de relacionamento cernonsumidores
possibilitando o trabalho continuo de posicionamenestabelecendo relagdo afetiva com seu
target

Considerando que estamos passando por um periodqaemvolume de informagdes &
cada vez maior, a briga pela lembranca de mar¢a aamente dos consumidores esta cada vez
mais acirrada. SO é lembrado pelos consumidoreseocqnquista unstatusde relevancia,
percebido principalmente pelas acdes trabalhadssmidias digitais, que se aproximam das
pessoas em diversos momentos de deu dia. O corteimeios € simultdneo e quanto maior o
numero de plataformas de contato que a marca coasesgar presente, melhor seu desempenho
de mercado, pois a forga tarefa realizada pelosurnitlores gratuimanete nos sites de redes

sociais, impulsionam o trabalho da publicidade @@mdo verbas e esforcos em comunicacao.

5 - Referéncias

DONATON, Scott.Publicidade + Entretenimento. Porque as Industjmecisam se unir para
garantir sobrevivéncia matu&ao Paulo: Cultrix, 2007.

HERRMANN_LIMA, Leticia SalemPréaticas de Consumo e a Publicidade na Rede Sdeial
Moda BYMKDissertacdo de Conclusdo do Mestrado em Comunicatiimguagens. Curitiba:
UTP, 2011.



IAB BRASIL. Indicadores de mercad®isponivel em: <http://iabbrasil.net/portal/ingtional-
iab/indicadores-mercado/>. Acesso em 18/06/2013.

JENKINS, HenryCultura da convergéncié&sao Paulo: Editora Aleph, 2008.

JENKINS, Henry; FORD, Sam; GREEN, Joshi&gpreadable Media. Creating value and
meaning in a networked culturey York University, 2013.

KOTLET, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, IwanMarketing 3.0. As forcas que
estéo definindo o marketing central no ser humaio de janeiro: Elsevier, 2010.

LONGO, Walter. Advertainment e o futuro da propagandaDisponivel em:
<http://www.walterlongo.com.br/artigos/Advertainntea o_futuro_da_propaganda.html>.
Acesso em: 24 jan 2011.

O BOTICARIO. Disponivel em: <www.oboticario.comlbmtlasetensas>. Acesso em:
05/08/2013.

PIEDRAS, Elisa ReinhardEluxo publicitaria Anuncios, produtores e receptores. Porto Alegre:
Editora Sulina, 2009.

SCHMITT, Bernard HMarketingexperimentalSao Paulo: Nobel, 2002.

SLATER, Don.Cultura do Consumo e Modernidadgfo Paulo: Novel, 2002.

SOLIS, Brian.Engage the complete guide for brands and businesseaiild, lzultivate and
measure success in the new web. Disponivel em:
<http://books.google.com.br/books?id=4brLDDJQPTQ@A&isec=frontcover&dq=brian+solis
&hl=pt-BR&ei=N9fBTOHrA4H-
8Aai74TsBA&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&d=0CCgQ6AEWAA#v=0nepage
&qé&f=false>. Acesso em: 20 out 2010.

UNDERHILL, Paco.Vamos as comprasA ciéncia do consumo nos mercados globais. S&o
Paulo: Campus, 2009.

VERONEZZI, José Carlodidia de A a ZSao Paulo: Edicon, 2002.

YOUTUBE. Brand Chanel O Boticario - Linha Intense.Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=GQmkDedjEm4>. Aweem 07/07/2013.

ZEFF, RobbinPublicidadenainternet Sado Paulo: Editora Campus, 2 edi¢ao, 2000.



