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RESUMO

A medida que a sociedade avanca para a Hiper-Modernindade, as empresas
tém vindo a perceber que é necessario gerar conteldo que aproxime as suas
marcas dos seus consumidores, e que esse conteludo pode advir de experiéncias
que fidelizem os mesmos consumidores apelando as suas areas de interesse —
através da utilizacdo de técnicas de entretenimento promovidas pelas marcas

genericamente designadas por Brand Entertainment.

Neste contexto, torna-se pertinente para o mercado publicitario perceber de que
forma pode ser construido este entretenimento, através da pesquisa dos seus
padrdes de utilizacdo, em particular no que diz respeito a adequacgéo das marcas as
experiéncias e vice-versa. Assim, para colmatar esta necessidade de informacéao,
definiu-se como questdo de partida para esta dissertagdo “Quais os padrdes de

utilizacdo do Brand Entertainment?”

Tendo em conta a auséncia de investigagdo nesta area, a dissertacdo assume
a forma de um estudo exploratério e descritivo, desenvolvido com base na anélise
de conteldo de casos reais publicados na Internet, entendendo-se por padrées os
diferentes tipos de utilizagdo do Brand Entertainment no quadro do objecto da
comunicacdo, do territorio de actuacdo, da mensagem, da relagdo com o

consumidor e do enquadramento da accao.

O que se concluiu deste estudo é que, apesar de se verificar que existem
dimensdes em que se denota uma acentuacdo numa categoria de resposta
especifica em certas variaveis, ndo ha uma férmula universal para a pratica do
Brand Entertainment; ha sim uma conjugacado de factores que devem ser pensados
ao pormenor em funcdo de cada marca e seus objectivos para que a experiéncia

seja legitima, de valor reconhecido para o consumidor e, acima de tudo, eficaz.

Palavras-Chave: Brand Entertainment, Entretenimento, Envolvimento,

Notoriedade.



ABSTRACT

While the society enters the Hipermodernity, the companies started to
understand that they need to create content which will bring their brands closer to
their consumers, and that this content may come from experiences that develop
loyalty within these same consumers appealing to their interests — through the use
of entertainment techniques promoted by brands, generically called Brand

Entertainment.

In this context, it is relevant to the advertising market to comprehend how this
entertainment can be built, through the research of its usage patterns, particularly in
which way the brands can suit to the experiences and vice-versa. Thus, to
overcome this need of information, the starting question to this essay is defined as
“Which are the usage patterns of Brand Entertainment?”

Since there’s a lack of research in this area, this essay comes as an exploratory
and descriptive research, developed over the content analysis of real case studies
published on the Internet, it being understood that the patterns in study are the
different types of Brand Entertainment usage referring to its communication object,
its action territory, its message, its relationship with the customer and its action

framework.

The main conclusion from this study is that, besides there are some dimensions
in which there’s an evident stress over some specific answer to some variables,
there’s not a universal formula to develop Brand Entertainment; yet, there's a
combination of factors that must be studied to the maximum detail according to each
brand and its objectives so that the experience is legit, with recognizable value to

the consumer and, above all, effective.

Keywords: Brand Entertainment, Entertainment, Engagement, Awareness.
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INTRODUCAO

Se tivéssemos que explicar o conceito de publicidade em apenas uma frase, de
acordo com o pensamento de Ogilvy (1985), publicidade é comunicar de forma
organizada e intencionalmente controlada. Para uns, esta € somente a forma como
empresas contactam os seus publicos-alvo. Para outros, a publicidade é um servico
publico para que tenhamos a liberdade de tomar as melhores decisGes que
satisfacam as nossas necessidades. Ha quem a considere arte, quando bem feita.
Mas ha também os que a consideram uma agressdo aos sentidos ou apenas um
fardo econdmico desnecessério, cuja funcao € inflacionar o preco daquilo que
compramos. Seja como for, ndo ha davida que a publicidade pode ter resultados
nocivos. Ainda assim, Ogilvy (1985) ressalva que “a Publicidade apenas é ma

gquando publicita coisas mas.”

Embora se aplique o termo ao processo pelo qual empresas e marcas tentam
comercializar 0s seus produtos, apreendendo as suas propriedades,
desejavelmente Unicas, em slogans e conceitos visuais, a verdade é que desde
sempre o Homem publicitou. A primeira pintura foi o primeiro antncio. Ndo de uma
fabulosa marca de mamutes, mas de uma capacidade humana: a de conseguir
executar abstrac¢des representativas da sua realidade e assim inventar novas
realidades. A rocha foi assim o primeiro meio publicitario. Entretanto, milhares de
anos depois destas manifestacfes inconscientes e inatas, 0 homem treina agora a
fala e a linguagem enquanto capacidade maxima de catalogar, organizar e
representar a realidade. Milhares de anos depois das pinturas rupestres,
Gutenberg, frequentemente apelidado de “inventor da imprensa escrita”, criou, no
século XV, muito mais do que as condicbes para a exploséo da cultura e da palavra
na sua forma escrita: ele criou as bases para que cerca de 300 anos mais tarde a
Revolucédo Industrial pudesse amplificar as maravilhas da producdo em grande
escala, gerando os primérdios do consumo em massa. E foi com a Revolugéo
Industrial que nasceu também a nocdo de publicidade conforme a conhecemos

hoje, materializada na altura através da imprensa e de cartazes nas ruas.

A primeira agéncia de Publicidade, Volney B. Palmer, surgiu em Filadélfia em

1841. Em 1861 existiam j& 20 agéncias de Publicidade apenas em Nova lorque,



entre elas a J. Walter Thompson, hoje em dia a agéncia mais antiga ainda em
funcionamento. Durante cerca de 80 anos, a publicidade foi veiculada por estas
agéncias apenas através de estimulos visuais, até que a 2 de Novembro de 1920 a
radio KDKA colocou no ar o primeiro anuncio radiofénico. Pela primeira vez, a
publicidade podia ser ouvida, e ndo apenas vista. A medida que mais radios foram
surgindo, as radio-novelas e a musica tornaram este meio cada vez mais popular, e
0s publicitarios apressaram-se a escrever 0os famosos jingles, que ainda hoje tém
lugar no reportério publicitario (Goodman, 1999). E foi assim que durante os 30
anos seguintes a publicidade se manteve, até que em 1950, quando 0s prec¢os da
TV se comecaram a tornar acessiveis, este meio mudou tudo mais uma vez. Agora,
para além de apenas ouvida ou apenas vista, a publicidade podia ser ouvida e vista
em movimento, tudo ao mesmo tempo. O efeito da TV na industria da publicidade e
na forma como os produtos eram vendidos foi notério e revolucionario. As agéncias
tiveram que reaprender o que sabiam, para que comegassem a produzir pequenos
filmes em trechos de 30 a 60 segundos e a segmentar as audiéncias de uma forma
eficiente, entregando assim a mensagem comercial certa ao grupo de

consumidores correspondente.

A televisdo por Cabo foi a préxima grande invencéo, trazendo mais mudancas
ao mercado, sobretudo na América do Norte. Esta ferramenta permitiu aos
publicitarios a segmentacdo da comunicacdo, através da grande variedade de
canais existentes, com ofertas de programacao especificas. Deixou de haver a
preocupacao com a veiculacdo do contetdo no timing certo — anuncios para uma
audiéncia feminina deviam passar durante o dia, junto as novelas; anuncios para
uma audiéncia adulta deviam passar mais tarde, junto aos telejornais — e passou a
haver uma maior preocupacdo com a veiculacdo do conteudo através dos canais
certos, mais atencao dada aos estilos de vida e menos aos factores demograficos —
0s amantes de musica véem a MTV, os amantes de desporto véem a ESPN, os
amantes de cinema véem a Fox, etc. E a partir desta altura que se comeca a
denotar uma maior preocupacdo com o0s interesses do consumidor e com a

adequacéo e foco da mensagem.

Hoje em dia, apesar de a Publicidade ser reconhecida, mormente pela sua
veiculagdo através de imprensa, outdoor, raddio e TV, na verdade, a publicidade
assume formas diferentes e variadas, para além daquelas que a definem enquanto
conceito do senso comum. Mais do que os outdoors gigantes da Nike que
encontramos nas ruas, podemos também verificar que a publicidade assume

actualmente importantes func¢des culturais, politicas, econdmicas e individuais.



Esquecendo por momentos a publicidade na sua interpretacdo comercial e trigger
de comportamentos de consumo, podemos encara-la como qualquer forma de
comunicacdo humana que de algum modo procura facilitar uma acg¢éo, transaccao
ou reaccdo, iniciando-se no ponto em que a informacdo objectiva termina e
estendendo-se até ao ponto em que a subjectividade passa a dominar. Assim, a
publicidade é uma forma hibrida de informacdo e subjectividade, onde ha sempre
um emissor que é objectivo no sentido de tentar condicionar a subjectividade do
receptor, revertendo-a a seu favor. Por exemplo, um Curriculum Vitae é um andancio
que expde os atributos funcionais de um proponente, da forma que ele considera

mais adequada para despoletar uma reacc¢ao positiva do empregador.

Na sua vertente comercial € também assim que a publicidade funciona. N&o é
dificil concluir que a publicidade é indissociavel da nocdo de consumo e por
consequéncia, do fendbmeno capitalista; ndo é dificil concluir que é indissociavel da
no¢do de escolha e por consequéncia, do principio da concorréncia; e ndo é
também dificil concluir que é indissocidvel da nogdo de comércio e por
consequéncia, da ideia de progresso. Noutras palavras, a publicidade é o dinamo
das sociedades democraticas industrializadas. E o megafone de qualquer acto, que
0 torna significante e existente. Par a par com as mais importantes evolugdes
sociais, a publicidade é de certa forma o espelho da prépria sociedade e uma
antecamara do futuro. Por exemplo, a publicidade pds-Segunda Guerra Mundial foi
simultaneamente reflexo e origem de uma necessidade de hedonismo e liberdade
gue se traduziu no aumento do entretenimento, da cultura e da imagem enquanto

objectos de consumo. Neste periodo, os consumidores procuravam as marcas.

Vista até bem pouco tempo como uma mensagem, de um produto, para as
massas, a publicidade revela hoje um retorno as origens da comunicac¢édo individual,
fruto das novas tecnologias de comunicacdo e producdo, do maior acesso a
informacdo e a um numero infinito de escolhas, e da capacidade de qualquer
consumidor poder ser um influenciador. Hoje em dia, e a medida que a sociedade
avanca para a Hiper-Modernindade, ja ndo sdo os consumidores gque procuram as
marcas, mas sim as marcas que batalham por cada consumidor que tém de
conquistar. As empresas tém vindo a evoluir e a reformular o seu negdcio para ir de
encontro as mudancas e necessidades das pessoas. Estas empresas comecaram a
ouvir o consumidor, e aprenderam que as pessoas tém necessidades especificas.
Neste contexto o individuo passou a ser o ponto focal do mundo contemporaneo.
Tal como refere Delamar (2000), os dias que vivemos caracterizam-se pelo auto-

centrismo: hoje em dia as pessoas ja ndo sao a massa, nem consumidores



manipulaveis, e cada individuo acrescenta competéncias e ideias pessoais com
valor a qualquer tipo de negocio. Olhamos cada vez mais para nés proprios como
pessoas com caracteristicas individuais e necessidades Unicas, o que tem levado a
gue um numero emergente de marcas se tenha especializado em ir ao encontro

desta complexidade de necessidades, onde a flexibilidade é o ponto-chave.

Ao mesmo tempo, 0 crescente ambiente competitivo torna a capacidade de
criar caracteristicas de produto que se mantenham Unicas cada vez mais cara e
dificil. O progresso tecnolégico por si s6 ndo é sinbnimo de sucesso comercial nem
de vantagem competitiva. De acordo com Klein (2000), autora do mediatico livro
“No Logo”, as grandes empresas colocam agora as marcas a frente dos produtos,
uma vez que ja ndo produzem “coisas” mas sim conceitos. Para se diferenciarem
da concorréncia, as empresas voltam-se agora também para 0S servicos e
esforcam-se por reforcar a relacdo com o consumidor, de modo a tornar mais dificil
a troca dos seus produtos por outros, tanto a nivel funcional como emocional. A

marca torna-se assim a sua arma competitiva.

Com esta mudancga de paradigma, as empresas tém vindo a perceber ao longo
da ultima década que é necessario gerar conteddo que aproxime as suas marcas
dos seus consumidores, e que esse conteldo pode advir de experiéncias que
fidelizem os mesmos consumidores apelando as suas areas de interesse — através
da utlizacdo de técnicas de entretenimento promovidas pelas marcas
genericamente designadas por Brand Entertainment, apresentadas no capitulo
seguinte. Como refere Carroll (2005), o que tem vindo a ocorrer € uma passagem
da era da interrupc¢éo para a era do envolvimento, ou seja, da Modernidade, em que
a comunicacdo é unidireccional e fragmentada para a Hiper-Modernidade, em que a
comunicacdo é bidireccional e integrada. Desta forma, torna-se cada vez mais
relevante para o mercado publicitario pesquisar formas possiveis de criacdo de
experiéncias de Brand Entertainment, de forma a perceber o seu padréo de
utilizacdo, em particular no que se refere a adequacdo das marcas as experiéncias
e vice-versa. Assim, para colmatar esta necessidade de informacado, defini como
questdo de partida para esta dissertacdo “Quais os padrbBes de utilizacdo do

Brand Entertainment?”

Tendo em conta a auséncia de investigagdo nesta area, a dissertacdo assume
a forma de um estudo exploratério e descritivo, desenvolvido com base na analise
de conteudo de casos reais publicados na Internet, entendendo-se por padrées 0s
diferentes tipos de utilizagdo do Brand Entertainment no quadro do objecto da

comunicacdo, do territério de actuacdo, da mensagem, da relagdo com o



consumidor e do enquadramento da acg¢do, que serdo examinadas no capitulo

seguinte.

A dissertacdo esta estruturada em quatro partes. No Capitulo 1 é feita uma
revisdo da literatura, em que se apresenta o Brand Entertainment e as vérias
dimensdes que estruturam o seu modelo de analise. O Capitulo 2 é dedicado a
exposicdo da metodologia utilizada no trabalho empirico. No Capitulo 3 sé&o
apresentados os resultados obtidos, que serdo alvo de discussdo e conclusdes no
Capitulo 4, onde também serdo apresentadas as limitagdes na execucdo do estudo
e possiveis linhas de investigacéo futura, bem como evidenciada a importancia do

mesmo para a industria do Brand Entertainment.



CAPITULO 1 — O BRAND ENTERTAINMENT

Com a evolucdo do consumidor e o surgimento de novos consumos, 0 modelo
de interrupgéo e repeticdo utilizado na comunicacio das marcas desactualiza-se. E
cada vez mais dificil conquistar um minuto que seja do tempo do consumidor, e
mais dificil ainda impactd-lo com mensagens comerciais. A necessidade de investir
na relacdo entre marca e consumidor torna-se cada vez mais evidente. Assim,
segundo Carroll (2005), o modelo classico de comunicacéo estava em causa ha ja

alguns anos, por um variado niamero de razdes:

Em primeiro lugar, pela forte fragmentacdo dos Media, uma vez que surgem
diariamente novas opc¢des no que diz respeito a escolha dos meios, quer seja
através de novos suportes de comunicagdo, quer seja através da expansdo em
termos de canais dentro dos suportes ja existentes. Esta divisdo resulta na
consequente fragmentacdo das audiéncias, o que dificulta a capacidade de
identificar e seguir os consumidores alvo das marcas. Assim, com esta
fragmentacdo e o0 constante surgimento de novos canais, a divisdo dos
investimentos por parte dos anunciantes pelos meios implica que exista um
consequente aumento dos seus custos, 0 que leva a inflagdo dos Media. Desta
forma, a capacidade das marcas repetirem a sua mensagem constantemente

também diminuiu, uma vez que 0s custos para o fazer se tornaram mais elevados.

Mais ainda, & medida que as marcas se tornam mais complexas, e também a
medida que mais marcas de servicos (cuja presenca fisica € praticamente
inexistente) entram na area da comunicacao, surge a necessidade de veiculacao
de mensagens mais complexas, fazendo assim com que o0s suportes de
comunicacao precisem de se tornar mais complexos, intercedendo a varios niveis,
como por exemplo, na fisicalidade das marcas. Existem cada vez menos marcas
mono-produto e mono-mensagem, sendo que com uma multiplicidade de
mensagens a passar, 0s suportes de comunicacdo tém de corresponder a estas

necessidades.

Também a melhoria na qualidade da programacao e dos conteudos
contribuem para por em causa este modelo de comunicagdo, uma vez que ao

contrério do que acontecia ha alguns anos atras, em que por vezes a publicidade



era 0 momento mais interessante de toda a programacgdo, hoje em dia é dificil
competir com o bom e variado conteddo que se produz, quer seja a nivel de
programacao televisiva, editorial, cobertura desportiva, musica, entre muitos outros.
Ha muita escolha e de elevada qualidade, sendo que a publicidade por vezes se

demonstra pobre quando comparada aos contetdos existentes.

Por fim, importa ainda salientar a capacidade de edicdo e evasédo do
consumidor, uma vez que com a expansao das opcdes de Media e a sobrecarga
de informacdo, os consumidores tiveram de aprender a seleccionar e consumir
apenas aquilo que Ihes interessa. Este facto colide entdo directamente com o antigo
modelo de interrup¢éo e repeticdo, uma vez gue nos tempos que correm, em gue o
quotidiano é vivido em busca do momento de auto-satisfacdo, o tempo e a atencao
tornam-se cada vez mais a comodidade mais apreciada pelo consumidor. Os
consumidores nao se sentem bem e ndo gostam que lhes roubem este tempo e
esta atencdo, muito menos se 0 que receberem em troca néo for significativamente
relevante. Desta forma, a industria da comunicacdo tem vindo a perceber que em
troca destes factores, ha que recompensar o consumidor com algo — assim se da o
surgimento da era do envolvimento, em que o entretenimento e a recompensa
social se tornam cada vez mais o objectivo primario para criar relagdes com o
consumidor. A competicao ja nao se faz sé com outra publicidade, mas com tudo
aquilo que possa captar a atencéo e o tempo do consumidor, desde novelas, a uma
ida ao cinema, a um passeio de bicicleta, a uma ida a um concerto, a um clube de
futebol... a competicdo é interminavel, e é contra esta competicdo que pode provir

de diversas areas que se devem estruturar os principais veiculos de comunicacao.

Com a crescente falta de eficacia do modelo de comunicacao classico, torna-se
peremptoério para agéncias e anunciantes a procura de novas formas de chegar ao
consumidor, elegendo novos canais de comunicacdo. Uma das solu¢cdes mais
comuns no marketing contemporaneo € a tentativa de aproximar as marcas do
consumidor através da cobertura do seu espaco quotidiano, conquistando o seu
tempo e a sua atencdo nos locais que este ja frequenta, na medida em que cada
vez mais “s6 existe o momento vivido.” (Maffesoli, 2001). Neste contexto, Carroll
(2005) apresenta alguns principios que podem impulsionar a comunicagcdo em

marketing nesta nova era.

Para o Carroll (op. cit.), a primeira prioridade € o envolvimento, sendo que é
fulcral ter-se em conta a importancia dada ao entretenimento e a diversao nas
formas de comunicacdo a desenvolver. E também importante perceber-se que a

fama é um objectivo legitimo, o que leva a que se deva englobar o potencial das



relagbes publicas na pesquisa e desenvolvimento da estratégia logo a partida,
sendo que a medi¢do deste potencial devera ser mais assiduo. Deve-se também
ser capaz de reconhecer o papel fundamental da estética, uma vez que se nédo
existir uma pesquisa bem estruturada nesta area, ndo se conseguirdo proporcionar
0s estimulos correctos para se obter o look and feel procurado pelo consumidor.
Ainda assim, é importante que este tempo de pesquisa ndo acarrete falta de tempo
para a produgdo. Desta forma, o autor ressalva também a necessidade de abragar
a velocidade e o imediato, defendendo que ndo se deve perder demasiado tempo
a pbr em causa uma ideia que sO recebera a devida atencdo no mundo real,
questionando mesmo a duracdo e quantidade de focus groups que se devem

realizar.

s

Ja em relacdo o conteddo propriamente dito, € importante que se consiga
explorar para além da narrativa: sera que conseguimos criar uma danca
efectivamente relevante de uma forma tdo imediata como uma narrativa de 30
segundos? As narrativas tém uma estrutura pré-estabelecida, com principio, meio e
fim, sendo que é facil quantificar os resultados esperados neste contexto, mas sera
gue ndo deve haver uma pré-disposicdo para ir além dos formatos pré-
estabelecidos, apenas pelo entretenimento? Desta forma, ir para além das
plataformas é também um dos principios que devem ser tidos em conta ao
desenvolver uma estratégia de comunicacdo, devendo existir assim uma
preocupacdo para que se encontrem ideias multi-plataforma, que n&o sigam o
caminho mais facil e concentrem demasiado esforco apenas em TV, criando-se
uma combinacdo mais complexa que englobe, por exemplo, uma série de suportes
que se completam como TV, Advergame, Evento e Website. Mas mais do que criar
ideias para passar mensagens, é necessario tratar as mensagens de marca
como conteudo, podendo mesmo ter de haver um maior investimento monetario e
temporal para que se criem conteddos Unicos, que possam competir com uma ida
ao cinema ou a um espectaculo musical. Assim, € sempre necessaria uma
“grande ideia” para manter a coesdo, sendo que se deve comecar a apostar
mais na pesquisa dessa "grande ideia” do que propriamente nas questbes
execucionais de pequenas ideias. E para que isso aconteca, € preciso correr
riscos, devendo-se sempre encarar esta condicdo como um factor positivo. Se ndo
existem riscos, serd que a ideia é suficientemente boa? Sera que a auséncia de

risco ndo é um risco por si s6?

Para terminar, Carroll (2005) frisa ainda que nenhum sector esta isento

destes principios e que ndo se deve dedicar menos tempo nem colocar as



expectativas mais baixas mesmo quanto se trabalha em sectores de menor
interesse: a era do envolvimento afecta todos os consumidores, todos 0s sectores e

todas as marcas.

A consideracgao do principios apresentados devera entéo ser o ponto de partida
para a definicdo de um modelo de comunicag&o na era do envolvimento. Segundo
Moor (2003), ainda que grande parte dos tedricos reconheca ja a existéncia de um
ambiente comunicacional em marketing obrigatoriamente mais abrangente do que a
publicidade tradicional, que inclui por exemplo patrocinios, marketing de eventos e
relagbes publicas, algumas formas de comunicagdo em marketing mais recentes,
como é especificamente o caso do Brand Entertainment, sdo ainda largamente
menosprezadas, sobretudo por parte dos anunciantes. Mais ainda, mesmo que
algumas versbes mais recentes do mix de comunicacdo contenham ja
frequentemente estas novas técnicas, elas sdo habitualmente encaradas como
menos cost-effective face a publicidade tradicional que trabalha fundamentalmente
com vista ao aumento das vendas a curto prazo. Em contraste, o Brand
Entertainment visa sobretudo a constru¢cdo de uma relacdo entre os consumidores
e as marcas a longo prazo, ndo devendo ser considerado como uma alternativa a

publicidade classica, mas uma forma de a complementar.

1.1. Mas o gue é afinal o Brand Entertainment?

Ao contrario do que é frequentemente documentado, havendo até quem ja lhe
tenha chamado “product placement in desguise” (Hudson & Hudson, 2006), o Brand
Entertainment ndo é apenas mais uma forma de product placement. Nesta forma de
comunicar, segundo Hackley (2008), os produtos jA ndo sdo simplesmente
colocados em cena, mas sdo eles proprios que se transformam em contetdo de
entretenimento, estabelecendo assim as bases para a potencial criacdo de uma

forte ligagdo emocional do consumidor com a marca.

Assim, o Brand Entertainment € mais do que uma simples técnica, uma vez que
se pode manifestar de variadas formas. E uma nova abordagem & comunicacao e a
forma de estar junto do consumidor. E, no seu estado mais puro, uma experiéncia

de marca. Segundo Jones (2009), COO da Animax Entertainment®, “de uma forma

! Estudio de animacao e producéo interactiva amplamente premiado que cria contelidos originais para
Entretenimento, Brand Entertainment e Publicidade.
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geral poder-se-ia dizer que todo o entretenimento é brandado porque h& sempre
uma marca que o encabeca. No entanto, o Brand Entertainment é mais do que isso:

€ uma experiéncia que incorpora a marca ou a sua mensagem no seu contexto”.

De acordo com Payne e Urquhart (2005), o desejo de construir e incorporar
elementos experienciais na comunicagdo da marca é efectivamente o resultado da
constatacdo irrefutdvel de que os consumidores se tornaram mais sofisticados e
seleccionam cada vez mais a comunicacao recebida. Num mundo em que cada vez
mais as linhas da ficcdo e da realidade se misturam, as marcas e os produtores de
conteudo esforcam-se por levar as experiéncias para além dos spots de 30
segundos, e até para além das plataformas existentes, de forma a conseguir

encontrar novos caminhos para criar lacos relacionais com o0s consumidores.

Ao longo da ultima década assistiu-se a explosdo desta abordagem e de formatos
que sdo pensados desde a sua génese como conteddos para serem valorizados e
absorvidos pelo consumidor e, ao mesmo tempo, com potencial para serem
mediatizados. A medida que as marcas procuram novas formas de comunicar, o
Brand Entertainment comeca a ser frequentemente apresentado como uma das
possiveis opc¢des. Mas sera que esta é uma opc¢ao valida para todas as Industrias?
Para conseguir dar resposta a esta questéo, a primeira das dimensdes do Brand
Entertainment analisada no &ambito da dissertacdo € a Inddstria do

Anunciante.

1.2. Qual o interesse do consumidor em fazer parte destas experiéncias?

Como vimos, o rapido crescimento do Brand Entertainment é resultante das
mudancas verificadas no comportamento do consumidor, no ambiente envolvente,
nos media, na tecnologia e na cultura. Neste contexto, Hall (2005), da Hall &
Partners?, afirma que estas mudancas sdo explicadas essencialmente por dois
factores. Por um lado, as culturas ocidentais séo crescentemente influenciadas pelo
entretenimento, pelas noticias e pelas celebridades, circunstancia que obriga as
marcas a providenciar entretenimento para conseguir conquistar a atencdo do
consumidor, ou seja, as marcas estdo a transformar-se em meios de
entretenimento per se para responder as necessidades do consumidor. Enquanto

as marcas mais jovens ja compreenderam este facto, a producéo de entretenimento

2 Agéncia de investigagdo na area do branding e comunicagao, subsidiaria do grupo Omnicom.
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pelas marcas mais mainstream, direccionadas para as massas, esta apenas agora
a tornar-se uma constante. Por outro lado, & medida que os consumidores mais
cinicos vao pondo de parte as marcas que falham na sua experiéncia de
entretenimento, a comunicagdo de marcas ja estabelecidas vai ficando sob
ameaca. O Brand Entertainment oferece a oportunidade de colmatar o “What’s in it
for me?” entre os consumidores e estas marcas, dando substancia a relagcédo. Trata-
se portanto de uma industria que, embora ainda juvenil, oferece as marcas grandes
possibilidades de crescimento decorrentes do aumento da sua atractividade junto

do consumidor.

1.3. Em que difere o Brand Entertainment da Publicidade Tradicional nos seus

efeitos sobre o consumidor?

Em primeiro lugar, o que o Brand Entertainment procura é experiéncia e nao
exposicdo. Desde a sua raiz que o Brand Entertainment é diferente da publicidade
(e de outras técnicas como as relacdes publicas e os patrocinios) porque o que se
procura é a experiéncia do consumidor e ndo a visibilidade da marca. Tal como em
varias outras disciplinas mais recentes que nao a publicidade, “o0 que se procura é
atingir um alvo mais reduzido, mas estimulando uma resposta mais forte do que a

que se obtém na comunicacao de massas” (Dawson & Hall, 2005, p.17).

Em segundo lugar, ha que considerar os efeitos indirectos: enquanto numa
campanha de publicidade comum os publicitarios esperam que os consumidores
falem dos seus anuncios para que o Word-of-Mouth aumente os seus efeitos, no
Brand Entertainment esta é uma condicdo essencial e altamente estimulada. “E
esperado que mesmo que um consumidor ndo v& a um evento, oica falar dele
através de RP, Word-of-Mouth, e-mail ou até mesmo por SMS. Esta é uma forma
de aumentar o alcance de cada experiéncia, adicionando-lhe a dimensdo de
viralidade, ainda que a resposta esperada daqueles que tém contacto indirecto seja
inferior a daqueles que a experienciam directamente. Este é chamado o efeito de

amplificacdo” (Dawson & Hall, 2005, p.17).

Outro dos pontos que diferencia o Brand Entertainment das restantes técnicas
de comunicacdo é que o0 que se procura é a creditagdo da marca e ndao o seu
reconhecimento. O suposto € que as pessoas que tém contacto directo com as

experiéncias as percepcionem como uma oferta e ndo como uma venda. As
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pessoas respondem de forma diferente quando algo que desejam, ou querem, Ihes
€ oferecido ou lhes é vendido. Por esta razdo a segunda das dimensdes do
Brand Entertainment analisada no ambito da dissertacdo diz respeito ao
Custo da Acc¢éo para o Consumidor. O Custo do Entretenimento é aquilo que o
consumidor tem de despender para ter acesso ao entretenimento, sendo Gratuito
quando ndo exige nenhum tipo de pagamento e Pago quando exige um pagamento,
0 qual pode ser feito através de dinheiro ou de uma ac¢édo que envolva um custo
monetério. O facto de uma experiéncia de entretenimento ter um custo pode nao ter
que ver com questdes de remuneracdo, mas sim de valorizacdo da experiéncia na
mente do consumidor. Assim, se o consumidor considerar que a experiéncia em
questdo merece realmente o custo associado, continuarAd a percepcionar esta

experiéncia como uma oferta por parte da marca.

O facto de se impor um custo a uma experiéncia tem de ser sempre encarado
como uma decisdo estratégica de comunicacdo e ndo como mais uma fonte de
lucro, visto que por vezes basta demonstrar ao consumidor que se pde a sua
disposicdo uma experiéncia para se conseguir superar a barreira da confianca.
Com esta abordagem, espera-se apenas um “obrigado” por parte dos consumidores
como forma de pagamento, o que ndo acontece com a publicidade convencional.
Dawson e Hall (2005, p.18) perguntam mesmo “Ja alguém disse um obrigado a um
anuncio de TV ou a uma histéria de RP?”. E precisamente por este motivo que a
creditacdo de marca referida anteriormente é diferente do reconhecimento da
marca, e que utilizar métricas de avaliacao de publicidade para avaliar o Brand
Entertainment pode levar a conclusdes erradas: um fraco branding pode

corresponder a uma campanha de Brand Entertainment bem sucedida.

Porém, tal como noutro tipo de comunicagbes em marketing, o
reconhecimento/creditacdo da campanha € apenas o0 primeiro passo: numa
segunda fase espera-se uma resposta ao estimulo/experiéncia proporcionados,
sendo que cada disciplina tem a sua propria resposta. E qual é entdo a que se
procura no Brand Entertainment? O divertimento é a resposta mais unanime,
embora ndo existam métricas e escalas pré-definidas como existem na publicidade:
persuasdo, informacdo, aumento de vendas, etc. De acordo com Dawson e Hall
(2005, p.18) “o diagndstico do quao bem a experiéncia funcionou engloba «o quao
diferente foi», «0 que disse sobre a marca», «o tom e o estilo de entretenimento»,
mas porque se trata de entretenimento puro, a resposta dos consumidores pode ser
categorizada apenas como «nivel de divertimento».” Assim, qualquer campanha de

Brand Entertainment s6 é eficaz se estimular diversdo e envolvimento, e sédo
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supostamente tanto mais eficazes quanto maiores forem estas duas caracteristicas.
E porque este entretenimento ndo é uma venda, ndo existe um grande foco na
mensagem — “existem informacdes relativas a marca, mas ndo é a compreenséo e
a persuasdo da mensagem transmitida que sdo tidas em conta para medir o seu
sucesso” (Dawson, Hall, 2005, p.19).

Estes autores apresentam um modelo para esquematizar o funcionamento do

Brand Entertainment (Figura 1.1).

Figura 1.1
Funcionamento do Brand Entertainment

EXPRERIENCIA . RESPOSTA RESPOSTA
(Registo) A CAMPANHA A MARCA
(Out-take) (Outcome)

Directa Integridade

Ir 80 Evertto o
Comprar um CO Divertimento Masca

Entrar num Concurso
Intimidade
+ Envalvwmento da
Marca Lea'dade

Vor um Fime
a Marca

SUASRO A

Sacar Mdsca

Envolvimento Inspiracéo

Creditacao s
Marca

Indirecta 3
SRR Evangelizacao

Publicdade da Marca
AP

Segundo o modelo, o Brand Entertainment pode ser experienciado de uma
forma Directa ou Indirecta, sendo que a creditacdo dada a experiéncia por parte do

consumidor tem niveis diferentes consoante a forma como esta é vivida.

Se a participagdo é Directa — por exemplo, uma ida a um evento — a resposta
esperada face a experiéncia é o divertimento e o envolvimento com a mesma. Esta
resposta tem entdo repercussfes ha relagdo do consumidor com a marca,
potenciando a Integridade da mesma aos olhos do consumidor, a Intimidade que o

consumidor gera com a marca € a Inspiracdo que esta pode trazer ao consumidor.
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Todas estas respostas amplificam, numa situacédo ideal, a lealdade a marca e numa

dltima acepcao, a evangelizagdo da marca por parte do consumidor.

Por outro lado, se a participacdo é Indirecta — por exemplo, ouvir falar da
experiéncia através de um amigo — a resposta a nivel de envolvimento que se
espera por parte do consumidor € sempre inferior, procurando-se aqui apenas a
apreciacdo. Quando a participacdo € Indirecta, segundo o modelo, a resposta a

marca é inexistente.

Ao contrario da comunicacao tradicional, o Brand Entertainment pode e deve
ter véarios objectivos. O facto de ser multi-facetado significa que uma Unica
experiéncia de marca pode atingir uma série de objectivos, e para que estes
objectivos sejam atingidos ha também que potenciar a utilizacdo de uma vasta série
de ferramentas e técnicas de marketing: o Brand Entertainment utiliza uma mistura
de canais de comunicacdo, em que cada um adiciona um elemento Unico a
experiéncia. Segundo Payne e Urquhart (2005), os elementos da experiéncia

tornam-se entéo parte da oferta da marca e ndo apenas uma forma de comunicar.

1.4. De gue formas se pode entdo manifestar o Brand Entertainment?

Uma vez que ndo ha formatos fechados, porque existem formas interminaveis
de proporcionar entretenimento, 0s temas mais comummente utilizados nesta
abordagem de comunicacdo por parte das marcas sdo apresentados anualmente
no anuario “Most Contagious”. Assim, a edi¢ao de 2008 deste anudario foi o ponto de
partida para a definicho das manifestacdbes de Brand Entertainment que
comecamos por abordar mas, desde entdo, outras surgiram que se mostraram
relevantes, pelo que foram integradas no estudo. Posto isto, os Territérios do
Brand Entertainment constituem a terceira dimenséo analisada no ambito da
dissertacdo. Importa perceber que a informagdo apresentada a seguir esta
organizada segundo o que designei por Territdrios, e nao por técnicas ou suportes,
uma vez que dentro de um mesmo territério se podem utilizar varias técnicas e

suportes.
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1.4.1. MUsica

Toda a gente tem algum tipo de experiéncia marcante com a musica e €
possivel que esta experiéncia va para além da musica em si. E provavel que estas
experiéncias estejam ligadas a conceitos comummente vivenciados na juventude
que, segundo Moor (2003), podem ir desde o0 estabelecimento de amizades,
passando por experiéncias sexuais, até lugares mais extremos como o0 consumo de
drogas. Neste sentido, a masica permite que se crie uma conexdao com um leque
mais amplo de sentimentos ou experiéncias que tenham relevancia para o
consumidor sem que haja a necessidade de fazer referéncia directa ao mesmo.
Esta relacdo entre a musica os valores, as crengas e 0s sentimentos é, por si s6,
uma caracteristica que potencia o desenvolvimento de actividades de marketing

relacionadas com a experiéncia e o entretenimento no territério musical.

Moor (2003) refere que a experiéncia de audicdo de uma mausica é também
uma experiéncia de criagdo de um espago musical, um escape da realidade em que
se cria um espago de fantasia e de imaginacdo que tem uma ligacdo subliminar e
complexa com a realidade. Na verdade, a musica acompanha-nos no desempenho
das tarefas mais comuns ao longo de todo o dia: no trabalho, no carro, em casa. No
entanto, a presenca da musica faz com que estas tarefas deixam de estar
confinadas a um espago do “aqui e agora”, permitindo-lhes viajar e entrar em novos
territorios, aos quais € possivel associar uma marca. A musica oferece assim uma
possibilidade de estar em dois locais ao mesmo tempo, sendo que este segundo
local se pode tornar territdrio de uma marca. Grossberg (1997) refere que este
espaco musical criado pela marca permite que os consumidores “reconfigurem os

ritmos do seu dia-a-dia”.

Mas como pode ser feita a introducdo de uma marca neste territorio, de forma a
que o poder de uma experiéncia musical se mantenha ligado a uma marca depois
de os consumidores terem abandonado o espa¢o musical? Criando experiéncias de
marca, que podem passar por um evento como um festival de Verdo ou um
lancamento de um disco de um artista com uma marca no centro do contetdo. Mas
nao basta criar estas experiéncias: para que a associacdo realmente exista ha que
levar a experiéncia para além do momento. E isso pode conseguir-se através da
criagdo de artefactos memoriais, que podem ir desde a recordacdo da musica
ouvida no suporte (quer seja num festival, num disco ou num concerto) até a oferta
de pequenos gifts que remetam para a relagdo com aquele momento do quotidiano

do consumidor. A musica funciona assim como um veiculo da experiéncia de
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marca, que se apropria de um segundo territorio, este de natureza mental,

passando a estar presente nos momentos mais mundanos do quotidiano.

Os festivais de musica promovidos ou patrocinados por marcas sao uma das
principais formas de utilizacdo da musica para chegar até aos consumidores.
Através da presenca da musica, o consumidor cede inconscientemente o seu
espaco musical mental a marca, transportando-a para fora e para além do festival.
Mas néo basta trazer os consumidores aos festivais: & necessario haver uma oferta
adequada ao seu estilo de vida e aos seus interesses o que implica que
previamente ao acontecimento seja feita uma pesquisa fundamentada na utilizacao
de “técnicas de antecipagao” (Lury, 1993), que avaliam as expectativas do
consumidor e procuram conhecer as suas prioridades e as suas preocupacdes.
Assim, o estilo de musica, as bandas, o local, as datas, o espaco, entre outros

aspectos, sdo factores que condicionam o sucesso da experiéncia de marca.

Apesar de a presenca de produto se fazer notar no espaco, é importante mais
uma vez perceber que o objectivo deste tipo de experiéncias nao é nunca a venda
de produto. O que se procura com este tipo de experiéncias é conquistar goodwill
por parte do consumidor, e uma associagdo a marca em resultado da ocupacgéo por
esta do espaco mental deixado em aberto pela musica. Este tipo de relacdo nao sé
leva a que a relacdo do consumidor com a marca seja mais forte, mas também a

que este partilhe esta relagdo com os seus pares.

1.4.2. Video

Hé ja algumas décadas que as marcas tém vindo a aparecer em filmes, séries
e programas através do tdo referenciado product placement. Hoje em dia, no
entanto, na luta para conseguir conquistar o envolvimento com um consumidor
cada vez mais saturado e exigente, o simples placement, por vezes
descontextualizado, jA ndo é suficiente. HA que entregar conteudo legitimo,
contextualizado, que seja relevante e sobretudo que n&o seja invasivo. E por este
motivo que as marcas tém vindo a apostar na construcdo de contetdos a sua volta,
ao invés de se colocarem em conteldos de terceiros. Esta é uma tendéncia que se
verifica na Televisao e no Cinema, mas que ao mesmo tempo se esta a
desenvolver em grande escala na Web, muito devido a evolugdo do conceito de TV.
Segundo um estudo da Microsoft Advertising, para o target jovens-adultos (grandes

receptores de Brand Entertainment), o contetdo de TV é muitas vezes visto fora do
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seu contexto natural, sendo puxado para outros suportes como telemovel, PC, etc.
Isto acontece porque os horarios dos espectadores nem sempre coincidem com 0s
impostos pelas emissoras de televisdo. Mais ainda, o estudo revela que 1 em cada
7 espectadores entre os 18 e 0s 24 anos ndo véem sequer televisdo. Para esta

geracao, ver TV significa ver Video sempre que se quer e onde se quer.

Por esta razdo, o consumo do Video cresce aceleradamente no online, quer
seja atraves da visualizacdo de pequenos clipes integrados em sites, de downloads
de ficheiros ou até mesmo de conteudos de longa duracdo visualizados através de
streaming. E este crescimento vem aumentar as exigéncias colocadas aos
anunciantes. Se, mesmo sem ser comunicacdo de marca, o contetdo ja ndo chega
muitas vezes até ao consumidor, temos que dar uma razao ao consumidor para
este se deslocar até ao conteddo, e isso passa essencialmente pelo

desenvolvimento de bons scripts e pela capacidade de contar uma histéria.

As marcas tém de conseguir competir com o bom contelido de entretenimento
que se faz, e s6 o conseguem fazer transformando-se elas proprias em
entretenimento ou, como referem Hall e Young (2007, p.17), “fazendo publicidade
com esteroides”. Ha que pér o consumidor a pensar no conteudo das marcas como
se fosse “o ultimo blockbuster de Hollywood” ou “o drama de TV de prime time”,
porque sO desta forma é que o vamos conseguir envolver nesta experiéncia,
fazendo-o esquecer que aquilo que Ihe é apresentado tem um propdésito para além

de puro entretenimento.

No entanto, ainda que esta seja uma realidade e que a necessidade de estar
presente de uma forma relevante seja imperativa, o product placement continua a
existir e a roubar muita quota ao Brand Entertainment em Video. De acordo com
Hollis (2007) isto acontece porque enquanto o primeiro é relativamente simples de
produzir, bastando apenas que a marca negoceie 0s locais em que quer aparecer
com uma produtora de TV, o segundo é uma relacdo e um compromisso estratégico
a longo termo, que requer um maior investimento de tempo, dinheiro e recursos
externos. Mas essa ndo € a Unica barreira a ser levantada: os anunciantes estéo
ainda bastante formatados para os spots de 30 segundos em TV, que chegam a
grande massa de consumidores e conquistam vendas imediatas, e 0 bom contetido
de entretenimento em Video é muitas vezes descurado. Assim, o investimento que
deveria ser feito para produzir bom conteddo é muitas vezes aplicado na compra de
espaco, menosprezando-se o poder da Internet e do buzz que um bom contetudo

poderia gerar.
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Na verdade, e uma vez que o simples awareness ja ndo chega para construir
marca, o foco agora deve incidir na relevancia que o conteldo tem para o
consumidor e isso s6 depende da capacidade de storytelling de cada marca. Como
refere Balusseau (2008, p.2), “‘uma pega de conteudo ira prevalecer ou morrer
consoante a sua capacidade de criar uma ligagdo emocional real com o
espectador”. O autor reforga que, actualmente, com a existéncia de apenas alguns
estudos para medir a influéncia do Brand Entertainment no ROl de uma campanha
integrada continua a ser dificil convencer os marketers mais resistentes a investir
na produgdo de bom contetdo. Mais ainda, existe uma ilusédo criada em torno dos
filmes virais produzidos para o YouTube, vistos como algo que nao requer
investimento avultado e cujo sucesso € facil de medir com base no custo por
visualizacdo. Ao contrario do que muitos anunciantes pensam, a viralizacdo néo é
um dado adquirido. Ainda que os filmes mais vistos do YouTube (para além dos
videoclips) sejam videos caseiros®, grande parte das vezes ndo ha nestes uma
mensagem a transmitir. Serd que para as marcas pensarem o seu contetudo, basta
gue este seja engracado? Ou tera que haver efectivamente uma mensagem a
transmitir, que seja relevante para o consumidor e que a0 mesmo tempo gere
envolvimento com a marca? Para que esta segunda opcdo se verifique, grande
parte das vezes é necessario um investimento muito superior em termos de
producao, sabendo-se a partida que este investimento se ira reflectir em algo mais
do que simples visualizacbes — emocao e envolvimento. Neste contexto, Balusseau
(2008) refere que a emocao é o melhor predecessor do impacto da publicidade e
Levy (2008) acrescenta que € a partir daqui que se deve impulsionar a audiéncia
conquistada para construir uma comunidade — os brand evangelists — a qual,
guando envolvida, trabalhard ndo sé para o aumento das visualizagdes, mas
também para que este aumento seja realmente relevante em termos emocionais

para com a marca.

1.4.3. Advergames

O termo Advergame, criado em Janeiro de 2000 por Giallourakis® pela
aglutinagéo das palavras “Advertising” e “Game”, caracteriza um territério do Brand

Entertainment em que se utilizam videojogos para veicular mensagens com fins

3 cf. http://www.webpronews.com/top-10-most-viewed-youtube-videos-of-all-time-2010-05, consulta a
11/04/2011.
4 cf. http://www.linkedin.com/pub/anthony-giallourakis/32/8b8/560, consulta a 02/07/2010.
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comerciais ou persuasivos. Apesar de o termo s0 ter ganho vida no virar do milénio,
a verdade € que os Advergames surgiram na industria dos videojogos cerca de 10
anos antes. Na altura do seu aparecimento, ndo eram as marcas que criavam 0s
jogos para veicular as suas mensagens mas, em vez disso, pagavam para inserir a
sua comunicagdo em jogos desenvolvidos por terceiros para comercializacdo. Uma
das primeiras e mais conhecidas inser¢cdes de marcas em jogos ocorreu por parte
da Pizza Hut no jogo “Teenage Mutant Ninja Turtles Il — The Arcade Game” para a
consola Mega Drive. A inovacdo que foi a presenca da marca ao longo da acc¢éo
tornou o jogo mais realista permitiu & marca passar a mensagem num contexto
completamente adequado, uma vez que as Tartarugas Ninja eram conhecidas por

serem devoradoras de boa Pizza.

Esta forma de transmitir a marca através dos videojogos manteve-se ao longo
dos anos, sendo que evoluiu em dois sentidos que podem ser classificados como
product placement em jogos (que comporta trés categorias diferentes) e
Brandistraction. Esta classificacdo, embora discutivel, foi avancada pela publicacdo
online Sneaky Games em Abril de 2009, de forma a clarificar a confusdo existente
na categoria, uma vez que, até a data, ainda ndo ha uma defini¢cdo cientificamente
estabelecida. A diferenca entre as duas categorias estd na forma de
desenvolvimento do jogo: enquanto na primeira o0 jogo € desenvolvido pelas
empresas de programacdo e apenas apO0s o0 seu desenvolvimento as marcas
pagam para colocar o seu contetdo, na criagdo de Brandistraction o jogo é
desenvolvido em torno da marca, sendo que esta é o centro da ac¢do. Segundo o
sistema de classificacdo Sneaky Games, as categorias de Advergames sdo as

seguintes:

» Product Placement de Nivel 1 - Advergame Patrocinado — A marca
patrocina o jogo mas ndo é em si parte do desenrolar do jogo ou da
experiéncia de jogo. Esta é a forma que se encontra mais longe daquilo

que é a esséncia do Brand Entertainment.

» Product Placement de Nivel 2 - Advergame com Marca Integrada — A
marca aparece no jogo, ainda que nao tenha grande influéncia no

desenrolar da accao.

» Product Placement de Nivel 3 - Advergame com Marca Jogavel — A

marca aparece no jogo, € integrada na accéo e contribui para o seu

desenrolar.
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» Brandistraction — Esta é a forma mais genuina de Brand Entertainment
enquanto video jogo. Nesta categoria, a marca e 0 jogo sédo inseparaveis
de pelo menos duas formas: em primeiro lugar, sem a marca, 0 jogo
deixa de ser jogavel; em segundo lugar, 0 jogo ndo pode ser ganho a
ndo ser que o jogador aja de acordo com os atributos da marca

previamente estabelecidos.

Nesta perspectiva, o nivel de envolvimento com a marca é tanto maior quanto a

sua importancia no desenrolar da acgéo do jogo (Figura 1.2)°:

Figura 1.2
Nivel de Envolvimento em Advergames

Product Placement de Nivel 1 Product Placement de Nivel 2 Product Placement de Nivel 3
Advergame Patrocinado Advergame com Advergame com Brandistraction
Marca Integrada Marca Jogavel

Nivel de Envolvimento da Marca

Cada uma destas tendéncias é um pouco melhor aprofundada em seguida.

7

O product placement em jogos é um mercado que mostra cada vez mais
possibilidades, visto que com o evoluir da tecnologia surgem actualizagdes
mensais, semanais ou mesmo diarias para 0s varios jogos. Assim, torna-se mais
facil para as marcas escolherem em que jogos investir, uma vez que ndo
necessitam de comprar 0 seu espaco no jogo antes da saida do mesmo, numa
altura em que 0 seu sucesso é ainda uma incognita. Desta forma, as marcas
compram muitas vezes 0 espaco apés os lancamentos, surgindo depois através

das actualizacdes.

O product placement em jogos é das poucas formas de placement que é mais
facilmente confundivel e considerado como Brand Entertainment, uma vez que a
presenca da marca ndo surge apenas como um carimbo de patrocinio, mas como
uma forma de acrescentar valor ao jogo. Os jogadores demonstram gostar da
insercdo de marcas reais nos jogos quando esta insercdo é contextualizada,
argumentando que estas tornam 0s jogos mais realistas e contribuem assim para o
seu nivel de divertimento. Este facto é revelador de que os jogadores, na altura em
que jogam, reparam nas marcas e estdo mais receptivos as mesmas durante o
desenrolar da accédo, 0 que se materializa numa vantagem para 0s anunciantes.

Quando os jogos ndo contém marcas, muitas vezes 0s jogadores acabam por criar

® Fonte: http://www.net-recon.com/sneakygames/?p=268, consulta a 02/07/2010.
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mods para 0s mesmos, em que inserem logétipos das suas marcas favoritas, de
forma a torna-los mais reais. Para além disso, quando um jogador repara numa
marca que Ihe desperta o interesse dentro de um jogo, tem tendéncia a comunicar
este facto aos seus amigos que também o jogam®. Se os consumidores o

valorizam, porque ndo potencia-lo?

Ja em relacdo ao Brandistraction — que tiveram o seu inicio no final dos anos 80
com os jogos “Pepsi Invaders”, “Cool Spot” e “Yo! Noid” para a SNES/Mega Drive
criados para a Coca-Cola, 7Up e Domino’s Pizza respectivamente — surgem agora
cada vez mais explorados através da Internet, onde aparecem diariamente novos
jogos desenvolvidos a pedido das marcas. De acordo com o relatério do
Observatério da Publicidade do segundo semestre de 2007, os jogos desenvolvidos
como Brandistraction variam bastante na sua tipologia, sendo 0s jogos arcade de
agilidade e os puzzles os mais comuns. Uma explicacdo para a maior frequéncia
destes jogos é a sua duragdo, pois o facto de serem jogos mais demorados permite
um maior tempo de contacto entre o jogador e a marca. Nestes jogos, 0 conteudo
da marca aparece sobretudo através da inser¢éo do log6tipo ou da personagem da
marca no decorrer da accdo, ocorrendo a sua repeticdo ao longo do jogo e sendo
estimulada a interaccdo com a mesma. Desta forma, o constante contacto com a
marca por parte do consumidor faz com que exista um maior envolvimento da sua

parte com a mesma e, consequentemente, uma maior recorda(;éo.

De forma a atrair cada vez mais jogadores, utiliza-se muitas vezes no
Brandistraction a estratégia de atribuicdo de um ranking e a possibilidade de se
reiniciar o jogo quando se chega ao fim. Deste modo estende-se o tempo de
contacto do jogador com a marca com base numa relacdo materializada sob a
forma de entretenimento. Se o jogo for realmente bom e empolgante,
tendencialmente os jogadores passam 0 jogo aos seus amigos. Muitas vezes, uma
forma de criar este Word-of-Mouth € apresentar um quadro de recordes no final da
prestacdo, o que leva a que o jogo seja passado para os contactos do jogador, de
forma a saber-se quem é o melhor. Uma outra forma de o jogo e,
consequentemente, a marca serem falados é através da atribuicdo de prémios aos
melhores jogadores. Os jogadores incentivam assim 0S seus amigos a jogar para
ganhar prémios, prémios estes relacionados com a marca que esta a ser

comunicada.

® Fontes: http://thisismyjoystick.com/editorials/ready-product-placement-in-games/
e http://kotaku.com/5513967/does-in+game-product-placement-bother-you, consulta a 02/07/2010.
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Indo um pouco mais longe ainda, uma vez que varias caracteristicas de cada
jogador e da sua experiéncia sdo mensuraveis, 0s jogos Brandistraction permitem
também gerar informacdes sobre o consumidor em tempo real, que permitem
compreender seu comportamento e/ou entender suas preferéncias, e podem
consequentemente levar a uma adequacédo da oferta da marca e da experiéncia de
entretenimento. O objectivo principal ao desenvolver um jogo deste tipo deve ser
sempre aumentar o envolvimento com a marca, sendo também este objectivo a

chave para 0 seu sucesso.

1.4.4. Eventos Sociais

Tendo como centro da sua construgdo o estimulo sensorial e o crescimento de
uma relacdo emocional entre a marca e o consumidor, o Brand Entertainment
materializa-se muitas vezes no desenvolvimento de Eventos Sociais. Schmitt (1999)
aponta o crescimento deste tipo de eventos como uma resposta a necessidade de
novidade e de excitagdo do consumidor actual, que procura constantemente
experiéncias de marketing que Ihe sejam relevantes enquanto individuo. No
entanto, de acordo com Holbrook (2000), este desejo do consumidor por
experiéncias estimulantes ndo é novidade. O que é novidade € o reconhecimento
por parte dos marketers que este desejo pode ser eficazmente explorado para a
construcao das suas marcas através de técnicas de marketing experiencial mais

sofisticadas, como a realizacdo de eventos sociais.

A necessidade de interaccdo grupal é uma premissa do ser humano, e 0s
eventos sociais tém a capacidade de agrupar pessoas de acordo com 0S seus
valores, personalidade e grupos sociais, permitindo assim a criacdo de segmentos
com caracteristicas bastante diferenciadas. Desta forma, se as marcas actuarem no
desenvolvimento destes eventos em consonancia com os valores destes individuos,
o0 elo existente entre ambos acaba por se tornar emocional ao invés de ser apenas
funcional, o que estimula a lealdade a marca (McCole, 2004). Para que isto
aconteca, o evento criado tem de ser significativamente relevante e inesquecivel,
de forma a levar o consumidor a imergir na experiéncia (Caru & Cova, 2003). Neste
sentido, ha que providenciar um elevado nivel de desafio ou estimulo e ter a
certeza de que estes se adequam as capacidades do publico-alvo: consumidores

diferentes irdo experienciar o evento de formas diferentes. Wood e Masterman
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(2007) apontam 7 atributos (os 7 Is) que ajudam a potenciar a experiéncia de

evento:

» Envolvimento (Involvment) — Criar um envolvimento emocional do

participante com a marca, com 0 evento e com a experiéncia.

» Interaccdo (Interaction) — Proporcionar a interaccdo dos participantes
com os embaixadores da marca, com representantes da marca, com

outros participantes e com a marca em si.

» Imerséo (Immersion) — Imergir todos os sentidos do consumidor e foca-

los na experiéncia, isolando-os de outras mensagens.

» Intensidade (Intensity) — Ter a capacidade de criar algo memoravel, de

alto impacto.

» Individualidade (Individuality) — Criar oportunidades Unicas, pessoais, e
providenciar a capacidade de personalizacdo. Cada experiéncia deve

ser diferente.

» Inovagdao (Innovation) — Ser criativo com o contetido, com a localizagéo,

com o timing, etc.

> Integridade (Integrity) — Todo o conteldo desenvolvido deve ser visto
como genuino e auténtico, providenciando beneficios e valor reais ao

consumidor que tem contacto com a experiéncia.

Caru e Cova (2003) defendem que os marketers, para conseguir desenvolver
eventos sociais de uma forma significativamente relevante, precisam de reconhecer
a diferenca entre experiéncia de consumidor e experiéncia de consumo, uma vez
que uma experiéncia de consumidor ndo tem de terminar efectivamente numa
compra. Ao desenvolver um evento social de Brand Entertainment, o que se
procura é uma experiéncia de consumidor, podendo o consumo do produto assumir
um papel menos relevante. A experiéncia de consumo acaba por ser a do proprio
evento, uma vez que este, em Ultima instancia, acaba por se tornar um produto ao
invés de uma simples ferramenta promocional. Neste contexto, 0s autores
ressalvam ainda a necessidade de saber distinguir o que é comum daquilo que é
relevante e extraordinario para a maioria da audiéncia, e que podera resultar em
mudancas na predisposicao, atitude e comportamento do consumidor para com a

marca.

Para estender a participacdo no evento, muitas vezes as marcas comegam por

potenciar a experiéncia do mesmo antecipadamente, através de outros suportes
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(como por exemplo a Internet), e prolongam-na para além do acontecimento, com a
oferta de memdrias da presenca dos consumidores (upload de fotos, videos,
reportagens, etc.) (Moor, 2003). Desta forma, de acordo com Grant (1999)

conseguem-se criar comunidades de interesse em torno da marca.

Outra actividade que é habitual realizar nos eventos sociais é a distribuicdo de
gifts pelos participantes, o que contribui ndo so para a criagdo de mancha de marca
no local do evento, mas serve também como lembranca do mesmo e, mais
especificamente, da marca. Esta memorabilia é consistente com a nocdo de
marketing experiencial, segundo o qual o objectivo passa ndo s6 por promover a
lembranca pessoal, mas também pela socializacédo da experiéncia, em que parte da
mesma € transmitida aos outros. Deve-se despertar nos consumidores o
sentimento de “Eu estive 1a!” ou, nos casos em que hao se esteve, 0 sentimento de

“Quem me dera ter estado 1a!” (Moor, 2003).

Existem projectos de eventos sociais que gracas ao Seu sucesso, se mantém
ao longo de varios anos, chegando-se mesmo a criar sub-marcas para a
manutencdo e divulgacdo dos mesmos. A Red Bull, especialista neste tipo de
eventos, realiza todos os anos a Red Bull Air Race, um evento em que os pilotos de
avides mais experientes do mundo correm contra o tempo para saber quem é o
mais rapido. Toda a prova € acompanhada ao longo do ano online (através de
reportagens, fotos, videos, calendarizagdo, etc.), tendo também transmissbes
televisivas nos paises por onde passa. No local, sdo frequentemente distribuidos
gifts que o publico leva consigo apés o evento. Devido a sua histéria este evento é

ja, por si s6, um produto de entretenimento.

1.4.5. Web Entertainment

Com a chegada da Internet 2.0, o sistema de relagcbes na sociedade foi
alterado. No campo das marcas, o enorme poder de interac¢do proporcionado pela
Internet abriu caminho para que estas pudessem redesenhar as férmulas de
comunicagdo até entdo aplicadas, abrindo-se também um novo caminho para a

expansao do Brand Entertainment através da Internet.

Segundo Knemeyer (2004), apesar de todo o poder da Web, h& no entanto que
reconhecer as suas limitagbes em termos de experiéncia face a outros suportes: a
Internet € um meio que so6 afecta dois sentidos - a visdo e a audi¢do - sendo sabido

que as experiéncias mais fortes afectam os cinco sentidos. Mais ainda, a maior


http://www.digital-web.com/about/contributors/dirk_knemeyer
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parte das pessoas utilizam a Internet em multitasking, dedicando assim apenas
parte da sua atencdo a experiéncia proporcionada, ao contrario do que acontece
com outras experiéncias ja abordadas que sdo mais imersivas. Ainda assim, a
Internet tem algumas vantagens face a outros suportes: € uma das poucas
experiéncias que recorre por si s6 ao pull em vez do push — as pessoas podem
requisitar o que quiserem, quando quiserem, durante quanto tempo quiserem. A
Internet € também um meio extremamente interactivo, onde o entretenimento & uma

caracteristica quase inata.

A medida que o investimento nesta area vai aumentando, vao surgindo também
novas ideias de contelddo, novos canais, novas tecnologias: assiste-se a uma
explosdo de producdo de conteddos, ndo das marcas, mas também dos
utilizadores. Desde canais no YouTube a jogos e interac¢cdes em Redes Sociais
(como o Facebook e o Twitter), passando pela criagdo de Aplicacbes Mobile,
Banners Interactivos, entre muitas outras possibilidades, todos os dias surgem
novos formatos de entretenimento que potenciam o envolvimento com as marcas.

Mas com tantos formatos, como deve ser pensado o entretenimento para Web?

Stein (2005) aponta uma série de regras que ajudam a definir este caminho,
comecando por evidenciar que este tipo entretenimento ndo deve ser uma
emissao. Deve-se pensar 0 contelido com a premissa de que o que € criado deve
ser extremamente interactivo, sempre tendo em conta que os utilizadores é que
mandam. Assim, € importante potenciar-se o sentimento de pertenga na audiéncia,
providenciando as ferramentas necessarias para que o utilizador se sinta envolvido
e para depois se observar até onde ele leva a experiéncia. O grande caminho para
0 sucesso € gque o conteudo do entretenimento seja construido pelos utilizadores.
Caso contrario, eles podem-se tornar os maiores oponentes da marca. E também
fulcral ter-se em conta que “a competicdo inclui um sofa confortavel, comida
quente e bebidas frescas” e por mais que se diga que o0 entretenimento via TV
esta ultrapassado, esta afirmacdo ndo esta nem perto de ser verdadeira. Havera
sempre por parte do consumidor uma predisposi¢cao para entretenimento passivo e
relaxamento activo. Ha que respeitar isso e fazer mais do que colocar contetdos
feitos para TV na Web. Para além disso, todo o conteldo criado deve ser pensado
de forma a ser distribuido. Uma das caracteristicas mais populares do Facebook
€ a capacidade de os utilizadores partilharem todo o contedado que chega ao seu
mural e € precisamente deste tipo de distribuicdo que se fala: proporcionar as
ferramentas certas aos utilizadores para que possam ser eles a distribuir o

entretenimento — e consequentemente a mensagem da marca. Nao ha forma mais
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vélida e genuina de espalhar a mensagem. Embora esta seja uma grande tentagédo
para 0os anunciantes, é importante ter cuidado com o produto como heréi. E
dado adquirido que a marca deve ser o heréi. Mas quando se coloca o produto
como heroi, corre-se o risco de que o contetdo proporcionado pare¢ca um andncio
de TV mais extenso, e este facto desmonta o proposito deste tipo de experiéncia. A
acontecer, a integracéo tem de ser feita de uma forma contextualizada. Por fim, e
embora o autor o considere Obvio, ha que ser referido: € necessario um grande
foco no consumidor alvo; ha que conhecer as suas caracteristicas para que se
consiga estabelecer o sweet spot, ou seja, a ligagdo do consumidor com a marca
em que ha um reconhecimento de valor. Caso ndo se conheca o consumidor, uma
campanha extremamente criativa pode resultar numa fraca resposta do

consumidor.

A partir do momento em que se cumpram os pressupostos de Stein (2005) e se
consiga ultrapassar a entropia resultante da quantidade de informacdo que é
desenvolvida todos os dias, 0 sucesso de um projecto de Web Entertainment sé

depende da criatividade de quem desenvolve as experiéncias de entretenimento.

1.4.6. Alternate Reality Games (ARGS)

Borland (2005), redactor da CNET’, descreve Alternate Reality Game (ARG)
como sendo “um formato inspirador e obcecante que mistura caca ao tesouro na
vida real, video jogos, comunidades online e storytelling interactivo.” Na verdade,
este storytelling interactivo ndo é nada mais do que aquilo que Jenkins (2007), um
pioneiro no campo do Transmedia e director do programa de Estudos Comparativos
de Media do MTI, define como Transmedia Storytelling, um processo onde
elementos integrais da ficcdo se dispersam sistematicamente ao longo de varias
plataformas com o propésito de criar uma experiéncia de entretenimento unificadora
e coordenada. Este é o principio fundamental de um ARG, que se materializa
comummente numa série de charadas extremamente complicadas, lancadas na
sua génese pelas marcas, envolvendo codificagdo de sites, procura de pistas no
mundo real, tais como noticias em jornais, telefonemas a meio da noite por parte de
personagens da histéria e muito mais. Esta € a prova mais palpavel da mistura da
ficcdo e da realidade de que se falou anteriormente, e talvez um dos formatos mais

envolventes e genuinos de Brand Entertainment, quer seja pela mistura criada entre

" Site editorial sobre tecnologia, subsidiario da CBS Interactive.
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os dois mundos, quer seja pelo storyline altamente complexo potenciado pela

marca.

Este tipo de jogos (que s&do habitualmente de jogabilidade gratuita) inclui
grande parte das vezes objectivos que envolvem nédo sé o jogador com a historia e
0s personagens ficticios, mas também com os outros jogadores e com elementos
do mundo real. Alguns dos desafios lancados sé podem ser resolvidos com a
existéncia de um esforco colaborativo entre véarios jogadores, e implicam muitas
vezes que estes se levantem dos seus computadores e procurem pistas e itens
escondidos no mundo real. E é precisamente esta dedicagdo e envolvimento que
torna este formato emergente numa das ferramentas com maior potencial de

marketing no campo do Brand Entertainment.

Weisman (2001), guionista e criador de videojogos que esteve na origem do
primeiro grande ARG — The Beast, criado para comunicar o filme Al de Steven
Spielberg — colocou online o agregador de ARGs http://www.cloudmakers.org/ e
apontou na altura do seu langamento uma série de pressupostos que devem ser

tidos em conta ao criar contelido deste tipo e que caracterizam o formato:

Antes de mais, a narrativa deve estar quebrada em fragmentos, que os
jogadores deverdo ter que reunir, sendo que para que o consigam fazer, 0 jogo
deve ser pensado para ser fundamentalmente cooperativo e colectivo. Hoje em
dia, devido as caracteristicas intrinsecas da Internet, facilmente que uma pista
encontrada num hemisfério do globo pela manh4, ja esta a ser discutida no outro
hemisfério da parte da tarde. Isto permite que se consiga dividir a narrativa por
diferentes partes do mundo e se exija uma maior cooperacao entre os jogadores,
devido a facilidade de comunicacgdo, conquistando-se assim um maior envolvimento
entre as equipas espontaneamente formadas e o préprio jogo. Mas para que 0 jogo
se torne ainda mais interessante, ndo se deve revelar que ha alguém a fazé-lo
(leia-se, uma marca) ou, pelo menos, porque ha alguém a fazé-lo, sendo o mistério
€ a palavra-chave. Para além disso, o jogo é ainda mais envolvente se for ele
préprio a ir ter com o jogador, através dos mais distintos suportes — Websites, e-
mails, chamadas telefénicas, recortes de jornais, faxes, sms, spots de TV, sinais de
fumo... O limite é a imaginacgao. O facto de nao se saber quando é que a préxima
pista pode surgir significa que o jogo esta a decorrer durante as 24h do dia e que a

expectativa do consumidor é sempre elevada.

Stewart (2001), outro guionista que esteve na origem de The Beast, acrescenta

ainda um factor que contribui em larga escala para o envolvimento: A narrativa ndo
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deve ser estanque, e deve ser influenciada pelas accdes dos jogadores. Isto
permite que no decorrer da histéria sejam feitas adapta¢gdes ao guido para que este
va de encontro aquilo que os jogadores valorizam e procuram. E aqui ndo se trata
apenas de adaptacdo em termos de mensagem de marca, mas das préprias ac¢cdes
envolvidas no decorrer da narrativa. “E interessante fazer parte de uma histéria,
mas € ainda mais interessante contribuir para a construgao dessa historia” (Stewart,
2001). Na verdade, nunca se da o controlo total da histéria aos jogadores, mas sim
uma noc¢ao de poder: sendo suposto que os jogadores vao do Ponto A ao Ponto B
de qualquer forma, o que se deixa em aberto é a capacidade de escolher essa
forma. Sendo realistas, o controlo total ndo seria comportavel por nenhuma marca,
uma vez que o esfor¢o, 0s recursos, o investimento e o tempo para produzir um

leque de possiveis desfechos influenciados pela accdo dos jogadores seria enorme.

Ao contrério do que é esperado e como acontece noutras formas de comunicar,
a marca nao precisa de ser o grande prémio do ARG, nem mesmo o0 centro da
accdo. O mais importante é que esteja presente de uma forma integrada, que
auxilie os jogadores, que seja inerente a accdo e que se revele decisiva no
momento da procura das pistas: a marca é a experiéncia e é desta forma que os

jogadores a deverao ver.

Com o evoluir da tecnologia e da proximidade dos suportes, os ARGs tornam-
se cada vez mais complexos: Georeferenciagdo; Geotagging; Realidade
Aumentada; Acelerometro; Bussola; Google Goggles; Google Latitude; Google
Earth; Google Maps; Twitter; Facebook; Foursquare. Todas estas ferramentas de
interaccdo social, e muitas outras, estdo hoje em dia a mao de qualquer pessoa
através do telemovel, razéo pela qual a integracdo de suportes, a interaccéo e 0s
scripts desenvolvidos se tornam cada vez mais complexos e, consequentemente,

mais envolventes.

Fazendo de certa forma uma ligacdo com o Cinema e a TV, apresentados
anteriormente, tem vindo a surgir desde 2004 uma tendéncia para criar TV & Web
tie-ins nas séries de maior sucesso (como sao os exemplos de Lost e Heroes): uma
extensao do storyline exibido na TV para o mundo real, que se desenvolve com a
intervencao dos espectadores. Este conteldo é extremamente valorizado pelos fas
e é o potenciar do Transmedia de Jenkins (2007). O mais interessante é que esta
extensdo vai para além de simples ARGs para promover as séries: 0S proprios
guionistas seguem os palpites dos espectadores das suas producdes para escrever
as suas historias, indo assim de encontro (ou desencontro, para criar mais mistério)

das suas expectativas.
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Para fechar esta secc¢do, importa referir que embora cumpra com 0S mesmos
pressupostos, nem sempre uma ac¢ao de Alternate Reality tem de ser um jogo.
Muitas vezes as marcas exploram a integracdo de varios suportes apenas para
criar uma interaccdo aparatosa de entretenimento com o consumidor, sem outro
objectivo que néo seja o entretenimento. Para distingui-as das outras, este tipo de

accdes aparece identificado na dissertacdo como Alternate Reality Interactions.

1.4.7. Instalacdes

Segundo Coulther-Smith (2006), a interaccao é o que marca a diferenga entre a
fine art — cujo propoésito de criagdo € meramente estético — e a new media art — que
€ caracterizada por uma aplicagcao pratica evidente. Segundo Bishop (2005), este
conceito de interacgdo torna-se importante no meio artistico quando é através dele
gue se da vida a arte, quebrando a barreira entre o espectador e a obra, o objectivo
derradeiro de um artista. Tendo este principio como base da sua linha de
pensamento, esta autora refere que a criacdo de uma Instalacao Artistica é, sem
duvida, algo Unico e incomparavel com qualquer outra manifestacdo na Histéria da
Arte. Mais do que simplesmente emitir mensagens num sentido — tal como
acontece com a escultura, a pintura, a fotografia ou até mesmo o video — as
Instalagdes Artisticas tém a capacidade de comunicar com o espectador,
encarando-o como uma presenga no espago e potenciando a interac¢do, uma vez
que para além do estimulo a viséo, este tipo de objecto tem também a capacidade

de despertar os restantes quatro sentidos do seu publico.

Embora a sua origem remonte aos anos 60, com as obras ready-made de
Marcel Duchamp, foi apenas nos anos 90 que o boom das InstalacBes Artisticas
ocorreu (Coulther-Smith, 2006). Desde o0 seu inicio que este tipo de arte é
caracterizado por comportar obras que manifestam uma presenca tridimensional e
que, na sua grande parte, para além de pressuporem uma imersao do seu publico,
apresentam também algum tipo de relacdo com o espaco onde se encontram, de
forma a contribuirem para modificar a percep¢do que o publico tem deste ultimo.
Para aumentar a identificacdo e imersdo por parte do espectador, esta corrente
artistica incorpora habitualmente na sua construcdo um leque de matérias-primas
que sao passiveis de ser encontradas no quotidiano de qualquer pessoa, o que lhes

confere uma capacidade evocativa, e que sdo muitas vezes complementadas pela
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utilizacao de ferramentas de New Media, como video, som, performances, realidade

virtual e até mesmo a Internet.

Quando, no inicio dos anos 90, os publicitarios se aperceberam da capacidade
de imersdo e interaccdo com 0 publico que este tipo de arte proporcionava,
intuitivamente procuraram replicar a criacdo de Instalacdes Artisticas na divulgacéo
de mensagens de marca. Com o crescimento da mobilidade citadina e o
aparecimento de novos ritmos urbanos, rapidamente se desenvolveram abordagens
de marketing que procuraram identificar e ocupar os espacgos do quotidiano do
consumidor — ruas de passagem, locais de encontro, locais de diversdo — numa
altura em que este esta mais receptivo a estimulos exteriores, a novas ideias e
predisposto a ouvir e interagir (Gambetti, 2010). E neste contexto que se comegam
a criar experiéncias com base em instalacbes em que a marca aparece
habitualmente apenas como provider, experiéncias estas que se integram nha
paisagem urbana e contribuem para a dinamizacéo das cidades, ao mesmo tempo

que reforcam sentimentos de pertenca e a brand loyalty do consumidor.

Por outro lado, uma vez que os consumidores sao fortemente influenciados por
factores sociais, o contacto com as marcas em momentos de socializacdo, quando
as instalacdes criadas pelas marcas contribuirem para estes momentos, fazem com
que o consumidor valorize as experiéncias que estas |hes oferecem e,

consequentemente, fazem com que este se ligue a marca (Gambetti, 2010).

No fundo, o que os publicitarios procuram fazer com a criacdo de Instalacdes, €
conseguir integrar as mensagens de marca na dindmica urbana, de uma forma que
nao seja invasiva — ao contrario dos Mupis e Outdoors — e que, sobretudo, tire
partido do hedonismo, do escape e da novidade procurados pelo consumidor para

criar identificagéo e engagement.
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1.5. Quando e como fazer Brand Entertainment?

De acordo com Badenoch et. al (2004), para o Brand Entertainment provar o
seu valor, em qualquer dos territérios em que se pode manifestar, h4 que perceber
primeiramente qual o seu objectivo chave. Ser& proporcionar vendas e lucro? Ou
beneficiar a marca, em termos de fidelizacdo e comportamento do consumidor?
Porque se o objectivo for apenas gerar vendas a curto prazo, entdo a abordagem
comunicacional a adoptar ndo seria provavelmente esta, jA que se trata de uma
forma de comunicar que ocorre, habitualmente, a uma escala limitada — quer em
termos de tempo quer de contactos — que recolhe a partida menor cobertura e
frequéncia do que a publicidade tradicional. Desta forma, para perceber até que
ponto esta escala é de maior ou menor abrangéncia, mais duas dimensfes do
Brand Entertainment analisadas no a&mbito da dissertacdo sdo a Audiéncia do

Entretenimento e Continuidade do Entretenimento.

A Audiéncia do Entretenimento diz respeito ao nimero de pessoas pelo qual o
Entretenimento é vivenciado em simultaneo, sendo Individual se direccionada para
a participacdo de um anico elemento e Social para um grupo de elementos,
podendo a agregacdo dos individuos ser da responsabilidade de quem proporciona
0 Entretenimento ou de quem o experiencia, consoante a experiéncia em questao.
A Continuidade do Entretenimento corresponde a frequéncia de utilizacdo com que
o Entretenimento deve ser experienciado, sendo Pontual um tipo de Entretenimento
para ser vivenciado apenas uma vez e Continuo um tipo de Entretenimento que

pressupde ou estimula varias participacdes para que a experiéncia seja completa.

E a Audiéncia do Entretenimento juntamente com a sua Continuidade que
definem o ndmero de contactos que poderdo ocorrer. Mas, mais do que uma
questdo de numeros, estas duas dimensdes comportam também caracteristicas
relativas & mensagem: o facto de a participacdo ser Individual ou Social pode
revelar dimensdes de marca/produto de uma forma implicita — por exemplo, uma
marca cuja experiéncia requer uma participagdo social serd provavelmente uma
marca vocacionada para a interaccdo social e o facto de o entretenimento ser
Continuo ou Pontual pode também revelar se a marca procura estabelecer uma
relacdo a longo prazo ou se, pelo contrario, quer apenas estabelecer um contacto
pontual com o consumidor (como, por exemplo, numa ocasido de lancamento).
Embora o nivel de cobertura seja hipoteticamente maior na publicidade tradicional

do que no Brand Entertainment (ainda que este possa e deva ser expandido
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através da mediatizacao dos projectos desenvolvidos), o nivel de envolvimento com
a marca gerado pelo Brand Entertainment € sempre bastante superior. Segundo

Badenoch et. al (2004), ndo se trata aqui de quantidade, mas sim de qualidade.

E certo que o Brand Entertainment ndo foi pensado para ser o tronco da
comunicacdo em marketing, mas apenas um dos seus canais, havendo obviamente
limites quanto a capacidade deste assumir o papel que a publicidade tradicional
desempenha na comunicagdo de uma marca. A capacidade de chegar
directamente a massas e gerar vendas, e até mesmo 0 contributo para a
formacédo/alteracdo de atitudes, sdo de certa forma reduzidos no Brand
Entertainment e, ainda que este consiga grandes feitos, ao influenciar pequenos
grupos de consumidores, € provavel que os anunciantes tenham de continuar a
apostar em formas menos espectaculares de comunicar para conseguirem atingir o
total dos seus publicos alvo com efeitos imediatos. No entanto, na perspectiva do
conceito de “The Long Tail” popularizado por Anderson (2004), o Brand
Entertainment €, por si s, uma forma de comunicar bastante eficaz na construcao
da relagdo com o consumidor e na criagdo de Brand Emotions, uma vez que o
efeito de uma accéo é tanto maior quanto mais focada for a populagéo sobre a qual

ela actua.

Um estudo levado a cabo pela IBM em 2007, denominado de The end of
advertising as we know it, demonstrava que ja no inicio de 2011, 20% da industria
da comunicacdo a nivel mundial estaria focada em formatos baseados no impacto
ao invés de estar focada em formatos baseados no numero de impressfes. Assim,
a nocdo de que as marcas irdo ser mais bem sucedidas se conseguirem focar a sua
comunicagdo e relacionar-se mais directamente com a sua audiéncia, e que isto
pode significar tornarem cada uma das ferramentas de comunicacdo em
entretenimento ou, pelo menos, em ferramentas susceptiveis de gerar
envolvimento, parece ser o caminho para conseguir conviver com o0 consumidor
actual. Posto isto, de forma a compreender melhor esta nova forma de pensar a
comunicacdo, sao analisadas no ambito da dissertacdo trés dimensdes
relativas a mensagem — o Objectivo, a Abordagem e o Foco da Comunicacao,

explicadas em seguida.

O Objectivo da Comunicacdo é habitualmente definido pelo anunciante e diz
respeito aos momentos de marketing a que a experiéncia de entretenimento deve
responder — que podem ir desde um Lancamento a uma ac¢do de Brand Building,
passando por acgbes de Sensibilizagdo/Prevencdo de um problema no caso de

campanhas de cariz social, habitualmente sem fins lucrativos. Ja as Ultimas duas —
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Abordagem da Comunicacdo e Foco da Comunicacdo — sdo dimensfes mais
complexas, que estéo interligadas, e foram o principal foco de investigacdo deste

trabalho.

Para se perceber o funcionamento da Abordagem da Comunicagdo nha
definicdo de uma estratégica de marca, recorremos a uma tipologia semiética,
ciéncia que estuda os signos e significados que sdo agregados pelos individuos a
objectos e eventos linguisticos e nao-linguisticos. Segundo Floch (1988), a
semidtica desempenha um papel fundamental no marketing, uma vez que este
pode ser visto como uma troca de relagfes que englobam significados psicoldgicos,
sociais, fisicos e financeiros. Assim, para o autor, 0os produtos ndo sdo nada mais
do que “simbolos para venda”, sendo através do estudo da semidtica que 0s
marketers conseguem discriminar os factores de sucesso das campanhas e assim
desenvolver estratégias de comunicacdo mais eficazes. E é com base nesta
perspectiva que este autor desenvolveu uma tipologia que representa o sistema de
valores usados pelo branding, entendido neste contexto como o discurso
publicitdrio, uma vez que a marca e a sua exteriorizacdo, ou seja, a sua
comunicagdo, sao indissociaveis. Segundo Floch (1988), os produtos ou servi¢cos
podem ser associados, fundamentalmente, a dois tipos de valores: Valores de Uso

(Dimensdes 1 e 2) e Valores Existenciais (Dimensdes 3 e 4) (Figura 1.3).

Figura 1.3
Tipologia de Floch

Adaptada de Floch (1988)

3 - Nao-
4 - Existencial Utilitaria
(Hedonistica)
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Os objectos (produtos ou servigos) séo considerados de uso quando séo
percepcionados pelo consumidor para desempenhar uma fungéo especifica, sendo
a eficiéncia com que desempenham esta funcdo determinante na atribuicdo dos
valores que lhes séo associados. No entanto, os consumidores podem também
desenvolver relagdes com as marcas devido a valores simbdlicos (Batra & Ahtola,
1990). Por outras palavras, as marcas podem exibir conotacdes existenciais no
sentido em que séo percebidas e avaliadas pelos consumidores a um nivel que vai
muito para além dos seus aspectos funcionais (Batra & Ahtola, 1990). Em linha com
este pensamento, Fournier (2008) defende que a robustez das relacbes com as
marcas depende ndo sO dos produtos em si, mas também da compreensao
extensiva do consumidor e das suas necessidades, tanto praticas como
emocionais. Mais ainda, Aaker (1999) diz que diferentes dimensbes de
comunicacao afectam diferentes tipos de consumidores em situacdes distintas, pelo
que so6 através desta compreenséo do consumidor se torna possivel tomar decisdes

em relagdo a comunicagéo das marcas.

As dimensfes apresentadas no modelo de Floch (1988) sdo sequenciais, de 1
a 4, sendo que guanto mais elevado o nimero da dimensdo, maior a distancia do
produto per se, e maior a carga existencial simbdlica presente na comunicagédo da
marca. Entretanto, segundo Floch (1988), esta dicotomia entre valores utilitarios, ou
de uso, e valores existenciais pode ser desenvolvida e enriquecida pela integracdo
no modelo dos seus contraditérios, ou seja, valores “nao utilitarios” e valores “nao
existenciais”, por meio das regras do quadrado semiético. Consequentemente, mais
dois tipos de valores emergem: o tipo ndo utilitario, fundamentalmente hedonista,
representante das marcas/publicidade que sdo essencialmente fonte de prazer e
entretenimento, e o tipo critico, que se refere a negacéo dos valores existenciais,
em que as marcas/publicidade se submetem a critérios de avaliacdo e analise do

tipo custo/beneficio (problema/resolucéo de problema).

E entdo com base nestas quatro dimensées presentes na tipologia de Floch —
Utilitaria, Critica, N&o-Ultilitaria e Existencial — que foram classificadas as pecas de
Brand Entertainment em estudo no que se refere a Abordagem da Comunicacao.
Em seguida, as quatro Abordagens de Comunicacéo preconizadas pela tipologia de

Floch (1988) séo aprofundadas com base nos respectivos Focos de Comunicacao.

Em primeiro lugar surge a abordagem Utilitaria (Practical). Quando se constroi
uma peca de comunicacdo com base nesta abordagem, o foco da mensagem séo
os valores utilitdrios do produto. Fala-se do produto no seu estado mais puro, de

tudo aquilo que ele é, tem e comporta; ou seja, fala-se de ingredientes e
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funcionalidades. Neste tipo de abordagem, que Floch (1995) designa como
publicidade da “verdade”, ndo ha lugar para o subjectivo, sendo que tudo o que €
apresentado é tido como um facto. Keller (2008) refere-se a esta dimensdo como o
conjunto de caracteristicas descritivas que séo intrinsecas aos atributos do produto.
Assim, atributos como o preco do produto, a sua acc¢do, o seu modo de consumo, 0
Seu processo ou a sua tecnologia de fabrico, ou ainda a sua localizacdo (no caso
de uma loja) materializam diferentes focos de comunicagéo presentes neste tipo de

abordagem. Esta € a dimensdo mais tangivel e menos complexa do modelo.

De seguida, surge a abordagem Critica (Critical). Levitt (1980) diz que
“qualquer produto ou servigo pode e deve ser diferenciado” e é precisamente sobre
este principio que a abordagem critica assenta. Grande parte dos anunciantes
procura diferenciar-se de forma a ganhar vantagem competitiva através dos valores
utilitarios do produto, ou seja, através daquilo que o seu produto tem que 0S outros
nao tém. Este tipo de abordagem s faz sentido quando o produto tem realmente
algum atributo que o distinga da concorréncia, que seja visivel e mensuravel.
Quando assim nao acontece, é importante oferecer resultados ou valéncias
superiores aos seus concorrentes através da apresentacdo de beneficios objectivos
que “acrescentados” ao produto. Se os atributos do produto genérico sdo
indiferenciados, cabe a diferenciacdo do seu beneficio objectivo conquistar e
fidelizar o consumidor. De acordo com Levitt (1980), o consumidor nunca compra
apenas o produto genérico, composto por uma série de matérias-primas, mas sim
algo que transcende estas matérias-primas — aquilo que o produto consegue fazer —
e é esse “algo” que pode fazer a diferenca no momento da escolha. No fundo, o
objectivo é sempre exceder as expectativas do consumidor através do que o autor

denomina augmented product.

Segundo Floch (1995), esta abordagem visa a aproximacdo do objecto de
comunicacdo ao consumidor gracas as valéncias do proprio produto evidenciadas
aos olhos do publico-alvo pela mensagem publicitaria. Sendo ainda uma dimenséo
de cariz informacional, pressupfe ja um sentido critico que transcende a

existencialidade do produto.

Keller (2008) refere-se a esta dimensdao como o conjunto de caracteristicas
personalisticas e assentes na brand heritage que sédo extrinsecas aos atributos do
produto. Este tipo de comunicacédo é frequentemente focado no beneficio objectivo
do produto, na dramatizacdo do problema e em formulas do estilo
problema/solucdo, que enaltecem aquilo que o produto/servico é capaz de fazer.

Para além disso, é também de referir a comunicacao focada na nogéo de servigo ou
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na convenience do produto, como condi¢cdes de pagamento, formas de entrega e
garantias, uma vez que se focam igualmente no conceito de augmented product de

Levitt (1980) referido anteriormente.

Para fechar esta dimenséo, importa ainda perceber que nem todos os
consumidores sdo atraidos para todos os produtos por uma panéplia de valores
diferenciadores em qualquer circunstancia, uma vez que ha consumidores que

preferem, por exemplo, pregos baixos em detrimento de um produto “aumentado”.

Ao passar para a terceira dimensao, o foco deixa de ser o produto, as suas
funcionalidades e beneficios objectivos, para passar a ser a componente N&o-
Utilitaria (Pleasure-Seeking) do mesmo. A preocupacdo é agora com a relacao
marca/consumidor. O que estd em causa é a forma como a personalidade do
produto se comporta nha relacdo com o consumidor, aquilo que o consumidor espera
do produto e a forma como o produto responde a relacdo. Assim, ha uma
transposicdo para um nivel intangivel na abordagem de comunicagéo,
transcendendo-se os aspectos meramente fisicos dos produtos (Kotler & Keller,
2006) e passando a falar-se de Brand Relationship (Fournier, 2008). Segundo
Fournier (2008), uma relacdo forte com uma marca ndo se desenvolve apenas
através do estimulo do envolvimento com a marca, mas através da compreensao
do consumidor e das suas necessidades e do apoio a vivéncia do seu quotidiano,
tanto a nivel pratico como emocional; e uma vez que estamos a falar de relagdes, é
essencial entender que estas evoluem e mudam mediante uma série de interac¢des
e como resposta a alteragbes de contexto. Assim, segundo Keller (2003), qualquer
potencial encontro com a marca — impulsionado pelo marketing ou ndo — tem a
capacidade e a oportunidade de mudar a representacdo mental e o tipo de

informac&o presente na memaria do consumidor.

Neste contexto, pretende-se que a marca esteja junto do consumidor como
parceira, € ndo como uma entidade estranha, e é precisamente a este nivel que a
abordagem N&o-Utilitaria na comunicacdo procura trabalhar. Para que tal aconteca,
é frequente a associacdo da marca a aspectos exteriores ao produto, tais como o
imaginario do consumidor (real ou aspiracional), o imaginario de compra e
consumo, e as suas experiéncias passadas (Keller, 2001). E precisamente devido a
estas associacbes a factores externos que Floch (1995) caracteriza esta
abordagem como diagonalmente oposta a abordagem utilitaria — sendo a sua
negacao — uma vez que aqui se trabalha apenas no campo do subjectivo e supra-
produto. Nesta dimensdo ha portanto uma recusa do sentido existencial dos

produtos, sendo que o sentido que estes tém lhes é atribuido através da
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socializacdo. Este tipo de comunicacdo centra-se em conceitos que carecem de
interpretagdo — ndo havendo uma verdade Unica — e que ndo sdo de compreensao
imediata, levando o consumidor a pensar. Aqui, o significado € atribuido na relacao

com o consumidor.

A este nivel os focos de comunicacdo sdo também varios, podendo as
campanhas estimular a identificacdo da marca com o consumidor, self-concept
connection (Fournier et al., 1998), a promocao pessoal ou socioprofissional do
consumidor, self-empowerment connection, ou 0 compromisso entre a marca e o
consumidor, brand-consumer commitment, para dar alguns exemplos. Neste
contexto, outro foco possivel é no préprio beneficio subjectivo do produto, ou seja,
nos beneficios ou consequéncias funcionais ou experienciais que advém da compra
ou consumo do produto/marca para o consumidor, beneficios que segundo Keller
(2003) séo valores pessoais e significados que os consumidores agregam aos
atributos dos produtos. Para além destes, é também comum o foco na brand
awareness, conhecimento da marca (perspectiva cognitiva) e/ou relagdo emocional
com o consumidor (perspectiva afectiva), alavancado em acc¢des promocionais ou

espectaculares que visam ficar na retina do consumidor.

Pelo seu cariz de relagdo com o consumidor, esta serd a partida a dimenséo
mais utilizada no Brand Entertainment, uma vez que 0 entretenimento tem como
uma das suas caracteristicas intrinsecas a criagédo de lagos, tanto emocionais como

funcionais.

Por dltimo, no modelo de Floch (1988), surge a abordagem Existencial
(Existential). Aqui, a comunicagdo nao assenta numa aproximagdo a um
consumidor especifico mas, ao invés, abordam-se grupos de referéncia. De acordo
com o autor (1988), esta ultima dimensao da sua tipologia engloba a aluséo tanto a
valores sociais, em que a marca enquadra o consumidor numa determinada
categoria ou comportamento social (responsabilidade social), ou em que ha uma
identificacdo da mesma com um estilo de vida especifico ou valor existencial —
abordagens que visam criar no consumidor um sentimento aspiracional de pertenca
a um universo de valores que segundo Empinott (1984) se referem a vida em todos
0s aspectos, dimensdes e niveis, tais como a salde ou a felicidade. Os valores
existenciais, por serem 0s mais abrangentes, constituem-se num dos principais

referenciais na organizacdo da visdo do mundo dos consumidores.

Floch (1995) classifica a abordagem Existencial como sendo diferente da Nao-

Utilitaria apenas porque a primeira, ao invés de criar sentido, procura criar o bem-
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estar, evidenciando uma faceta aspiracional naquilo que as marcas tém para
oferecer — assente em valores utdpicos e existenciais. No entanto, também na
abordagem Existencial, o sentido atribuido ao que é comunicado é adquirido na
relagdo com o consumidor, por associa¢gdo ao imaginario dos grupos de referéncia
referidos anteriormente, sendo que as caracteristicas intrinsecas do produto mais
uma vez nao estao presentes. Esta €, sobretudo, uma dimenséo caracterizada pelo
mitico, em que ao ingrediente base — o produto — é acrescentado sentido e valor

subjectivo.

Este tipo de abordagem €, devido as suas caracteristicas, muito utilizado para
construir campanhas de cariz social, uma vez que os valores existenciais sdo quase
sempre parte integrante das mensagens a transmitir. Assim, ac¢des de Brand
Entertainment que tenham como finalidade a prevencdo de comportamentos de
risco, o estimulo a comportamentos seguros e o estimulo da responsabilidade

social enquadram-se a partida nesta dimenséo da tipologia.

Para concluir, importa referir que embora a tipologia de Floch se centre nos
modos de valorizagdo utilizados pela publicidade, faz sentido recorrer & mesma
para analisar a exteriorizagdo da marca — ou seja, a sua comunicagdo — uma vez
que as quatro dimens8es em estudo — Ultilitaria, Critica, Nao-Ultilitaria e Existencial
— sdo capazes de aportar e sintetizar os Focos de Comunicacdo — dimensbes

marca — passiveis de ser encontrados na pratica do Brand Entertainment.

Passando agora a outra dimensdo de andlise, segundo Dawson (2005),
chairman da TBWA\London®, ndo h4 uma férmula exacta para se fazer o equilibrio
entre presenca de marca e entretenimento no Brand Entertainment, porque este
tipo de comunicacdo pode surgir de formas completamente distintas. H4 sim que
perceber se é relevante ou ndo a sua utilizacdo e, se esta realmente for necesséria,
em que formato devera surgir. A melhor forma de planear Brand Entertainment e de
perceber realmente se a experiéncia funciona é ter no¢do de que o contetdo criado
pela marca ndo poderia existir sem a mesma e que a experiéncia é algo do qual o
consumidor escolhe fazer parte. Deste modo, a Relacdo do Entretenimento com
o Consumidor € outra das dimensdes do Brand Entertainment estudada na
dissertacdo, sendo que esta dimensao diz respeito ao tipo de relacdo que o
Entretenimento estabelece com o consumidor, Participativa e/ou Performativa. O
Entretenimento Participativo € aquele em que o consumidor tem um papel activo e

contribui para o seu desenrolar, enquanto o Entretenimento Participativo é aquele

8 Agéncia de Publicidade britanica, vencedora de 10 EFFIEs, classificada pela publicagdo Advertising
Age como uma das 10 melhores agéncias do mundo.
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em que o consumidor apenas assiste a medida que este acontece. Pine Il e
Gilmore (1998) apresentam um modelo relativo a quatro tipos de experiéncia (The
Four Realms of Experience) que contrapfe a participacdo activa a participacao
passiva — 0 qual, no nosso caso, diz respeito a ac¢gbes Participativas e a accdes

Performativas (Figura 1.4).

Figura 1.4
The Four Realms of Experience

Absorcao

Experiéncias de Experiéncias
Entretenimento Educacionais

Participagao Participacao

Passiva Activa

Experiéncias Experiéncias de
Estéticas Escape

Imersao

O modelo de Pine Il e Gilmore (1998) é de certa forma um espelho da
abordagem de Floch (1988) com excepcao da dimensdo Utilitaria, ausente do
primeiro, por se tratar de um modelo de experiéncia do consumidor e esta
dimensao se focar apenas em atributos de produto. Mas serd que o foco no produto

ndo podera gerar também uma experiéncia para o consumidor?

Explicando entdo o modelo de Pine Il e Gilmore (1988), aquilo que os autores
afirmam é que as experiéncias que pressupdem a imersao do consumidor, ou seja,
momentos em que o consumidor mergulha no universo da experiéncia, sao
experiéncias Estéticas e de Escape. No entanto, enquanto nas experiéncias
Estéticas o consumidor assiste a um momento performativo, nas experiéncias de
Escape o0 consumidor encontra-se envolvido activa e directamente numa

experiéncia participativa. Ao falarmos em experiéncia de marca, fazendo a ponte
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com as dimensfes de Floch (1988), as experiéncias de Escape corresponderiam a
abordagem Na&o-Utilitaria, enquanto as experiéncias Estéticas a abordagem

Existencial.

Na outra metade do modelo tém-se as experiéncias em que o consumidor ndo
mergulha no universo da experiéncia — as de Entretenimento e Educacionais. Neste
tipo de experiéncias, o consumidor desfruta ao absorver a informagédo a partir do
exterior; dai serem experiéncias de Absor¢cdo. Também este tipo de experiéncias se
divide em momentos participativos e momentos performativos. Ao fazer a ponte
com as dimensfes de Floch (1988), as experiéncias de Entretenimento estariam
ligadas a uma abordagem Existencial, uma vez que sédo experiéncias performativas,
que exigem distancia, semelhantes as Estéticas, mas sem a imersdo do
consumidor no universo da marca. JA as experiéncias Educacionais estariam
ligadas a uma abordagem mais Critica, que implica uma participacdo activa do
consumidor, semelhantes as de Escape, mas também sem haver imersdo do

consumidor no universo da marca.

Ao contrario do que acontece na publicidade convencional ou até mesmo no
product placement e independentemente de o Entretenimento ter uma relacéo
Participativa ou Performativa com o Consumidor, no Brand Entertainment o
conteado é sempre construido em torno da marca e € o consumidor que chega
activamente até ele, ao invés de ser a marca que € colocada no contetdo de
terceiros. De acordo com Payne e Urquhart (2005), o Brand Entertainment tem de
ser directo, pessoal e capaz de criar lagos entre o consumidor e a marcas,
proporcionando assim factores de diferenciagdo para as mesmas. Para além disso,
este deve proporcionar a capacidade de comunicar em dois sentidos através de
uma abordagem holistica da marca, de forma a que a sua personalidade seja
relevante para o consumidor, assegurando assim a lealdade do mesmo. Assim, e
para perceber o que € mais valorizado no desenvolvimento da experiéncia de
marca de forma a cumprir estes pressupostos, estes autores realizaram um estudo
junto de um grupo de 140 marketers e consumidores que revelou existirem trés
factores chave identificados como drivers do crescimento do Brand Entertainment: o
estimulo sustentavel da diferenciacdo de marca, a aproximacdo da marca ao
consumidor e a integragdo desta no estilo de vida do mesmo. A explicacdo destes
trés factores é simples: torna-se cada vez mais facil para os concorrentes o
desenvolvimento de produtos me-too, e a resposta que pode combater estas
estratégias de aproximacao é estar mais perto do consumidor, criando lacos entre

as marcas e as suas vidas e adicionando valor. A marca torna-se assim mais
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relevante para o consumidor, sendo que este valor é dificil de ser copiado pela
concorréncia. Este factor ajuda a que se crie um novo patamar de diferenciacao,
assegurando desta forma um maior nivel de lealdade por parte do consumidor. Em
linha com este pensamento, Hart e Murphy (1998) referem que as grandes marcas
sdo habitualmente construidas em torno de valores e crencas ao invés de

qualidades especificas de produto.

O entretenimento passa entdo por ser uma forma de as marcas estarem
préximo do consumidor, adaptando as suas estratégias de comunicacdo a esta
nova realidade. Segundo Pitta e Franzak (2008), ao contrario do conceito de Share
of Mind gerado pela publicidade convencional, o Brand Entertainment gera Share of
Heart. Mas para que isso aconteca, ha que existir uma adequacdo das marcas ao
desenvolvimento destes projectos, uma vez que a postura, o tom de comunicacgao e
a personalidade das marcas tém que se moldar a situacdo, de modo a conseguir
gue a experiéncia aconte¢ca de um modo contextualizado, adequado e, sobretudo,

notdrio. De acordo com Tomlin (2009), presidente da Fuel Industries”, “a marca nao
é algo que precise de estar escondido, mas se for integrada de uma forma que
distraia o consumidor do entretenimento, entdo a experiéncia falha.

Essencialmente: se a notares, € mau, mas se ndo a notares, € inutil.”

Por fim, e uma vez que é sabido que a comunicacao é fortemente influenciada
por fendbmenos culturais, € importante também perceber de que paises sao
oriundas as pecas de comunicagdo analisadas, de forma a conseguir construir um
mapa dos paises onde o Brand Entertainment ja é aplicado e se ha alguma
tendéncia a registar. Assim, a ultima das dimensdes estudadas na dissertagéo é

o Pais de Origem.

° A Fuel Industries é uma agéncia de entretenimento digital sediada em Los Angeles e Ottawa,
especializada em estratégia de marca online, desgin web e mobile, social gaming, producéo de
video/audio e mundos virtuais.
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1.6. Modelo de Analise

Em seguida resumem-se as questdes examinadas ao longo deste capitulo,
com base nas quais serdo estruturadas as dimensdes de andlise do trabalho

empirico; a saber:

1. Dimensoes relativas ao Objecto da Comunicagéo
» Industria do Anunciante

» Pais de Origem

2. Dimensd0es relativas ao Territorio de Actuacéo

» Territorio(s) do Entretenimento

3. Dimensdes relativas a Mensagem
» Objectivo da Comunicacao
» Abordagem de Comunicacao

» Foco da Comunicacdo

4. Dimensdes relativas ao Consumidor:
» Envolvimento com o Consumidor
» Audiéncia do Entretenimento
» Custo para o Consumidor
>

Complexidade para o Consumidor da Promog&o associada

5. Dimensdes relativas ao Enquadramento da Accao
» Continuidade

» Enquadramento especifico da Accao

Com excepcéao das variaveis relativas & mensagem, abertas e que requerem a
interpretacdo dos dados com vista a construcdo de “tipos de mensagens” (Guerra,
2006), as restantes sdo fechadas e factuais, sendo as suas categorias

apresentadas mais adiante, no capitulo dedicado ao Método.
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CAPITULO 2 - METODO

2.1. Tipo de investigacao

A investigagdo segue o método indutivo, uma vez que tem por objectivo teorizar
a partir da observacédo, sendo de tipo exploratorio e misto sequencial (qualitativa
seguida de quantitativa). A perspectiva exploratéria qualitativa permite dar os
primeiros passos com vista ao conhecimento do espectro de utilizacdo do Brand
Entertainment, a exploratéria quantitativa, 0s primeiros passos com vista a

descricdo do fenémeno e dos seus padrdes de utilizacao.

2.2. Objecto de Analise

O Universo da analise corresponde a totalidade de casos publicados na base
de dados online Ads of the World.

Para o trabalho foi seleccionada uma amostra por conveniéncia de 150 casos
identificados como Brand Entertainment, segundo os parametros referidos no
quadro conceptual, lancados na referida base de dados no periodo anterior a 23 de
Novembro de 2010, a comecar neste dia e prosseguindo por ordem regressiva (cf.
Anexo A). Uma vez que a base de dados nao cataloga as pecas por data, recorreu-
se a data do primeiro comentario para identificar a data de upload da primeira peca

em analise.

Tendo em conta que no ambito da Ads of the World, os casos de Brand
Entertainment se encontram divididos entre duas categorias, “Web” e “Ambient™°,

foram seleccionados 75 casos de cada uma destas categorias.

% Os casos “Ambient” sdo designados no trabalho por “Nao Web”, uma vez que grande parte destes
casos ndo corresponde em rigor a campanhas de Ambient Advertising.
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2.3. Recolha de dados

2.3.1. Instrumento

O instrumento de recolha de dados consiste numa grelha prépria, construida

com base nas dimensbBes descritas no modelo de analise. Em seguida é

apresentada esta grelha:

1.

Dimensdes relativas ao Objecto de Comunicacéao

>

Industria do Anunciante — Dados recolhidos directamente dos casos
apresentados na base de dados Ads of the World, que dizem respeito a
IndUstria em que actua o Anunciante que desenvolveu as campanhas de

Brand Entertainment em estudo.

Pais de Origem - Dados recolhidos directamente dos casos
apresentados na base de dados Ads of the World, que dizem respeito ao
pais onde foram veiculadas as campanhas de Brand Entertainment em

estudo.

Dimensdes relativas ao Territorio de Actuacado

>

Territorio do Entretenimento — Areas através das quais o Brand
Entertainment se manifesta referidas ao longo da revisédo de literatura —
Mdusica, Video, Advergames, Eventos Sociais, Web Entertainment,

Alternate Reality Games, Instala¢ces e Outros.

Dimensdes relativas a Mensagem

>

>

Objectivo da Comunicacdo — Objectivo para a accao definido pelo
anunciante — Brand Building, Langcamento, Oferta/Pedido de ajuda para

um problema, Sensibilizacdo/Prevencao de um problema.

Abordagem de Comunicagdo — Correspondente as quatro dimensfes

de Floch — Utilitaria; Critica; Nao-Utilitaria; Existencial.

Foco da Comunicagdo - Directamente ligada a Abordagem de
Comunicacdo € uma dimensdo aberta que tem por objectivo
particularizar cada abordagem. Ao nivel da abordagem Utilitaria, sédo
hipéteses de foco da comunicacéo o preco do produto, a sua ac¢ao ou 0
seu modo de consumo. Ao nivel da abordagem Critica, o beneficio

objectivo do produto. Ao nivel da abordagem N&o-Utilitaria, hipoteses
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como self-concept connection, self-empowerment connection, brand-
consumer commitment. E, finalmente, ao nivel da abordagem

Existencial, o0 estimulo aos comportamentos seguros ou a

responsabilidade social.
4. Dimensoes relativas ao Consumidor:

» Envolvimento com o Consumidor — Corresponde ao tipo de relacéo
gue o Entretenimento estabelece com o consumidor, podendo ser
Participativo, aquele em que o consumidor tem um papel activo e
contribui para o seu desenrolar, e Entretenimento Participativo, aquele

em que o consumidor apenas assiste a medida que este acontece.

» Audiéncia do Entretenimento — Corresponde ao nimero de pessoas
em simultdneo pelo qual o Entretenimento € vivido, podendo ser
Individual, direccionado para a participacdo de um Unico elemento, e
Social, direccionado para um grupo de elementos, podendo estes ser
agregados por quem proporciona o Entretenimento ou por quem

experiencia o Entretenimento.

» Custo para o Consumidor — Corresponde ao valor que o consumidor
tem de despender para ter acesso ao entretenimento, podendo ser
Gratuito, quando o acesso ndo exige nenhum tipo de pagamento, e
Pago quando exige um pagamento, que pode ser feito através de

dinheiro ou de uma acgao que envolva um custo monetario.

» Complexidade para o Consumidor da Promog¢&o associada ao
Entretimento — Diz respeito a dificuldade das ac¢des que o consumidor
tem de desenvolver para conseguir usufruir da promoc¢édo associada a
campanha de Brand Entertainment (caso esta exista), podendo ser
concretizada como Oferta (nivel baixo de complexidade), Tarefa (nivel

médio de complexidade) e Desafio (nivel maximo de complexidade).
5. Dimensdes relativas ao Enquadramento da Acgao

» Continuidade — Corresponde a frequéncia com que o Entretenimento é
experienciado, podendo ser Pontual, um tipo de Entretenimento para ser
vivenciado apenas uma vez, e Continuo, um tipo de entretenimento que
pressupfe ou estimula vérias participacdes para que experiéncia seja

completa.
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» Enquadramento especifico da Accdo — Diz respeito a insercdo da
accao (caso esta tenha sido pensada), podendo ser Espacial, quando o
local em que decorre a acgdo é expressamente escolhido, Temporal,
guando a data em que decorre a accdo é expressamente escolhida,
Parte de outra ac¢éo, quando a acgdo se insere noutra, ou combinacdes

entre 0S mesmos.

2.3.2. Calendério

O trabalho de recolha de dados foi feito entre Janeiro de 2011 e Abril de 2011.

2.4. Tipo de Andlise

No contexto da andlise quantitativa, foram realizadas andlises de frequéncias
para cada variavel em estudo, bem como analises de correspondéncias entre
variaveis. Num primeiro momento, os dados sdo analisados numa perspectiva
qualitativa, com vista a sua interpretacdo (no caso da dimensdo mensagem) e
classificacdo; num segundo momento, sdo analisados quantitativamente, com vista

a descricdo do fenémeno em estudo.
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CAPITULO 3 - RESULTADOS

3.1. Resultados das dimensodes relativas ao Objecto da Comunicacao

Ao observar-se a primeira das variaveis em estudo — Inddstria do Anunciante —
percebe-se desde logo que no ambito da amostra analisada ha uma predominancia
de casos de Brand Entertainment em dois campos — Electronica e Tecnologia
(14%) e Interesse Publico (11,3%) (Tabela 3.1).

Por outro lado, verifica-se que ha quatro inddstrias que apostam muito pouco
em Brand Entertainment, com apenas um caso por categoria, sendo elas: Auto-
Promocdo (Agéncia de Publicidade) (0,7%), Financas (0.7%), Industrial e
Agricultura (0,7%) e Jogos e Brinquedos (0,7%).

Tabela 3.1 - IndUstria do Anunciante

Frequéncia Percentagem
Electrénica e Tecnologia 21 14,0%
Interesse Publico 17 11,3%
Roupa e Calcado 12 8,0%
Bebidas Alcodlicas 11 7,3%
Salde e Beleza 10 6,7%
Automével 9 6,0%
Lazer 9 6,0%
Servigos Profissionais 9 6,0%
Media 8 5,3%
Bebidas N&o-Alcodlicas 7 4,7%
Alimentagéo 5 3,3%
Farmacéutica 5 3,3%
Transporte e Turismo 5 3,3%
Casa, Jardim e Animais de Estimacéo 4 2,7%
Equipamento de Escritério 4 2,7%
Retalho 4 2,7%
Confeccéo e Snacks 3 2,0%
Educacao 3 2,0%
Auto-Promocéao 1 0,7%
Financas 1 0,7%
Industrial e Agricultura 1 0,7%
Jogos e Brinquedos 1 0,7%
Total 150 100,0%
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Ja no que se refere ao Pais de Origem (Tabela 3.2), da totalidade dos casos
observados, ha uma predominancia de campanhas oriundas dos Estados Unidos
da América (19,3%), seguidas a uma distancia razoavel pelas campanhas vindas
do Brasil (9,3%), Israel (8,7%) e Canada (6%). De notar que a diferenca do primeiro

para o segundo lugar é de 10%.

Tabela 3.2 - Pais de Origem

Frequéncia Percentagem
Estados Unidos da América 29 19,3%
Brasil 14 9,3%
Israel 13 8,7%
Canada 9 6,0%
IAlemanha 7 4,7%
IAustrélia 7 4,7%
Suécia 6 4,0%
Espanha 5 3,3%
Franca 5 3,3%
Bélgica 4 2, 7%
Holanda 4 2,7%
Reino Unido 4 2,7%
Roménia 4 2,7%
China 3 2,0%
Filipinas 3 2,0%
Tailandia 3 2,0%
IArgentina 2 1,3%
Dinamarca 2 1,3%
Finlandia 2 1,3%
Hungria 2 1,3%
Indonésia 2 1,3%
Italia 2 1,3%
Polénia 2 1,3%
Africa do Sul 1 0,7%
Bahrein 1 0,7%
Chile 1 0,7%
Colémbia 1 0,7%
Emiratos Arabes Unidos 1 0,7%
Estonia 1 0,7%
Grécia 1 0,7%
Noruega 1 0,7%
Portugal 1 0,7%
Republica Checa 1 0,7%
Sérvia 1 0,7%
Singapura 1 0,7%
Suica 1 0,7%
ITurquia 1 0,7%
Ucrania 1 0,7%
Internacional 1 0,7%
Total 150 100,0%
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3.2. Resultados das dimensdes relativas ao Territorio de Actuacdo

Os Territérios especificos do Entretenimento mais frequentes no ambito dos
casos em estudo sdo o Video e as Instalagbes Interactivas, ambos com o mesmo
namero de casos (8,3%) (Tabela 3.3). Logo em seguida surgem os Advergames e
as Aplicacbes, ambos com 7,8%. Ja em terceiro lugar aparecem as Instalacoes,
com 6,8% de quota, seguindo-se os Eventos Sociais (5,3%), a Musica (5,3%), as

Redes Sociais — Facebook Interaction (5,3%) e os Microsites (4,9%).

Tabela 3.3 — Territério de Actuagao

Percentagem Percentagem
Territério do do Territorio Territério Especifico do Frequéncia do Territério
Entretenimento do Entretenimento Especifico do
Entretenimento Entretenimento
Advergames 7,8% | Advergame 16 7,8%
Alternate Reality 3.49% Alternate Reality Interaction 4 1,9%
Games ’ Alternate Reality Game 3 1,5%
Evento Social 11 5,3%
Eventos Sociais 6,3% Flash Mob 1 0,5%
Flash Mob Digital 1 0,5%
Instalacao Interactiva 17 8,3%
~ Instalacéo 14 6,8%
InstalagGes 17,1% Ambient 3 1.5%
Reality Billboard 1 0,5%
Musica 53% | Musica 11 5,3%
Jogo 9 4,4%
Stunt 9 4,4%
Performance 7 3,4%
Imprensa 5 2,4%
QOutdoor 2 1,0%
Branded Gym 1 0,5%
Outros 19,6% | Next Generation Network (NGN) 1 0,5%
Patrocinio 1 0,5%
TV 1 0,5%
Youth Club 1 0,5%
Flyers 1 0,5%
Promotores 1 0,5%
Telemovel 1 0,5%
Video 17 8,3%
Video Interactivo 9 4,4%
Video 16,1% | Video Webisodes 4 1,9%
Video Mapping 2 1,0%
Video [Consumer Generated] 1 0,5%
Aplicacéo 16 7,8%
Redes Sociais - Facebook Interaction 11 5,3%
Microsite 10 4,9%
. Realidade Aumentada 6 2,9%
Web Entertainment 24,8% Banner Interactivo 4 1,9%
Redes Sociais - Twitter Interaction 2 1,0%
iAd 1 0,5%
QR Code 1 0,5%
Total 100% | Total 206 100%

Nota: O somatdrio das respostas (206) excede o total de casos porque a variavel “Territorio do
Entretenimento” é de resposta mdltipla.

Neste contexto, importa ainda evidenciar a existéncia de 14 Territorios
especificos de Entretenimento que se verificam apenas uma vez, como as Flash

Mobs, os iAd, os Videos gerados pelo consumidor ou o Telemadvel, entre outros.
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Ja no que se refere ao Humor (Tabela 3.4), a auséncia do mesmo (95,3%) é
significativamente superior a sua presenca (4,7%), havendo apenas sete casos da

totalidade dos 150 em que este se verifica.

Tabela 3.4 - Humor

Frequéncia Percentagem
N&o 143 95,3%
Sim 7 4,7%
Total 150 100,0%
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3.3. Resultados das dimensoées relativas a Mensagem

Entre os casos observados, o Foco da Comunicacdo que mais se verifica sdo
as accbes de Brand awareness, representado por 31,3% da amostra (Tabela 3.5).
Em segundo lugar, com menos de metade dos casos do primeiro classificado,
surgem as acc¢des de Self-concept connection (13,3%), seguindo-se em terceiro

lugar o Beneficio objectivo do produto (6,7%) e o Estilo de vida (6,7%).

E ainda importante referir o facto de existirem 11 Focos de Comunicacdo que

aparecem apenas uma vez (0,7%).

Tabela 3.5 - Foco da Comunicagéo

Frequéncia | Percentagem
Brand awareness a7 31,3%
Self-concept connection 20 13,3%
Beneficio objectivo do produto 10 6,7%
Estilo de vida 10 6,7%
Self-empowerment connection 7 4,7%
Problema 6 4,0%
\Valor existencial 6 4,0%
Brand service 5 3,3%
Problema vs. solugédo 5 3,3%
Beneficio subjectivo do produto 4 2,7%
Consequéncias do problema 4 2, 7%
Responsabilidade social 4 2, 7%
Funcionalidade do produto 3 2,0%
Brand perceptions change 2 1,3%
Cenario aspiracional 2 1,3%
Preco do produto 2 1,3%
\Valor social 2 1,3%
IAccao do produto 1 0,7%
Brand-consumer commitment 1 0,7%
Comportamento de risco 1 0,7%
Comportamento de risco vs. comportamento seguro 1 0,7%
Conceito do produto 1 0,7%
Consequéncia do comportamento de risco vs. consequéncia do comportamento 1 0,7%
seguro
Localizacéo da loja 1 0,7%
Modo de consumo do produto 1 0,7%
Problema anélogo vs. solugéo analoga 1 0,7%
Processo de fabrico do produto 1 0,7%
Tecnologia de fabrico do produto 1 0,7%
Total 150 100,0%
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Do ponto de vista da Abordagem de Comunicagéo [Floch] (Tabela 3.6), a que
mais se verifica € a Nao-Ultilitaria (57,3%), com um numero de casos cerca de trés
vezes superior a categoria que ocupa o segundo lugar — Critica (18,7%). De todas
as abordagens, aquela que menos utilizagdo tem € a Utilitaria (7,3%), com apenas

11 casos observados.

Tabela 3.6 - Abordagem de Comunicacéo [Floch]

Frequéncia Percentagem
N&o-Utilitaria 86 57,3%
Critica 28 18,7%
Existencial 25 16,7%
Utilitaria 11 7,3%
Total 150 100,0%

Seguidamente, abordam-se os resultados das andlises cruzadas entre cada

uma das Abordagens de Comunicacgao [Floch] e o Territério do Entretenimento.

Comecando pelo cruzamento entre a Abordagem Ultilitaria e o Territério do
Entretenimento (Tabela 3.7), verifica-se uma predominancia das Performances
(21,4%) com trés casos, seguidas das Instalagbes Interactivas (14,3%), com dois
casos. No que se refere aos restantes Territorios de Entretenimento, a incidéncia é

de apenas um caso.

Tabela 3.7 - Abordagem de Comunicagéo [Floch] Utilitaria VS Territério do Entretenimento

Abordagem de Comunicacao [Floch] Utilitaria

Frequéncia | Percentagem

Qutros Performance 3 21,40%

° Instalacbes Instalacéo Interactiva 2 14,30%

S Advergames 8 Advergame 1 7,10%

g Web Entertainment | 9 ° Banner Interactivo 1 7,10%

S Outros £ S| Imprensa 1 7,10%

E Musica qé--g Musica 1 7,10%

S Web Entertainment _L; g Realidade Aumentada 1 7,10%

2 Web Entertainment ;‘g E Redes Sociais - 1 7,10%
S £ Facebook Interaction

5 Outros = | Stunt 1 7,10%

F Video Video Interactivo 1 7,10%

Video Video Mapping 1 7,10%

Total 14 100,0%

Nota: O somatério das respostas excede o total de casos cuja Abordagem de Comunicagdo é
Utilitaria porgque a variavel “Territorio do Entretenimento” é de resposta mdltipla.

Ja em relacdo ao cruzamento da Abordagem Critica com o Territério do
Entretenimento (Tabela 3.8), observa-se uma predominédncia do Territério
Instalacdo (11,4%), com quatro casos, seguido por quatro Territorios todos com o
mesmo numero de ocorréncias (8,6%): Aplicacdo, Evento Social, Performance e

Video.
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Abordagem de Comunicagao [Floch] Critica

Frequéncia Percentagem
Instalagdes Instalagéo 4 11,4%
Web Entertainment Aplicacédo 3 8,6%
Eventos Sociais Evento Social 3 8,6%
Outros o | Performance 3 8,6%
Video E Video 3 8,6%
£ | Advergames £ | Advergame 2 5,7%
g | Alternate Reality 3] 2 5,7%
'S Games E Alternate Reality Interaction
e Instalacdes S Instalacao Interactiva 2 5,7%
g | Outros g |Jogo 2 5,7%
S | Musica £ | Musica 2 5,7%
-g Outros 2 | stunt 2 5,7%
£ | video ' | video Interactivo 2 5,7%
2 [ Web Entertainment l§ Banner Interactivo 1 2,9%
Outros S | Imprensa 1 2,9%
Web Entertainment F | Realidade Aumentada 1 2,9%
Web Entertainment Redes Sociais - Facebook 1 2,9%
Interaction
Video Video Mapping 1 2,9%
Total 35 100,0%

Nota: O somatério das respostas excede o total de casos cuja Abordagem de
Comunicagao é Critica porque a variavel “Territorio do Entretenimento” é de resposta

multipla.

Em seguida, pode observar-se o cruzamento entre a Abordagem Nao-Utilitaria

e o Territério do Entretenimento (Tabela 3.9). Neste ambito, verifica-se uma forte

incidéncia dos Advergames (8,8%) com 11 casos, seguindo-se os Territorios

Aplicagéo, Instalagéo Interactiva e Video , todos com nove casos registados (7,2%).
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Tabela 3.9 - Abordagem de Comunicacéo [Floch] N&o-Utilitaria VS Territério do Entretenimento

Abordagem de Comunicacéao [Floch] Nao-Utilitaria
Frequéncia Percentagem
Advergames Advergame 11 8,8%
Web Entertainment Aplicacéo 9 7,2%
Instalacdes Instalagéo Interactiva 9 7,2%
Video Video 9 7,2%
Web Entertainment Microsite 8 6,4%
Musica Musica 8 6,4%
Instalacdes Instalagdo 7 5,6%
QOutros Jogo 7 5,6%
Outros Stunt 6 4,8%
Web Entertainment Redes Sociais - Facebook 5 4,0%
Interaction
Video Video Interactivo 5 4,0%
Eventos Sociais Evento Social 4 3,2%
Web Entertainment g Realidade Aumentada 4 3,2%
Alternate Reality g ' 3 2,4%
g Games ‘£ | Alternate Reality Game

g | Instalagdes % Ambient 3 2,4%
§ | Outros Z |Imprensa 3 2,4%
2 | video 8 | Video Webisodes 3 2,4%
& |Alternate Reality 8 2 1,6%

8 | Games £ | Alternate Reality Interaction
.2 | Web Entertainment & | Banner Interactivo 2 1,6%
% Outros i Outdoor 2 1,6%
2 | Web Entertainment 1% Redes Sociais - Twitter 2 1,6%

£ | Interaction
Outros £ | Branded Gym 1 0,8%
Eventos Sociais Flash Mob 1 0,8%
Outros Flyers 1 0,8%
Web Entertainment iAd 1 0,8%
Outros Next Generation Network 1 0,8%
(NGN)

Outros Patrocinio 1 0,8%
Outros Performance 1 0,8%
Outros Promotores 1 0,8%
Web Entertainment QR Code 1 0,8%
Instalacdes Reality Billboard 1 0,8%
Outros Telemovel 1 0,8%
Outros TV 1 0,8%
Video Video [Consumer Generated] 1 0,8%
Total 125 100,0%

Nota: O somatério das respostas excede o total de casos cuja Abordagem de
Comunicagdo €& Na&o-Utilitaria porque a variavel “Territério do Entretenimento” é de
resposta multipla.

Para terminar o cruzamento das Abordagens de Comunicacdo com o Territdrio
do Entretenimento, falta ainda falar da Abordagem Existencial (Tabela 3.10). Aqui, o
Video é o Territério que mais se verifica (16,1%) com cinco casos, logo seguido
pelos Territérios Aplicacdo, Evento Social e Instalagéo Interactiva, todos com quatro
casos (12,9%).




55

Tabela 3.10 - Abordagem de Comunicacgao [Floch] Existencial VS Territério do Entretenimento

Abordagem de Comunicagao [Floch] Existencial

Frequéncia Percentagem
Video Video 5 16,1%
Web o 4 12,9%
Entertainment S | Aplicagéo
S | Eventos Sociais E Evento Social 4 12,9%
e
g Instalagdes % Instalagao Interactiva 4 12,9%
'S Instalagdes LEU Instalag&o 3 9,7%
2 | web S | Redes Sociais - Facebook 3 9,7%
5 | Entertainment 3 Interaction
S | Advergames £ | Advergame 2 6,5%
2 | web “8"_ 2 6,5%
2 | Entertainment w | Microsite
& [Evento social 2 [Flash Mob Digital 1 3,2%
Video '% Video Interactivo 1 3,2%
Video F | Video Webisodes 1 3,2%
Outros Youth Club 1 3.2%
Total 31 100,0%

Nota: O somatério das respostas excede o total de casos cuja Abordagem de
Comunicagao é Existencial porque a variavel “Territorio do Entretenimento” é de resposta

multipla.

Concentrando-nos agora no Objectivo da Comunicagéo (Tabela 3.11), observa-

se que aquele que mais se verifica na andlise dos casos € o Brand Building

(56,7%), ao qual correspondem mais de metade dos casos. Em segundo lugar

(30,7%) surgem as campanhas que procuram responder a um momento de

Langamento.

Entre os Objectivos de Comunicacdo que menos se verificam encontra-se a

Oferta de apoio para um problema (1,3%) e a Prevencdo de problema (1,3%),

ambos associados a campanhas de natureza social, com apenas dois casos

registados em cada um.

Tabela 3.11 - Objectivo da Comunicagéo

Frequéncia Percentagem
Brand Building 85 56,7%
Lancamento 46 30,7%
Sensibilizag&o para um problema 10 6,7%
Pedido de apoio para um problema / Angariagcéo de fundos 3 2,0%
Lancamento [de coleccéo] 2 1,3%
Oferta de apoio para um problema 2 1,3%
Prevencgéo de problema 2 1,3%
Total 150 100,0%
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Em quase trés quartos das campanhas analisadas (72,7%), o Envolvimento com o

Consumidor é de tipo Participativo, correspondendo as restantes (27,3%) a

campanhas em que o envolvimento € de tipo Performativo (Tabela 3.12).

Tabela 3.12 - Envolvimento com o Consumidor

Frequéncia Percentagem
Participativo 109 72,7%
Performativo 41 27,3%
Total 150 100,0%

A semelhanca do que se fez para o Territério do Entretenimento, em seguida

abordam-se os resultados das andlises cruzadas entre cada uma das Abordagens

de Comunicacgédo [Floch] e o Envolvimento com o Consumidor. Ao fazer-se este

cruzamento (Tabela 3.13), verifica-se que em qualguer uma das abordagens de

comunicacgao, o envolvimento com o consumidor Participativo € sempre superior ao

Performativo. Ainda assim, € importante salientar que nas Abordagens Utilitaria e

Critica este tipo de Envolvimento fica abaixo da média obtida para a amostra total,

enquanto nas Abordagens Nao-Ultilitaria e Existencial ultrapassa a mesma média.

Tabela 3.13 — Abordagem de Comunicac¢éo [Floch] VS Envolvimento com o Consumidor

Envolvimento com o

Consumidor Total
Participativo Performativo
Frequéncia 7 4 11
— | Utilitaria Percentagem por tipo de Envolvimento com o
< 0, 0, 0,
g Consumidor 63,6% 36,4% | 100,0%
L Frequéncia 16 12 28
Q .
| Critica i i
x% Percenta_\gem por tipo de Envolvimento com o 57.1% 42,9% | 100,0%
S Consumidor
é Frequéncia 65 21 86
N&o-Utilitaria i i
8 Percentagem por tipo de Envolvimento com o 75.6% 24.4% | 100,0%
p Consumidor
; Frequéncia 21 4 25
o | Existencial i i
=2 Zercenta}gem por tipo de Envolvimento com o 84.0% 16,0% | 100,0%
5 onsumidor
8 Frequéncia 109 41 150
< - -
Total Percentagem por tipo de Envolvimento com o o o o
Consumidor 72,7% 27.3% | 100,0%

Tendo estas variaveis sido submetidas a um teste do Qui-Quadrado, verifica-se

que embora o teste ndo possa, em rigor, ser aplicado, em resultado da violagdo dos

seus pressupostos, o0 mesmo indica que as aquelas diferencas ndo chegam

contudo a ser estatisticamente significativas (o=0,05).
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Entre a totalidade de casos analisados, grande parte das campanhas foi

pensada para atingir uma Audiéncia Individual (84,7%), sendo que apenas 15,3%

dos casos foram pensados para ser experienciados de uma forma Social (Tabela

3.14).
Tabela 3.14 - Audiéncia do Entretenimento
Frequéncia Percentagem
Individual 127 84, 7%
Social 23 15,3%
Total 150 100,0%

Ao fazer o cruzamento da Abordagem de Comunicacdo com a Audiéncia do

Entretenimento (Tabela 3.15), verifica-se que em qualquer das abordagens de

comunicacdo, a Audiéncia Individual é sempre superior a Social, excedendo a

média obtida para a amostra total has Abordagens Critica e Nao-Utilitaria, e ficando

abaixo da mesma média nas Abordagens Ultilitaria e Existencial.

Tabela 3.15 — Abordagem de Comunicacgéo [Floch] VS Audiéncia do Entretenimento

Audiéncia do
Entretenimento Total
Individual Social
Frequéncia 9 2 11
Utilitaria . .
Percentagem por tipo de Audiéncia do o o o
_ Entretenimento 81,8% 18,2% | 100,0%
<
8 Frequéncia 24 4 28
= Critica
o Percentagem por tipo de Audiéncia do o o o
S Entretenimento 85,7% 14,3% | 100,0%
2 .
é Frequéncia 76 10 86
& | Nao-Utilitaria : A
S Percentagem por tipo de Audiéncia do 88.4% 11.6% | 100.0%
) Entretenimento ! ' )
©
£ Frequéncia 18 7 25
()] . .
@ | Existencial : A
-g Percentggem por tipo de Audiéncia do 72.0% 28.0% | 100,0%
8 Entretenimento
<
Frequéncia 127 23 150
Total Percentagem por tipo de Audiéncia do 84.7% 15.3% | 100.0%
Entretenimento : , )

Tendo estas variaveis sido submetidas a um teste do Qui-Quadrado, verifica-se

que embora o teste ndo possa, em rigor, ser aplicado também neste caso, em

resultado da violacdo dos seus pressupostos, 0 mesmo indica que as aquelas

diferencas ndo chegam a ser estatisticamente significativas (a=0,05).
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A quase totalidade das campanhas de Brand Entertainment em andlise ndo

teve qualquer custo para o consumidor (95,3%), sendo assim residuais (4,7%) as

campanhas que tém um custo associado (Tabela 3.16).

Tabela 3.16 - Custo para o Consumidor

Frequéncia Percentagem
Gratuito 143 95,3%
Custo promocional do produto 1 0,7%
Custo do jogo 1 0,7%
Custo da chamada 2 1,3%
Custo da assinatura da revista 1 0,7%
Custo da mensagem 1 0,7%
Custo de um pack de cerveja (da marca) 1 0,7%
Total 150 100,0%

Ainda que a maioria das campanhas de Brand Entertainment n&o tenham

gualguer Promocédo Associada (64%), ha uma fatia significativa de casos, cerca de

um terco, em que a promocado esta presente (36%) (Tabela 3.17). Neste tipo de

casos, as Promocdes que mais se verificam (16%) sdo as que exigem maior

esforco por parte do consumidor para aceder aos prémios — Desafio. Logo de

seguida surgem as Promoc¢fes que requerem muito pouco esforco por parte do

consumidor — as Ofertas — com uma quota de 12% dos casos. Em ultimo lugar

aparecem as Promocdes cuja complexidade associada é acessivel — entre um

Desafio e uma Oferta — mas que ainda assim exigem que o consumidor

desempenhe uma Tarefa (8%).

Tabela 3.17 - Complexidade da Promogéao Associada (Caso Exista)

Frequéncia Percentagem
Inexistente 96 64,0%
Desafio 24 16,0%
Oferta 18 12,0%
Tarefa 12 8,0%
Total 150 100,0%
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3.5. Resultados das dimensdes relativas ao Enquadramento da Accao

Observando a continuidade das accbes em estudo, pode concluir-se que o
Brand Entertainment foi mais vezes desenvolvido para ser experienciado uma Unica
vez, de uma forma Pontual (80,7%), do que em vdérias vezes, de uma forma
Continua (19,3%) (Tabela 3.18).

Tabela 3.18 - Continuidade

Frequéncia Percentagem
Pontual 121 80,7%
Continuo 29 19,3%
Total 150 100,0%

Por dltimo, ao apurar o Enquadramento especifico da Acc¢do, verifica-se que a
maior parte das ac¢bes ndo tem nenhum enquadramento especifico (68%), sendo
gue quando o exibem, o enquadramento mais relevante é de tipo Espacial (12%),
seguido da integrac&o noutra ac¢éo (9,3%) (Tabela 3.19).

Tabela 3.19 - Enquadramento especifico da Acgéo

Frequéncia Percentagem
Nenhum 102 68,0%
Espacial 18 12,0%
Parte de outra ac¢ao 14 9,3%
Temporal 10 6,7%
Espacio-temporal 5 3,3%
Temporal + Parte de outra acgéo 1 0,7%
Total 150 100,0




60

CAPITULO 4 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Tal como foi dito na introducdo a este trabalho, referenciando Carroll (2005),
com a mudanca do paradigma de comunicacdo, caracterizada pelo abandono do
modelo de interrup¢do e repeticdo, torna-se importante para os players presentes
no mercado perceber de que novas formas pode ser feita a ponte entre a marca e o
consumidor. Assim, com este trabalho, procurei estabelecer uma base referencial
para os profissionais da comunicacdo que procuram as melhores solucbes para
responder aos objectivos das marcas, através da caracterizacdo de padrbes de
utilizacdo do Brand Entertainment — uma destas novas formas de fazer chegar a
marca até ao consumidor — e de possiveis caminhos que ainda se encontrem por
explorar. Com este trabalho procurei também esclarecer algumas dulvidas em
relagdo as capacidades do Brand Entertainment, nomeadamente a sua aptidao
quer para abordar caracteristicas de produto quer para transmitir uma mensagem
de marca concreta, questionada por Dawson e Hall (2005), de forma a poder balizar

ou abrir caminhos a sua utilizagdo.

Assim, para além de este trabalho servir como uma ferramenta de trabalho
extremamente Util para os profissionais da é&rea, servindo como quadro de
referéncia para o desenvolvimento de novas ac¢des de comunicagao, podera ainda
ajudar a desmistificar junto dos anunciantes o papel do Brand Entertainment e
aquilo que este consegue fazer pelas suas marcas. No fundo, serd mais um
instrumento que assistird as agéncias no mercado a legitimar o seu trabalho junto
dos seus clientes, de forma a que se consiga aumentar o investimento — ainda
escasso em Portugal — nesta area de comunicacdo, que se encontra
completamente alinhada com aquilo que é o actual paradigma de comunicacéo e

apta para responder as necessidades dos actuais consumidores.

Antes de passar a discussao propriamente dita dos resultados obtidos, importa
primeiro apresentar as dificuldades sentidas no desenvolvimento deste estudo e

explicar de que forma se procurou contorna-las, quando assim foi possivel.

Em primeiro lugar, tendo em conta o tempo disponivel para a construcdo do
trabalho e o tipo de estudo, suportado por uma andlise de contetdo, houve a

partida necessidade de limitar a dimensdo da amostra a estudar a um numero de
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casos que sendo exequivel permitisse também algum aprofundamento de cada um.
Desta forma, uma vez que no ambito da base de dados consultada, os casos de
Brand Entertainment s&o categorizados como “Web” e “Ambient”, optou-se por se
estudar 75 casos de cada uma destas categorias, perfazendo um total 150 casos —
um numero algo reduzido para se poderem retirar conclusGes universais do
trabalho, mas que em contrapartida permite o aprofundamento a que me referi
anteriormente. Posto isto, ao interpretar os resultados apresentados daqui para a

frente, € importante ter sempre em conta a reduzida dimens&o da amostra.

Outra das dificuldades sentidas na elaboracdo desta dissertacdo foi
precisamente a informacdo disponibilizada pela base de dados, que se mostrou
muitas vezes incompleta. Assim, para que se conseguisse compreender ao maximo
0s casos estudados, grande parte das informacdes apresentadas foram
complementadas pela pesquisa em paralelo dos case studies, nem sempre tendo

sido possivel obter toda a informacéo pretendida.

Por fim, importa ainda referir que os casos em estudo n&o sédo premiados
por nenhuma entidade certificada para o fazer, sendo que as solucdes
apresentadas podem, em algumas situagfes, ndo ter sido realmente eficazes a

responder aos objectivos de comunicacdo que estiveram na sua origem.

Posto isto, passamos a discussédo dos resultados obtidos no decorrer deste
trabalho. A discussao e apresentacdo das conclusdes serdo efectuadas pela ordem

de andlise, sendo estruturadas segundo as varias dimensdes em estudo.

4.1. Dimensoes relativas ao Objecto da Comunicacao

Como se verificou na apresentacdo dos resultados, da totalidade de casos
analisados, as duas Industrias que mais apostaram em Brand Entertainment foram

as de Electronica e Tecnologia (14%) e de Interesse Publico (11,3%).

No que diz respeito a Electrénica e Tecnologia, deduz-se que a aposta em
Brand Entertainment se deve ao facto de a tecnologia ser grande parte das vezes
desenvolvida para gerar entretenimento. Assim, na sua comunicagédo, esta industria
procura recorrer a demonstracdo daquilo que o0s seus produtos e,
consequentemente, as suas marcas podem proporcionar. Importa perceber que um
momento de entretenimento ndo é o produto por si sO, mas sim aquilo que se

consegue através da sua utilizacdo, donde haver vantagens claras a retirar desta
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estratégia de comunicagdo. Tome-se como exemplo o caso n° 26 — “LG, Your
favorite show, wherever you go” (cf. Anexo A): para lancar um telemovel cuja
funcdo central é a possibilidade de aceder a programas de TV em qualquer local —
ou seja, um momento de entretenimento — a marca hiperbolizou esta situacdo
através de uma reencenacdo, ao vivo em bares, cafés e espacos afins dos
programas de TV favoritos do publico presente nos mesmos espacgos. Assim, por
meio da exibicdo de um simulacro do produto — uma moldura com a imagem do
telemovel, pela qual o publico assistia a performance — o anunciante exalta aquilo

que é possivel fazer através da sua utilizacdo — 0 acesso ao entretenimento.

Ja em relacdo as campanhas de Interesse Publico, uma vez que na maior parte
dos casos ndo existe um objecto tangivel a comunicar, 0os anunciantes sentem
necessidade de criar algo para materializar a sua comunicacdo junto do
consumidor. Para além disso, as campanhas de Interesse Publico abordam
também frequentemente temas delicados, sendo a demonstracdo directa de cenas
chocantes passivel de levar o consumidor a levantar uma barreira & comunicagéo e
a “desligar-se” da mensagem. Neste contexto, o Brand Entertainment pode
proporcionar uma forma de eufemizar a informagé&o a ser transmitida e desta chegar

eficazmente ao consumidor.

Analisando em seguida as Industrias que menos apostam em Brand
Entertainment, é interessante verificar que uma delas é precisamente a de Jogos e
Brinquedos (0,7%). Este facto é facilmente justificavel pela natureza do produto —
porqué apostar em comunicacdo focada em entretenimento, quando o proprio
produto ja é entretenimento por si s6? Uma vez que o produto é a prépria fonte da
interaccdo, a necessidade de aposta nesta area de comunicacdo ndo se manifesta,
bastando que o0s anunciantes coloquem o0 seu produto para experimentacdo a

disposicdo do consumidor.

Outras das Industrias que menos se observaram na utilizagdo do Brand
Entertainment foram as Financas (0,7%) e Industrial e Agricultura (0,7%). Grande
parte da comunicacdo levada a cabo por estas IndUstrias é ainda muito
institucional, sendo que estas sdo areas que procuram ser percepcionadas pelos
consumidores como crediveis e sérias. No entanto, esta podera ser uma lacuna a
explorar por parte da comunicacio. A semelhanca do que acontece nas campanhas
de Interesse Publico, seria interessante utlizar o Brand Entertainment para
eufemizar os temas a comunicar e assim criar maior empatia com o consumidor,
proporcionando-lhe ndo s6 beneficios mensuraveis, mas também uma ligacdo mais

emocional as marcas.
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A campanha n° 42 — “Fortum Active Gym” — levada a cabo pela Fortum Energy
(cf. Anexo A), empresa de energia lider no mercado escandinavo — é um excelente
exemplo de utlizagdo do entretenimento naquele contexto. De forma a
consciencializar os seus consumidores para a quantidade de energia que gastam
diariamente em suas casas, a empresa abriu um ginasio onde os aparelhos para a
pratica de exercicio estavam ligados a geradores de energia com contadores de
consumo. Ao utilizarem os aparelhos, os praticantes eram levados a ter a hocao de
que a energia produzida depois de varias horas de esforco ndo era, nem de longe,
suficiente para compensar a energia que gastavam nas suas casas diariamente. No
entanto, de forma a recompensar o esfor¢co do consumidor e a gerar goodwill junto
do mesmo, a empresa deduzia da conta de electricidade dos praticantes o valor
correspondente a quantidade de energia produzida no ginasio. Para reforcar a
relacdo, a empresa oferecia também aos seus consumidores a oportunidade de
gerirem via Internet a sua actividade fisica e o seu consumo energético, bem como
de colaborar com a organizagéo cedendo espago publicitario a marca no seu status
field das Redes Sociais. Tal como é evidenciado na apresentagédo do caso, esta é
uma forma bastante inteligente de fazer com que os consumidores tenham contacto
com a marca que lhes proporciona energia mensalmente, sem ser de uma forma
negativa através da factura mensal. Através da utilizacdo do Brand Entertainment,
0s consumidores ndao s6 aumentaram a sua frequéncia de contacto com a marca,
como também passaram a contacta-la de uma forma positiva, criando empatia com

a mesma.

Tomando este caso como referéncia, facilmente se pode perceber que o Brand
Entertainment pode ser aplicado a qualquer Industria, incluindo os casos em que 0
mercado em questdo pretende transparecer valores de seriedade e credibilidade,
desde que estes sejam trabalhados de uma forma perfeitamente contextualizada e

adaptada aquilo que a marca pretende transmitir.

Para concluir esta analise, importa ainda observar outra das Industrias que
menos aparece na execu¢do do Brand Entertainment — a Auto-Promogéo (Agéncia
de Publicidade) (0,7%). Este resultado pode ser explicado pelo simples facto de que
se uma agéncia pratica Brand Entertainment, a partida, o seu portefdlio falara por si
e 0 contacto com os seus trabalhos serd ja suficientemente entertaining. Outro dos
motivos que pode ainda ajudar a explicar esta baixa frequéncia de casos verificados
€, obviamente, o reduzido nimero de casos analisados, uma vez que a industria da

publicidade é bastante pequena face as restantes industrias analisadas.
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Apesar de o numero de casos estudados ser reduzido, e de o numero de
paises no Mundo ser superior ao numero de casos, € interessante notar que dois
dos paises que mais apostam no Brand Entertainment sdo duas super-poténcias da
comunicacdo do continente americano: os Estados Unidos da América (19,3%) e o
Brasil (9,3%), aparecendo ainda o Canada (6%) em quarto lugar. Tal facto sé
evidencia que ha ainda uma evidente aposta por fazer no Brand Entertainment em
territério Europeu e Asiatico. Embora se registem ja alguns casos com relevancia
na Europa — sendo a Alemanha (4,7%), a Suécia (4%), a Espanha (3,3%) e a
Franca (3,3%) os paises europeus com maior destaque nesta area de comunicacao
— e na Asia — com Israel a aparecer em terceiro lugar (8,7%) — parece ser notdria a
existéncia de espaco para que se apostem em mais campanhas deste tipo, e que,
consequentemente, se criem mais agéncias focadas neste tema nestes dois

continentes.

4.2. Dimensoes relativas ao Territério de Actuacao

O Territério do Entretenimento €, a semelhanca do Foco do Entretenimento
abordado mais a frente, uma das dimensdes mais importantes em analise. Antes,
porém, de iniciar a discussdo importa referir que se trata de uma dimenséo de
resposta mdultipla, uma vez que existem campanhas de Brand Entertainment que

actuam em mais do que um Territorio.

Posto isto, observando os casos analisados, verifica-se que um dos Territérios
de Actuacdo mais utilizados no desenvolvimento destas campanhas de Brand
Entertainment foi o Video (8,3%). Tal como foi referido no Quadro Conceptual, as
marcas precisam de criar contelido que consiga competir com o enorme leque de
producdes de qualidade que surgem todos os dias, e para isso jA ndo bastam os
spots de 30 segundos. Em relacdo a outras formas de Brand Entertainment, o
Video é, entdo, uma forma mais envolvente e a0 mesmo tempo mais segura de a
marca conseguir chegar até ao consumidor, uma vez que a sua producdo é
bastante semelhante a producéo da Publicidade Tradicional, facto que representa
um menor compromisso por parte do anunciante e pode explicar a alta frequéncia
com que é utilizado. Para além disso, o video é igualmente um Territorio bastante
versatil, uma vez que pode ser veiculado tanto em TV e Cinema, como na Internet

através de Redes Sociais e Microsites, ou até mesmo em Plataformas Mobile. Veja-
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se por exemplo o caso n.° 32 — “Wake up the town” — desenvolvido pela Phillips
para o lancamento da sua Wake-up Light (cf. Anexo A). Para dar a conhecer ao
mundo a funcionalidade da sua lampada que simula a luz de um amanhecer
natural, a marca convidou o realizador Doug Pray para filmar um documentario na
vila de Longyearbyen, no Circulo Polar Arctico, onde a luz ndo chega durante
quatro longos meses de Inverno. Durante estes quatro meses, todos os habitantes
da vila receberam um exemplar do produto, tendo a experiéncia sido documentada.
A natureza do video, a proximidade com as pessoas e a qualidade cinematografica
fez com que o publico que teve contacto com o documentario desenvolvesse uma
empatia com a populacdo da aldeia, mas também com a marca e com o produto,
algo que seria porventura bastante mais dificil de conseguir apenas com um spot de
TV. O documentario produzido foi na altura veiculado na pagina de Facebook e no
Microsite criados exclusivamente para experiéncia, tendo estas plataformas servido
para gerar um contacto diario com o publico através de actualizacdes faseadas da
historia.

Ainda no que se refere ao Video, mesmo quando este ndo é a ferramenta
central da accao, acaba por ser englobado nas estratégias de Brand Entertainment
como parte da experiéncia. Este facto verifica-se, por exemplo, em campanhas que
assentam na producdo de Videos Interactivos, onde o consumidor tem a
capacidade de influenciar o desenrolar do script sendo, neste caso, a
interactividade a palavra-chave. Os Videos Interactivos — que foram analisados
separadamente dos Videos, pela sua componente de envolvéncia e de participacdo
activa por parte do consumidor — correspondem a uma fatia significativa de 4,4% na
totalidade dos casos analisados. O objectivo destes videos € levar o consumidor a
sentir-se “no comando”, ao poder intervir naquilo que a marca pde a sua disposicao,
fazendo com que este se ligue mais facilmente & mesma por considerar que aquilo
que a marca diz tem o0 seu cunho. Observe-se por exemplo o caso n.° 103 — “A
Hunter Shoots A Bear” — criado pela marca Tipp-Ex (cf. Anexo A): para demonstrar
que com o0 seu corrector grafico as pessoas podiam mudar o fim de uma histéria
vezes e vezes sem conta, a marca desenvolveu um video para o YouTube que
punha frente a frente um cacador e um urso. Os utilizadores podiam entédo indicar
por meio do seu teclado a accdo que o cacador deveria desempenhar perante o
urso, e cada accdo descrita disparava um final diferente para o video, entre 50

finais possiveis. A interactividade aliada a uma boa producdo fez com que este
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fosse um dos videos publicitarios mais partilhados de sempre no YouTube,

contando até a data com mais de 17 milhdes de visualizagdes™'.

Para concluir a discussao dos dados relativamente ao Territério de Video e dos
seus desdobramentos — que contribuem para acentuar o seu peso na analise [com
total de 6,8% dos casos, distribuidos entre Video Interactivo (4,4%), Video
Webisodes (1,9%) e Video [Consumer Generated] (0,5%) — importa ainda referir
que a forte utilizacdo do video se deve também a versatilidade do investimento a
ser feito, tanto na sua producdo, como na sua veiculacdo. De facto, o sucesso de
um video depende mais da capacidade de se escrever um bom script do que do
orcamento disponivel. Prova disso sdo os videos mais vistos de sempre no
YouTube, que a excepcao dos videos de musica, sdo quase sempre de producao
caseira que requerem poucos recursos'?. Tal facto ndo implica que ndo se
produzam para Brand Entertainment videos com investimentos milionarios, sendo
que de acordo com o que foi referido anteriormente, isto s6 depende do budget
disponibilizado pelo anunciante e da adequacgdo da producdo & marca/produto em
guestdo. Para além da producdo, surge também a questdo da veiculagdo dos
videos produzidos: um video tanto pode ser produzido para ser veiculado em TV e
Cinema, e assim conseguir chegar a milhbes de pessoas com um investimento
mais elevado, como pode ser veiculado apenas através de redes sociais e de
plataformas como o YouTube, podendo ainda assim chegar ao mesmo numero de
pessoas. Na verdade, tudo depende do que se fala e para quem se fala, e é tendo
em conta estes dois factores que deve ser escrito o script e escolhidos os canais

para veiculacdo do video.

Com a mesma frequéncia de utilizagdo do Territorio de Entretenimento Video,
surgem as Instalacbes Interactivas (8,3%), seguidas de muito perto pelas
Instalacdes (6,8%). As instalagbes — Interactivas ou ndo — tém a capacidade de
materializar e trazer para o territorio quotidiano do publico-alvo aquilo que antes era
apenas dito nos canais de comunicacdo tradicionais. Assim, através destes dois
Territérios, as marcas conseguem ocupar espacos vazios, tanto fisicos como
mentais, na vida do consumidor, proporcionando-lhe momentos de entretenimento

onde este menos espera.

E frequente os anunciantes recorrerem a criacdo de Instalacbes para

demonstrar de uma forma muito directa e envolvente aquilo que o produto é, e

Hoef, http://www.youtube.com/watch?v=4balBgJ4S2M, consultado a 28/09/2011.

12 e, http://www.webpronews.com/top-10-most-viewed-youtube-videos-of-all-time-2010-05, consultado
a 28/09/2011.
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aquilo que é capaz de fazer, o que acontece grande parte das vezes através do
recurso a hipérbole. Tome-se como exemplo o caso n.° 22 — “Children Balance” —
desenvolvido pela marca de fertilizantes Forth Jardim Fertilizer (cf. Anexo A). Para
demonstrar a capacidade de o produto contribuir para o crescimento das plantas
onde é aplicado, o anunciante pendurou baloigos estilo “Swing” a uma altura muito
elevada em arvores presentes junto a lojas onde a marca é comercializada. Quando
0s transeuntes passavam, ao olhar para cima, experienciavam a ilusdo de que a
arvore tinha crescido bastante desde que o baloi¢co la tinha sido colocado, sendo

que na parte de baixo dos mesmos se podia ler 0 nome da marca.

Mas mais do que simples demonstracées de marca ou produto, a versatilidade
de formatos que as Instalagdes podem assumir permitem as marcas associar-se a
territérios ou temas de interesse presentes na mente do seu publico-alvo. Assim, se
uma marca se associa a um evento, a um momento ou a uma ac¢ao em concreto, é
possivel que, através de uma instalagdo construida especificamente para esse
momento, consiga captar a atengdo do publico-alvo ai presente. Muitas vezes as
marcas que patrocinam festivais de musica, eventos desportivos ou outro tipo de
momentos semelhantes sentem necessidade de activar o seu patrocinio, e para
isso recorrem frequentemente a criacdo de instalagdes. Foi precisamente isso que
a marca de cerveja Carlton Draught fez na campanha n.° 41 — “Magnatron” (cf.
Anexo A): sendo uma das patrocinadoras da final da Taca Nacional de Cricket
australiano, e percebendo que o publico-alvo do evento se interessava por pericia e
arcade machines, a Carlton Draught construiu uma crane machine gigante a
entrada do estaddio onde aconteceria a final — ou, como é descrito no caso,
“Australia’s biggest game outside Australia’s biggest game” - onde os
consumidores puderam testar a sua pericia e ganhar prémios tao relevantes quanto
a instalacdo. Desta forma, a marca ndo s6 conseguiu demarcar a sua presenca na
final face a todos os outros patrocinadores, como também conseguiu gerar
engagement com os espectadores que assistiram a final, para nao referir os mais
de 3,4 milhGes de espectadores que assistiram a tudo através da TV. Por meio da
criacdo desta Instalacdo Interactiva, a marca foi capaz de legitimar a sua

associacao ao cricket em territério australiano.

Logo depois das InstalagBes Interactivas, surgem na andlise dos casos 0s
Territérios “Advergame” e “Aplicacdo”, cada um com uma representacédo de 7,8%

do total dos casos.

A presenca dos Advergames entre os Territorios mais utilizados no Brand

Entertainment e 0 consequente investimento nos mesmos vem confirmar aquilo que
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foi evidenciado anteriormente no que se refere ao facto de os jogadores valorizarem
a presenca das marcas no momento em que jogam, sobretudo se estas
contribuirem para conferir mais realismo ao jogo'®. Mas esta n&o é a Gnica nem a
principal razdo pela qual este Territério € um foco de investimento para o0s
anunciantes: os Advergames, sobretudo do tipo Brandistraction, sdo uma forma
altamente envolvente e divertida de passar as mensagens das marcas sem que o
consumidor levante barreiras a comunicacdo, sobretudo porque estes jogos
procuram actuar em territérios que o publico-alvo valoriza. Para além disso, quando
estes Advergames dispdem de um quadro de resultados e colocam os jogadores na
corrida por um prémio séo ainda mais empolgantes, pelo que a sua capacidade de
viralizacdo aumenta, uma vez que puxam pela competitividade entre amigos. Mais
ainda, uma vez que grande parte dos Advergames sdo veiculados via Web, os
custos de producdo e de veiculacdo sdo habitualmente baixos, ou até mesmo
inexistentes, se o jogo depender apenas do consumidor. Observe-se o caso n.° 38
— “freeyourdance.com” — criado pela marca Jabra HALO (cf. Anexo A): para
demonstrar a usabilidade dos seus headphones sem fios, a marca langou o desafio
ao publico que teve contacto com o Advergame de seguirem passos de danga de
um dancarino virtual, ao estilo de Dance Dance Revolution*, sempre com
headphones colocados. Todos o0s passos eram captados pela webcam dos
participantes, sendo que através de um mecanismo de reconhecimento de
movimento incluido no jogo, eram atribuidos pontos a cada um deles. Como seria
de esperar, alguns dos passos a executar levavam a que quem utilizasse
headphones com fios se atrapalhasse e, por esta razdo, tivesse uma menor
pontuacdo. Desta forma, com um simples jogo, a marca conseguiu passar o
beneficio objectivo associado ao seu produto a0 mesmo tempo que criava uma
relacdo mais emocional com o0s jogadores, e através da atribuicdo de uns
headphones Jabra HALO como prémio aos vencedores conseguiu ainda gerar mais
tempo de contacto e mais partilhas com 0os mesmos - sem contar com a
possibilidade de cada utilizador gravar a sua performance e partilha-la directamente
no YouTube, com mais de 700 videos partilhados’®, levando a mensagem da marca

ainda a mais pessoas.

Ja em relacdo a analise das AplicacBes, a justificacdo para o investimento

verificado é bastante simples: a democratizacdo dos Smartphones'’ a que se

B et http://thisismyjoystick.com/editorials/ready-product-placement-in-games/

e http://kotaku.com/5513967/does-in+game-product-placement-bother-you, consulta a 02/07/2010.
14 cf. http://en.wikipedia.org/wiki/Dance_Dance_Revolution, consultado a 28/09/2011.

5 cf. http://www.youtube.com/user/freeyourdance#p/u/7/JbWCFiAsUy0, consultado a 28/09/2011.
et http://bootcampmobile.com/topics/uncategorized/, consultado a 28/09/2011.
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assistiu nos ultimos anos fez com que grande parte dos consumidores ja seja
possuidor de um aparelho que permite a instalacdo de aplicagbes. Desta forma, as
marcas tém vindo a perceber que através da criacdo de aplicagbes que entreguem
contetdo util e entertaining conseguem estar 24 horas por dia junto dos seus
consumidores, ocupando mais um territério no seu quotidiano, sem que sejam
invasivas. Importa referir que grande parte das Aplicagbes que as marcas
desenvolvem sao criadas especificamente para iOS, sendo este sistema operativo
e os aparelhos Apple os principais impulsionadores deste Territério na
comunicacdo. S6 pela carga simbolica que um aparelho como um iPhone acarreta,
a simples criacdo de uma aplicacdo por parte de uma marca para este dispositivo ja
comporta uma dimensdo de mensagem e uma associagdo a um espacgo
aspiracional na mente do consumidor. Assim, muitas vezes as marcas criam
aplicacBes ndo pelo seu conteudo, mas pelo simples facto de se associarem a este
universo tecnolégico e trendy valorizado pelo consumidor, sendo que se o contetdo
for efectivamente relevante, maior serd o nivel de envolvimento criado. E
exactamente a conjugacéo entre estes dois factores que a Axa procurou fazer com
0 caso n.° 19 — “Brings print ads to life” (cf. Anexo A): sabendo que grande parte
dos seus consumidores ndo sabe exactamente como proceder quando tem um
acidente de carro, a marca criou uma aplicacdo para o iPhone que explica o que o
consumidor deve fazer quanto tal acontece. Com esta aplicacdo, a marca nao so
conseguiu conquistar um territério no “bolso do consumidor”, estando presente
sempre gque este navega no seu iPhone, como também o conseguiu fazer de uma
forma completamente relevante e dutil, facilitando a vida ao consumidor — o tal
augmented product, referido na abordagem Critica — ao mesmo tempo que fala do
seu produto. Embora a analise das 150 pecas ainda néo refira nenhum caso deste
tipo, importa dizer que com o mais recente aparecimento dos tablets — iPad,
Samsung Galaxy Tab, entre outros — € natural que este seja cada vez mais um
caminho a explorar por parte dos anunciantes, uma vez que 0 avancar da
tecnologia permite a criacdo de solugbes cada vez mais criativas e envolventes,

captando assim a atencao do consumidor.

Em seguida, e jA com alguma distancia dos dois Territdrios anteriores mas
ainda com muito peso na analise dos casos, surgem os Eventos Sociais (5,3%) e a
Musica (5,3%). Tal como havia sido referenciado na reviséo de literatura, estas sao

duas areas que se mantém em evidéncia pelo menos desde 2008.

Comecando por analisar os Eventos Sociais, € facil de perceber a frequéncia

com que as marcas investem neste Territorio, uma vez que o simples facto de ser
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um momento em que se consegue levar o consumidor a imergir no universo da
marca é por si s6 um forte indicio do estabelecimento de uma relagdo entre quem
experiencia o evento e a marca que o proporciona. Assim, 0s anunciantes procuram
criar momentos, habitualmente de interac¢do social, que proporcionem um estimulo
sensorial aos consumidores e que se associem a territérios ja presentes na mente
dos mesmos. Este tipo de Brand Entertainment requer um grande compromisso e
um grande investimento por parte dos anunciantes, uma vez que sédo habitualmente
construidos desde a raiz para funcionarem em consonancia com aquilo que a
marca pretende transmitir, mas o0s resultados esperados sédo igualmente
grandiosos, uma vez que se a experiéncia for adequada e corresponder ou superar
as expectativas do consumidor, 0 engagement com a marca € certamente
garantido. O caso n.° 128 — “Coca-cola Zero Zone” — desenvolvido pela Coca-cola
Zero em lIsrael (cf. Anexo A) procurou fazer exactamente o referido anteriormente:
recriando um cenario aspiracional do seu publico-alvo — a ida a uma festa numa ilha
privada — a marca construiu em pleno Mar Vermelho uma plataforma flutuante em
que, para além de oferecer uma experiéncia de sampling Unica aos seus visitantes,
oferecia também vérias performances musicais e jogos de interacc¢do social. E tudo
isto apenas a distancia de algumas bragcadas. Como seria de esperar, e de acordo
com o que relata o case study, a marca ndo sé conseguiu estabelecer um forte lagco
emocional com quem visitou a ilha, mas também uma forte disseminacdo da accao
através das redes sociais, como a marca que refrescou o Verao Israelita — um claim

totalmente alinhado com aquilo que a marca procura fazer com 0s seus produtos.

Em suma, e de uma forma bastante sucinta, a criacdo de um Evento Social é
entdo uma forma altamente envolvente e espectacular, mas também altamente
dispendiosa, de fazer com que o consumidor mergulhe no universo das marcas e
estabeleca uma forte relacdo com as mesmas. Importa no entanto ter em conta,
antes de se proceder a criacdo de uma accdo deste tipo, se o budget é
suficientemente avultado. Caso nao seja, este pode ser um Territ6rio a por de parte,
uma vez que uma ma execucdo e um defraudar das expectativas do consumidor é

passivel de ter consequéncias nocivas e contrarias as esperadas.

A Mdusica é, como ja foi referido anteriormente e no mesmo patamar que 0s
Eventos Sociais, outro dos Territérios mais apropriados pelas marcas na construcao
do seu Brand Entertainment. A Musica é, foi e sempre sera entretenimento no seu
estado mais puro. Conforme referido na revisdo de literatura, todos os
consumidores tém algum tipo de experiéncia marcante com a musica, existindo até

guem organize mentalmente as relagbes com as pessoas que conhece através da
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musica. No fundo, a musica € para alguns uma forma de estratificacdo social, que
por vezes excede a criagdo de territdrios mentais, para se materializar na criacao
de grupos sociais. Posto isto, existe entdo um alto factor de permeabilidade para
uma marca conseguir chegar até um determinado grupo de consumidores apelando
as suas éareas de interesse através da associacdo a musica por estes valorizada.
Os anunciantes tém vindo a perceber que a musica € ja mais do que um simples
territério mental, e que podem conseguir gerar empatia com o seu target através da
associacdo a mesma. O caso n°. 101 — “Tread over it” — criado pela Camper Shoes
(cf. Anexo A) é um exemplo perfeito para reflectir esta apropriacdo por parte de
uma marca de um territério musical: para langar o seu novo “P87 Cushioning
System”, a marca convidou a banda “Klein” e prestou-se a fazer o videoclip para a
sua musica “Tread over it". Todo o desenrolar da ac¢do no video é centrado na
banda, sendo que had um foco nos ténis feito de uma forma bastante subtil e
artistica, garantindo assim & marca a conquista da atencdo dos actuais fas da
banda e de todo o territério musical em que esta esta presente. Mais ainda, a marca
conseguiu um grande feito ao ultrapassar até a data as 100.000 visualizacdes no
YouTube, sendo que para isso os consumidores tiveram de chegar até ao video de

uma forma activa.

Uma das questdes mais interessantes do Territério da Mdusica é que a
presenca da marca pode surgir através de uma quantidade significativa de formas
distintas: no langamento de um videoclip, na criagdo de uma musica (caso n.° 120),
na organizagdo de um concerto (caso n.° 46), num concurso de danga (caso n.° 38),
entre muitos outros (cf. Anexo A). Na verdade ha sempre uma apropriagdo do
espaco mental do consumidor ocupado pela musica, o primeiro passo para que se

crie um laco emocional entre a marca e o consumidor.

Para terminar a analise dos Territérios de Entretenimento onde as marcas
actuam, surgem os casos das Interac¢Bes em Redes Sociais via Facebook (5,3%) e
os Microsites (4,9%). A verdade é que, em grande parte dos casos analisados,
estes dois Territérios aparecem quase sempre como uma forma de amplificacdo do
ndcleo da accao de Brand Entertainment. Ainda assim, é importante referir que a
aposta dos anunciantes nestes dois Territérios é reflexo do funcionamento da
sociedade ocidental na actualidade: tudo o que acontece, acontece primeiro na
Web e mesmo que assim nao o seja, a Web é certamente o primeiro canal onde a
informacdo de todos os acontecimentos € veiculada. Em pleno século XXI, pode-se
arriscar dizer que quem nao existe na Web, € como se nao existisse nho mundo real.

E 0 mesmo se aplica as marcas: se estas ndo forem capazes de demarcar e
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amplificar a sua presenca no mundo virtual, dificilmente o conseguirdo fazer fora

deste.

Mas esse ndo € o unico facto que potencia o investimento dos anunciantes
nestes territérios: a Web, e consequentemente o Facebook e os Microsites,
oferecem uma componente fortemente interactiva, coisa que os meios tradicionais
nao conseguem fazer, que pode ajudar a melhorar significativamente a experiéncia
de entretenimento. Uma vez que a presenca na Web ndo € simplesmente uma
emissdo, 0s anunciantes podem aprender com 0s seus consumidores e devolver-
Ihe exactamente aquilo que estes procuram, conseguindo desta forma responder as
suas necessidades e expectativas e assim contribuir para o estabelecimento de

uma relacdo duradoura.

Ainda assim, é importante que se perceba que, tal como referenciado no inicio
deste trabalho, a Web é um Territério que vive do pull e ndo do push, e para se
conseguir captar a atencdo dos consumidores é preciso ser-se efectivamente
bastante relevante; dai também que a presenca na Web seja frequentemente
complementada pela associagdo a um outro Territorio, que consiga por si so ja

conquistar um lugar na mente e na navegac¢éo do consumidor.

Em jeito de conclusao, é curioso ainda verificar que entre os Territérios menos
utiizados para se praticar Brand Entertainment surgem alguns meios de
comunicagéo tradicional, nomeadamente a Imprensa (2,4%), o Outdoor (1%) e a TV
(0,5%). No entanto, sempre que surgem, estes aparecem de modo a complementar
outros Territorios, sendo que ndo ha nenhuma campanha assente exclusivamente
num deles. Tal ndo é de estranhar, uma vez que estes sdo meios saturados, que
apelam apenas a dois ou menos sentidos, que perdem cada vez mais credibilidade

no que respeita a capacidade de proporcionar entretenimento, por ndo serem

capazes de gerar tanta envolvéncia e imergir o consumidor numa experiéncia.

Uma vez que falamos de entretenimento e o Humor € uma das formas mais
universais de proporcionar entretenimento, seria natural que grande parte dos
casos em estudo utilizasse esta técnica na construcdo das suas campanhas. Para
além disso, a utilizagdo do Humor para passar a mensagem é recorrente em
campanhas de Publicidade Tradicional - ainda que campanhas deste tipo nao
tenham grande influéncia sobre a decisdo de compra®®. No entanto, ao contrario
daquilo que seria de esperar, esta predisposicdo para a utilizagdo do Humor no

Brand Entertainment ndo se verifica. Dos 150 casos analisados, apenas 7 (4,7%)

8 cf. http://www.marketingsource.com/articles/view/2190, consultado a 28/09/2011.
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tém uma base humoristica. Este facto pode ser explicado pela enorme quantidade
de Territérios de Actuacdo apresentados anteriormente, que proporcionam aos
anunciantes formas mais sofisticadas e envolventes de passar a sua mensagem
sem recorrer ao Humor, coisa que ndo acontece em formatos fechados de
Publicidade Tradicional, em que os anuncios de 30” ou o em formato A4 recorrem a

esta técnica a fim de aumentar o seu potencial persuasivo.

4.3. Dimensoes relativas a Mensagem

O Foco da Comunicagdo € uma das dimensdes mais complexas estudadas
nesta andlise, que esta indissociavelmente ligada a Abordagem de Comunicacao.
Mas antes de estudar a relacdo entre estas duas dimensdes, importa perceber o

comportamento de cada uma delas individualmente.

\

Posto isto, e passando entdo a analise do Foco da Comunicacdo, pode-se
observar que dos 150 casos estudados, aquele que mais se verificou foi o “Brand
awareness” (31,3%). Tal como seria de esperar, de acordo com o que foi indiciado
na revisdo de literatura, o Brand Entertainment é uma disciplina de comunicagéo
que prima pela espectacularidade, dai que grande parte das acc¢des construidas
assentes no mesmo tenham o seu principal enfoque na conquista de notoriedade
por parte da marca. Neste tipo de ac¢des, o consumidor ndo precisa de saber que
“o Produto X é o chocolate mais saboroso de sempre” mas sim que “foi a Marca X a

razao de existir desta experiéncia.”

Desta forma, accbes pensadas para gerar contelido mediatico e Word-of-Mouth
sdo assim frequentemente utilizadas para dar corpo a esta técnica, que apesar de
serem menos abrangentes em termos de exposicao face a Publicidade Tradicional,
geram certamente um maior impacto ao nivel da atencao por parte do consumidor e
do envolvimento com o mesmo. Neste contexto, observe-se o caso n° 70 — “Grand
Central Station exhibit” da marca Post-it (cf. Anexo A): para celebrar o seu 30°
aniversario, a marca desafiou os estudantes de todo o globo a desenharem o maior
billboard do mundo composto apenas por post-its, para que assim ficassem na
histéria da marca. Depois de apurado o design vencedor por um quadro de
expertees, a obra foi reproduzida a uma escala de mais de 10.000 post-its e
exposta numa das mais importantes exposicdes de design estudantis. Com o

desenrolar desta accdo, a marca conseguiu ndo sO captar a atencdo de quem
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desenhou e visitou a exposicdo, mas também de todas as pessoas que
fotografaram e partilharam a obra online, com a mais-valia de que esta partilha
aconteceu em locais completamente contextualizados — blogs de design e de
publicidade, entre outros — alinhados com o target e o conceito da marca
(“celebrating ideas that stick”), potenciando assim 0 envolvimento com o

consumidor.

Mas este envolvimento com o consumidor que o Brand Entertainment
consegue gerar é ainda mais evidenciado e aprofundado no segundo Foco de
Comunicacdo mais explorado nos casos em andlise: o Self-concept connection
(13,3%), ou seja, a identificacdo e envolvimento do consumidor com o conceito a
ser comunicado. Quando o consumidor sente que aquilo que esta a ser dito lhe diz
respeito — que é para si — mais facilmente se liga & marca e aquilo que esta diz,
criando um laco emocional que dificilmente se consegue criar com outra disciplina
de comunicacdo. Assim, o0 que as marcas procuram fazer grande parte das vezes
quando praticam Brand Entertainment é encontrar pontos de interesse comuns ao
seu target e associar-se aos mesmos, de modo a gerar atractividade junto do
consumidor. Um exemplo perfeito da utilizacdo deste Foco de Comunicacdo é o
caso n.° 45 — “The Getaway Stockholm” para lancar o Mini Countryman em
Estocolmo (cf. Anexo A). O publico-alvo tipo da Mini é trendy e, como tal, gosta de
estar a par das ultimas tecnologias. A marca reconhece que muitas destas pessoas
utiizam o iPhone para comunicar e para se manter actualizadas, pelo que
potenciou a sua associagdo a este universo na sua campanha de langamento:
através do seu iPhone, os consumidores podiam fazer download de uma aplicacéo
gue Ihes permitia entrar num Alternate reality game pela conquista de um Mini
Countryman. O objectivo era simples: quem conseguisse ter em sua posse, no seu
iPhone, um Mini Countryman virtual no momento em que o jogo terminasse, seria 0
vencedor do Mini. Sé existia um Mini em jogo, sendo que para roubar o Mini aos
seus adversarios, bastava que os consumidores estivessem a menos de 50 metros
do seu actual detentor. Este é precisamente um daqueles casos em que se pode
dizer que “o0 meio é a mensagem”, pois transmite tudo aquilo que a marca pretende
comunicar. mobilidade, trendyness e interaccdo social, com um bdnus muito
especial — a oferta do produto ao vencedor. Nao sé pelo envolvimento que a
campanha gerou, mas também pelo prémio, esta foi uma campanha altamente
partiihada em redes sociais — centenas de milhares de shares, segundo o case

study — contando ainda com mais de 11.000 participantes directos.
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Partindo do Self-concept connection facilmente se chega aquele que foi o
terceiro Foco de Comunicacdo mais abordado nos casos estudados: o Estilo de
Vida (6,7%). Aqui, o foco deixa de estar no consumidor para passar a estar
novamente na marca, que se associa a estilos de vida valorizados e desejados pelo
consumidor para se conseguir ligar ao mesmo. Desta forma, as marcas conseguem
reduzir o esforgco de comunicacdo, uma vez que nao tém de “forgar” a criagdo de
um universo proprio que consiga captar a atencdo do seu target — embora tal
situacdo também se verifique ocasionalmente — mas, ao invés disso, tiram partido
de preconceitos ja existentes na mente do consumidor para veicular a sua

mensagem.

Observe-se o caso n.° 135 — “Be Stupid Facepark” — da autoria da Diesel (cf.
Anexo A): a marca sabe que o seu target tem um estilo de vida Facebook Heavy
User e que tudo aquilo que faz na vida real gosta de partilhar nas redes sociais.
Assim, alinhada com a sua filosofia “Be Stupid”, a marca tirou partido deste estilo de
vida e criou o seu préprio Facebook Analégico: o Facepark. O Facepark foi um
evento que juntou centenas de consumidores Diesel num dos maiores parques da
Alemanha, e que convidava estes mesmos consumidores a adoptarem o
comportamento que tém nas redes sociais ao vivo. Com molduras de cartdo que
simulavam os icones do Facebook, os participantes conheceram pessoas novas,
partilharam musica, tiraram fotos, entre muitas outras ac¢fes, sempre com a marca
como base de activagdo. Escusado sera dizer que posteriormente a ac¢ao teve um
alto impacto nas redes sociais digitais, veiculando centenas de pedidos de amizade,

videos e fotos em que a presenca da marca era evidente.

Mas nem s6 de simbolos vive o Brand Entertainment. A par do Estilo de Vida,
também com 6,7% dos casos analisados, surge o Beneficio Objectivo do Produto
(6,7%). Este facto demonstra que o Brand Entertainment tem s6 a capacidade de
falar de contetdos intangiveis, de tipo relacional (n&o utilitArio) ou simbolico
(existencial), mas também de falar dos préprios produtos e dos seus beneficios
racionais. Ao observar os 10 casos deste tipo, facilmente se percebe que esta
demonstracdo dos beneficios objectivos dos varios produtos acontece quase
sempre através de uma hiperbolizacdo dos mesmos. Veja-se por exemplo o caso
n.° 12 — “Swing” — para comunicar as TVs 3D Full HD da Samsung (cf. Anexo A):
tirando partido de um baloigo classico estilo “Swing”, a marca instalou uma moldura
a sua volta que simulava um ecrd de TV. Assim, no momento em que as criangas
utilizavam o baloico, a sensacdo para quem assistia era de que estas estavam a vir

do interior de uma TV Samsung, simulando o efeito 3D.
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Deste modo, facilmente se pode concluir que a abertura de formatos que o
Brand Entertainment pressupde possibilita aos anunciantes encontrarem solucdes
mais criativas e mais envolventes para comunicarem as caracteristicas extrinsecas
dos seus produtos, permitindo-lhes desta forma transformar uma enfadonha

comunicagdo funcional em algo mais relacional e engaging.

Para terminar a andalise dos Focos de Comunicacdo abordados no Brand
Entertainment, importa ainda falar daqueles que tiveram menor expressao e
procurar perceber o porqué deste resultado. Para além dos casos focados em
abordagens relacionadas com campanhas de Interesse Publico, que pressupfem
grande parte das vezes uma aproximagdo do estilo “(demonstracdo de)
Comportamento de risco” (0,7%), “(demonstracdo de) Comportamento de risco vs.
Comportamento seguro” (0,7%) ou “Consequéncia de comportamento de risco vs.
Consequéncia de comportamento seguro” (0,7%), aquilo que menos se verificou
foram casos em que o foco de comunicacdo era centrado nas caracteristicas
intrinsecas do produto: “Acg¢ao do produto” (0,7%), “Conceito do produto” (0,7%),
“Localizacao da loja” (0,7%), “Modo de consumo do produto” (0,7%), “Processo de
fabrico do produto” (0,7%), Tecnologia de fabrico do produto” (0,7%), “Prego do
produto” (1,4%) ou até mesmo “Funcionalidade do produto” (2,1%), Focos da

Comunicacgao que se inserem na abordagem Utilitaria.

Uma das razdes para este resultado resulta do facto de esta abordagem sé
fazer sentido quando estas dimensdes intrinsecas ao produto s&@o realmente
diferenciadoras. E num mercado em que cada vez mais tudo é copiavel, s6
produtos com USP bastante relevantes focam a sua comunicagdo nas mesmas.
Esta é uma realidade que ndo é s6 aplicavel ao Brand Entertainment, mas sim a
comunicagdo em geral. Posto isto, & natural que as marcas tenham de sair do
produto em si e centrar-se nas dimensdes intangiveis. Este tema sera analisado e
concluido de seguida, na discussdo da Abordagem de Comunica¢éo de acordo com

as quatro dimensoées de Floch.

De forma a concluir a discussao do Foco de Comunicacao, e contrariamente a
opinido de Dawson (2005), percebe-se que existe no Brand Entertainment um
grande foco na mensagem. E necessario que o consumidor compreenda o que a
accao lhe diz sobre a marca para que a mesma possa gerar envolvimento com
esta. Assim, ndo basta que se crie entretenimento aleatério, se nao houver
nenhuma relacdo com aquilo que a marca pretende transmitir ao seu consumidor.
Ha que criar conteddos que fagcam sentido tanto para a marca e aquilo que esta

pretende transmitir, como para o consumidor com quem esta pretende comunicar,
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para desenvolver uma ligacdo entre os dois. No entanto, h&d que perceber que a
comunicacdo ndo precisa de ser centrada na marca, sendo que muitas vezes o foco
da comunicacéo incide no proprio consumidor. Nestes casos, a marca € apenas a
ponte entre a accado e o consumidor, 0 que €, por si s6, a transmissao de uma

mensagem, uma vez que a marca € o provider do que esta a ser comunicado.

A Abordagem de Comunicacao é, como ja foi sendo referido, uma umbrella
do Foco de Comunicacdo. Se a maior parte dos casos apresentados tinham como
Foco de Comunicacdo a Brand Awareness, seria de esperar que a dimensao de
Floch mais requisitada fosse aquela que comporta este Foco, sendo ela a Nao-
Utilitaria. Assim, da totalidade dos casos estudados, mais de metade (57,3%)
recorre a este tipo de abordagem para construir as suas acc¢des de Brand
Entertainment. E é perfeitamente esperado que assim o seja, uma vez que esta é
uma dimensao que prima pela procura do prazer, sendo que 0 entretenimento na
sua esséncia é exactamente isso: um momento hedonista, distante de tudo o que
possa ser uma preocupacdo cognitiva. Nesta dimensdo, grande parte das
campanhas sdo centradas no consumidor e naquilo que a marca lhe da — do tipo
self-concept connection, self-empowerment connection e com enfoque no beneficio
subjectivo do produto — construidas para gerar notoriedade para a marca — brand
awareness — ou potenciando o desenvolvimento de uma relagdo afectiva entre
estas duas entidades — do tipo brand-consummer commitment. Esta é entdo, sem
gualguer sombra de davida, a dimensédo cujo caminho para a constru¢gdo do Brand

Entertainment € o mais directo.

Mas, tal facto, ndo implica que ndo se possa proporcionar entretenimento ao
consumidor construindo a comunicagdo com base nas outras dimensfes
apresentadas por Floch: prova disso € que uma fatia significativa dos casos
envereda por uma abordagem Critica (18,7%) e outra parte igualmente significativa

opta por uma abordagem Existencial (16,7%).

Fazendo primeiramente uma analise aos casos de Brand Entertainment que
tém a sua base numa dimensao Critica, consegue-se perceber que tal se verifica
porque o entretenimento tem também a capacidade de demonstrar ao consumidor
aquilo que o produto é capaz de fazer, materializando assim através das accbes
criadas a parte extrinseca daquilo que o produto é. No fundo, o Brand
Entertainment aparece neste caso como uma forma de diferenciar o produto,
aproximando-o do consumidor através da exibicdo do seu beneficio objectivo de
uma forma enaltecedora. Veja-se por exemplo o caso n° 23 — “Hair Hockey” —

desenvolvido pela marca Rejoice Shampoo (cf. Anexo A):. para demonstrar a
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capacidade do seu produto deixar os cabelos lisos e sedosos, a marca criou varias
mesas de Air Hockey, cuja superficie faz deslizar o disco de jogo sem que exista
algum atrito, e substituiu a imagem do campo de jogo pela imagem de um cabelo
manifestamente bem tratado. Desta forma, quando os potenciais consumidores
faziam uma partida de Air Hockey nestas mesas, a sensacéo que tinham era que o
produto em questdo deixava os cabelos tdo suaves que o disco deslizava de uma
forma ininterrupta, manifestando assim aquilo que €& o beneficio objectivo do

produto.

Aprofundando agora o estudo dos casos que tém a sua base numa dimensao
Existencial, indubitavelmente se percebe que o entretenimento surge aqui como
uma forma de aproximar o consumidor das suas aspira¢des, sendo a marca o
provider desta aproximacao. Nas accdes criadas com base nesta dimensdo de
Floch, o publico-alvo é quase sempre um grupo de referéncia e ndo um consumidor
especifico, donde grande parte destas accbes ter uma base de interacgéo social. E
também interessante verificar que em quase todas as ac¢bes deste tipo o
consumidor tem um papel activo, susceptivel de |he transmitir um sentimento de
pertenca. Veja-se por exemplo o caso n.° 136 — “Get on the field” — desenvolvido
pela Sagres (cf. Anexo A): a marca de cerveja portuguesa, patrocinadora da
primeira liga de futebol nacional, sabe que um dos grandes sonhos de grande parte
dos seus consumidores — e dos adeptos de futebol em geral — é poder pisar o
relvado assumindo o papel de uma estrela de futebol; e foi precisamente isto que a
marca proporcionou ao seu publico-alvo: no intervalo dos grandes jogos da primeira
liga, sob o olhar atento de todo o publico presente em alguns dos maiores estadios
nacionais, o mais comum dos cidadaos pode integrar uma equipa para disputar um
mini-torneio de futebol no mesmo relvado que nos 45 minutos antes havia sido
pisado pelos seus idolos. Com esta acgdo, a marca conseguiu dar ao consumidor
um sabor daquilo que no seu imaginario seria inatingivel, potenciando assim a
relacdo com todos 0s que tiveram um papel activo na accdo, mas também com

todos aqueles que a viram através da TV.

Para além destas abordagens mais aspiracionais, o Brand Entertainment com
base numa dimensdo Existencial é também frequentemente utilizado para
corporalizar campanhas de cariz social, comprovando assim aquilo que é
referenciado na revisdo de literatura. Uma vez que estes temas englobam quase
sempre valores existenciais, o entretenimento € uma forma de concretizar estes
valores e de aproximé-los do consumidor, de uma forma ligeira mas que assegura a

atencdo do consumidor a mensagem. Tal € o que se verifica no caso n.° 126 —
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“Slow Down” — desenvolvido para a associagédo Parents of Child Road Victims (cf.
Anexo A): para alertar os condutores para o0s riscos de uma conducao acelerada, a
associacdo desenvolveu uma aplicacdo para iPhone que abrandava o ritmo da
musica que estava a tocar no auto-radio sempre que a velocidade excedia o limite
de velocidade permitido na zona em questdo, funcionando como um lembrete para
0 condutor abrandar. Com esta ac¢do, a associacdo conseguiu passar a sua
mensagem de uma forma ligeira e até mesmo divertida, sem adoptar o tom paternal

que é frequente ao abordar estes temas na Publicidade Tradicional.

Por fim, h& ainda que referir a fraca utilizacdo da dimenséo Utilitaria na criacdo
de accBes de Brand Entertainment (7,3%). Em consonancia com o que ja foi dito
anteriormente na abordagem ao Foco de Comunicac¢do, o Brand Entertainment
prima pela criacdo de envolvimento com o consumidor, e se o foco da campanha
sdo as caracteristicas intrinsecas do produto, torna-se complicado integrar o
consumidor neste processo. Para além disso, é ainda importante refor¢ar o
seguinte para justificar esta fraca utilizacdo: s6 faz sentido comunicar e focar a
mensagem em caracteristicas de produto ao construir campanhas de Brand
Entertainment quando estas séo realmente Unicas; e uma vez que cada vez mais
temos produtos indiferenciados no seu estado mais puro, é perfeitamente
perceptivel que o foco da comunicacdo em grande parte dos casos ndo assente

numa dimensao Utilitaria.

Em suma, e em jeito de conclusdo, o que se verifica € que apesar de se poder
proporcionar entretenimento através da utilizacao de todas as dimensdes de Floch,
s6 se deve comunicar numa dimensao superior quando a dimensdo anterior jA ndo

consegue cumprir com os objectivos propostos pelo marketing; Ou seja:

z

» Se o produto é diferenciador, &€ menos relevante falar-se do seu
beneficio objectivo [abordagem Critica].

» Se 0 beneficio objectivo é Unico, € menos relevante falar-se do
beneficio subjectivo [abordagem Nao-Utilitaria].

» Se 0 beneficio subjectivo é Unico, € menos relevante falar-se de

valores sociais/existenciais [Abordagem Existencial].

Para se perceber de que forma se pode dar corpo a cada uma das Abordagens
de Comunicacao, é importante proceder-se ao seu cruzamento com os Territérios

do Brand Entertainment, de modo a que se consigam encontrar padroes.

Assim, ao cruzar a primeira das abordagens de comunicagéo — Utilitaria — com

os Territdrios em estudo, instantaneamente se percebe que do reduzido numero de
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casos, hd uma predominancia das accdes que assentam em Performances. Tal
facto é perfeitamente esperado, uma vez que se o foco incide no produto e nas
suas caracteristicas intrinsecas, € natural que o consumidor acabe por ser um mero

espectador, ndo tendo uma participacéo activa na acgao.

Um exemplo deste tipo de abordagem é a campanha n.° 3, desenvolvida pela
“Romtelecom Dolce Interactiv’ (cf. Anexo A): para demonstrar o funcionamento do
seu servico interactivo de TV, em que € possivel gravar, retroceder, avancar e parar
0 conteldo, a operadora colocou nas ruas dois performers que simulavam cenas
passiveis de serem vistas através deste servico. Junto aos mesmos, um comando
gigante com as teclas Play, Pause e Rewind era utilizado pelos performers para
influenciar o desenrolar (ou ndo) da ac¢do. Com esta performance e de uma forma
muito directa, a operadora conseguiu demonstrar o funcionamento do seu servico
de um modo original, e sobretudo impactante para quem tomou contacto com a

accao nas ruas.

J4& ao cruzar a segunda abordagem de comunicagdo — Critica — com o
Territorio do Entretenimento, denota-se uma predominéncia de ac¢des que actuam
em Territérios sobretudo performativos — & excepg¢do das Aplicacdes. Esta é
também uma tendéncia que seria de esperar, uma vez que quando se fala da
dimenséo Critica, o foco da comunicacdo esta ao nivel do produto, sendo que o
consumidor acaba por ser muitas vezes integrado na experiéncia como assistente,
de forma a apreender aquilo que o produto consegue fazer. O caso n.° 12 — “Swing”
— das TVs 3D Full HD da Samsung (cf. Anexo A) ja apresentado anteriormente é
um exemplo perfeito para demonstrar a relacdo entre este tipo de Abordagem e o

Territério de Entretenimento em causa — Instalacéo.

Em terceiro lugar surge o cruzamento entre a abordagem N&o-Utilitaria e o
Territério do Brand Entertainment, onde, como seria de esperar, o tipo de territérios
que se verificam com maior frequéncia tém uma componente mais participativa do
que performativa — Advergame (8,8%), Aplicacdo (7,2%) e Instalacdo Interactiva
(7,2%) — sendo a Unica excepcédo o Video, que também registou uma percentagem
de 7,2% do total dos casos. Uma vez que neste tipo de abordagem o consumidor ja
tem um papel fulcral, sendo que aqui os atributos tangiveis do produto sdo
projectados no beneficio subjectivo do consumidor, seria de esperar que também a

sua participacdo nas experiéncias de entretenimento fosse mais activa.

Também no cruzamento entre a abordagem Existencial e o Territério do Brand

Entertainment se verifica uma predominéncia do Territério Video, logo seguido
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pelas Aplicagdes, Eventos Sociais e Instalagdes Interactivas. Esta é certamente a
abordagem cujos Territérios sdo mais heterogéneos, uma vez que tanto
pressup6em acc¢des participativas como acg¢des performativas. Apesar de o numero
de casos analisados ser reduzido, daqui pode-se tirar uma ilagdo: o Brand
Entertainment tanto consegue demonstrar cendrios aspiracionais, através do Video
e das Instala¢gBes Interactivas, como consegue, de acordo com o que ja foi dito
anteriormente, fazer com que o consumidor viva realmente estes cenarios
aspiracionais, ainda que por um periodo limitado, através de territérios como os

Eventos Sociais e as Aplicagfes.

Observando agora os Objectivos da Comunicacdo que mais se verificaram e
sempre tendo em conta a limitada dimensdo da amostra, percebe-se que os
anunciantes procuram o Brand Entertainment sobretudo para desenvolver accbes
que gerem Brand Building (56,7%), sendo este facto perfeitamente espectavel, uma
vez que esta técnica de comunicacao prima pela capacidade de desenvolver lagos
com o consumidor. N&do obstante, é interessante verificar que o Brand
Entertainment é também bastante utilizado em momentos de Lan¢camento (30,6%);
Pela espectacularidade dos momentos criados com recurso a esta disciplina de
comunicacgdo, é natural que a sua pratica em ocasides de lancamento seja também

um habito comum, colocando a partida as novidades na mente do consumidor.

Ainda que a analise dos Objectivos de Comunicacdo seja bastante sucinta, o
mais importante a reter € que o Brand Entertainment é sobretudo utilizado para criar
lagos com o consumidor, sendo que se o objectivo fulcral da comunicacao for gerar
vendas imediatas sem nenhuma componente de envolvimento, é provavel que esta
ndo seja a disciplina de comunicac¢do indicada a adoptar por parte do anunciante;
pelo menos ndo o sera se nao for complementada com uma ac¢do promocional ou
suportada por outras disciplinas de comunicacdo menos espectaculares, mas mais

eficazes na geracdo de uma resposta massiva.

4.4. Dimensodes relativas ao Consumidor

Fazendo a ponte para o Envolvimento do Consumidor nas acgdes
desenvolvidas, imediatamente se depreende que, tal como seria esperado, o Brand
Entertainment é construido sobretudo através de accbes que requerem a

participacao activa do consumidor (72,7%). Uma vez que se trata de uma disciplina
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de comunicacdo que, como foi jA véarias vezes reforcado, prima por gerar
envolvimento das marcas com o consumidor, é natural que a imersdo do
consumidor na experiéncia seja mais completa se esta requerer uma acgao por Si
desencadeada. No entanto, e de acordo com o referenciado na revisdo de
literatura, uma accdo pode ser igualmente imersiva sem necessitar de uma
participacdo activa do consumidor, dai que se verifique também uma porcgéo, ainda
que reduzida (27,3%), de ac¢cdes meramente performativas, em que o consumidor é

apenas espectador.

Para se perceber se a Abordagem de Comunicac¢do poderia de alguma forma
condicionar o Envolvimento do Consumidor, fez-se o cruzamento entre estas duas
variaveis. No entanto, este envolvimento nas quatro abordagens em estudo segue o
padrdo geral, sendo que ha sempre uma maior percentagem de ac¢des cujo

envolvimento é Participativo do que abordagens em que o envolvimento é

Performativo.

Esta verificacdo é contréria ao que seria de esperar na Abordagem Existencial,
uma vez que este tipo de abordagem prima pela componente aspiracional. Ainda
assim, este facto é facilmente justificavel: ao contrario do que acontece na
Publicidade Tradicional, em que o aspiracional pode apenas ser demonstrado,
através do Brand Entertainment, esta componente aspiracional pode ser

experimentada, ainda que seja por breves momentos.

Tal é o que se verifica na campanha n°. 127 — “Self destructable Grand Prix
Trophy” — desenvolvido pelo El Ojo de Iberoamérica Festival 2010 (cf. Anexo A), em
que, para que os directores criativos de varias agéncias publicitarias pudessem
sentir por momentos o prazer de ter um prémio El Ojo em cima da sua secretaria, a
comitiva do festival enviou para os escritérios de cada uma destas agéncias uma
réplica do prémio, que se auto-destruiria no dia do festival, caso a agéncia em
causa ndo fosse vencedora. Desta forma, a organizacdo do festival ndo so
conseguiu garantir mais inscricdes de pecas a concurso, despertando a ambicéo
junto das agéncias, uma vez que os directores ndo queriam deixar “0 seu prémio”
explodir, como também conseguiram gerar buzz para a ceriménia, uma vez que sO
a presenca de um novo prémio, ainda que ficticio, nas instalacBes das agéncias

tornou-se motivo de conversa.

Observando de seguida a segunda dimensdo relativa ao Consumidor —
Audiéncia do Entretenimento — é também clara a predominancia das acc¢fes

construidas para serem experienciadas de uma forma individual (84,7%). Este é
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mais uma vez um resultado que confirma as expectativas: o entretenimento é,
acima de tudo, um momento hedonista, de procura de prazer, sendo que a procura
do prazer € habitualmente feita de uma forma individual. Ainda assim, importa
referir que em alguns casos a componente social ajuda a potenciar a vivéncia da
experiéncia, pelo que existem ainda algumas accdes a registar construidas para
serem vivenciadas em conjunto (15,3%). Mas mais do que uma questdo de
socializacdo, muitas vezes as experiéncias sao criadas para uma audiéncia
colectiva de forma a conseguirem comportar mais contactos, sendo que por vezes a
experiéncia acaba até por ser menos envolvente. Veja-se entdo o caso n.° 138 —
“The official Infinity film experience” — desenvolvido pela marca de Electrénica e
Tecnologia Balteco (cf. Anexo A): através do seu Facebook, a marca recolheu uma
série de ideias aleatérias e aspiracionais de todos o0s seus seguidores, e
transformou estas ideias no primeiro filme da marca. A experiéncia marcou pelos
factores surpresa e interaccdo social, sendo que os consumidores foram vendo as
suas ideias dar continuidade as ideias dos consumidores anteriores, sem saber o
que se seguia. Mas até que ponto a experiéncia ndo seria mais envolvente e
realmente marcante se fosse direccionada apenas a um consumidor, que teria uma
marca a construir um filme das suas ideias, s6 para si, por mais absurdas que estas
fossem? E certo que a abrangéncia da accéo seria claramente muito menor, mas a
intensidade com que esta seria vivida ndo teria comparacéo. Isto ndo significa que
a accao construida desta forma fizesse mais sentido para a marca, ou até mesmo
que fizesse algum sentido por exigir um orcamento bastante avultado para uma
abrangéncia tdo pequena, mas ajuda certamente a demonstrar que uma
experiéncia construida especificamente para um consumidor, tendo em conta o seu
imaginario e as suas expectativas, ao invés de construida para um grupo de

consumidores, sera, a partida, mais envolvente e impactante.

Também aqui se torna pertinente verificar se a Abordagem de Comunicacao
influéncia de alguma forma a Audiéncia da experiéncia de Entretenimento. Posto
isto, ao analisar o cruzamento entre estas duas variaveis, verifica-se que mais uma
vez todas as Abordagens de Comunicacao seguem a tendéncia geral em relacédo a
audiéncia do Entretenimento, isto é, em cada uma das abordagens a percentagem
de casos em que a audiéncia Individual € sempre superior a percentagem de casos
em que a audiéncia é Social, tal como seria de esperar pelos motivos ja referidos

anteriormente.

Por fim, como ultima dimensdo no que diz respeito ao consumidor, ha que

analisar o custo que as experiéncias comportam para este. Sendo que o Brand
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Entertainment se trata, na sua esséncia, de uma forma de comunicacdo de marca,
seria de esperar que na maior parte das accdes ndo se cobrasse rigorosamente
nada ao consumidor para que este tivesse contacto com a mesma. E tal expectativa
confirma-se: dos 150 casos observados, a esmagadora maioria (95,3%) das ac¢oes
de Brand Entertainment eram gratuitas. Ainda assim, ha registo de sete ac¢bes que
implicaram um pagamento por parte do consumidor, quer este fosse feito

monetariamente ou através do custo monetério de uma accéo.

Se uma accdo requer um nivel de compromisso tdo elevado por parte do
consumidor — tal como um pagamento — aquilo que esta lhe devolve tem de ser
reconhecido pelo mesmo como algo de valor, caso contrario, este sentir-se-a
defraudado. Grande parte das vezes, quando uma acg¢ao requer um pagamento por
parte do consumidor, esta accao engloba uma dimensao promocional que oferece
beneficios concretos ao consumidor, que transcendem o simples entretenimento. E
precisamente isto que se verifica na campanha n.° 133 — “Fclub, Never say no to
fun” — desenvolvida pela Fanta em Israel (cf. Anexo A): para que 0S seus
consumidores pudessem entrar num clube criado pela marca, que lhes oferecia
experiéncias Unicas, a marca pedia-lhes que enviassem uma SMS para um ndmero
de valor acrescentado, de forma a concretizarem a sua inscri¢do. Depois de ja se
encontrarem inseridos no clube, os consumidores facilmente reconheciam o valor
desta inscrigdo, uma vez que desbloqueavam o acesso a experiéncias como festas

em iates, festas em piscinas, voos surpresa para Londres, entre muitas outras.

Embora ndo se tenha verificado nenhum caso deste tipo — ou pelo menos que
tal fosse referido nas suas apresentacbes — até que ponto nado fard sentido
desenvolver ac¢Bes que exijam um pagamento por parte do consumidor, se este
pagamento contribuir para melhorar a sua experiencia de entretenimento? Se o
consumidor paga para ter acesso a experiéncias de entretenimento como idas a
concertos, cinema, entre outros, certamente que ndo se importara de pagar o
mesmo valor para ter acesso a experiéncias de qualidade superior, uma vez que
com o endosso das marcas, estas experiéncias poderdo ser manifestamente

melhores.

Ainda que muitas vezes as marcas nao exijam nenhum pagamento por parte
do consumidor, quando ha uma promog¢ao associada, estas acabam por requerer
gue este desencadeie uma accao para poder receber aquilo que Ihe é oferecido,
sendo que grande parte das vezes esta accdo contribui para a amplificacdo da

experiéncia de Brand Entertainment que esta na base da promocéo.
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Posto isto, ao olhar para os 150 casos analisados, verifica-se que mais de
metade (64%) ndo comportava nenhum tipo de promocdo associado. No entanto,
h& que registar que as accdes de Brand Entertainment que o fazem requerem na
sua maior parte uma accdo de grande envolvimento por parte do consumidor,
estando na base destas promoc¢des um Desafio (16%). Quando assim é, a resposta
que a marca da ao consumidor caso este supere o Desafio deve ser sempre de alto
valor. Tal é o caso da campanha n.° 94 — “Unplug yourself’ — criada pela marca de
roupa “Sundek Surfwear” (cf. Anexo A): para fazer com que o seu publico-alvo
voltasse as praias, passando mais tempo a apanhar ondas, a marca oferecia ao
consumidor que se mantivesse mais tempo afastado do seu Facebook no espaco
de um més uma viagem a Malibu. Mas o desafio ndo era assim tdo simples, porque
caso contrario, ndo seria um desafio; durante este tempo, os consumidores tinham
de deixar o seu perfil social a disposicdo da marca, sendo que esta poderia
comentar, responder e interagir através da conta do consumidor, como se dele se
tratasse. Para além disso, o consumidor era frequentemente atraido para regressar
a sua vida online, recebendo convites de raparigas/rapazes atraentes, mensagens
dos seus amigos, entre outras ac¢des. Escusado seré dizer que s6 com um prémio
tAo atraente como uma viagem a Malibu um desafio deste tipo conseguiria ir para a

frente.

Em oposicao ao exemplo anterior, ha também marcas que ndo exigem nenhum
— ou praticamente nenhum — esfor¢co por parte do seu publico-alvo para que este
tenha acesso ao conteudo por si facultado, sendo este percepcionado como uma
Oferta para o consumidor (12%). Nestes casos, aquilo que as marcas oferecem sao
grande parte das vezes pequenos gifts ou acesso a experiéncias, que visam
apenas gerar goodwill junto do consumidor, sendo muitas vezes esta oferta a
propria experiéncia de Brand Entertainment em si. Observe-se entdo o caso n.° 30
— “Teardrops App” — desenvolvido pela Sanofi-Aventis Colirio Moura Brasil (cf.
Anexo A): aqui, a prOpria oferta é a experiéncia de Brand Entertainment. Para
demonstrar ao seu consumidor, de uma forma eficaz, o efeito do seu produto, um
colirio, a marca criou uma aplicacdo para o iPhone, disponibilizada para download
gratuito, que corrigia os olhos vermelhos das fotos, habitualmente provocados pelos
disparos com flash, mediante uma aplicacdo virtual do seu produto. Com esta
accdo, para além de a marca passar a mensagem desejada oferecia ainda uma

ferramenta util para o consumidor.

Para terminar a analise da complexidade das promoc¢des desenvolvidas pelas

marcas, importa ainda referir a pequena fatia de marcas (8%) que exigem algum
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compromisso por parte do consumidor, mas nao tdo grande quanto um Desafio,
nem tdo pequeno quanto uma Oferta, desenvolvendo assim promoc¢des que
requerem apenas a execucao de uma Tarefa para que sejam desbloqueados os
beneficios que esta proporciona. O caso n.° 123 — “Facebook Showroom” —
desenvolvido pela IKEA (cf. Anexo A) € um exemplo que demonstra aquilo de que
se fala: no lancamento do seu catalogo fisico do ano 2009, a marca carregou
igualmente uma versdo digital do mesmo no seu Facebook, lancando uma
promoc¢ao aos seus seguidores: 0s primeiros a marcarem uma peca de mobiliario
especifica com o0 seu nome, através do sistema de tags do Facebook, ganhariam
essa mesma peca para a sua casa. Através desta accao, que pouco esforco exigia
por parte do consumidor, a marca conseguiu colocar o seu catalogo nos albuns de
fotos de muitos dos seus consumidores, potenciando assim a sua disseminacao via
redes sociais. Esta é, sem dulvida, uma situagdo win-win, que tal como referido
anteriormente, contribuiu em forte escala para a amplificacdo da experiéncia de

Brand Entertainment.

No fundo, aquilo que se pode depreender da analise destes casos é que as
marcas tém tanta legitimidade para exigir uma accdo mais complexa ao
consumidor, quanto melhor for a sua resposta a esta accdo. Se a recompensa for
realmente boa, as marcas podem exigir mais do consumidor sem que este se sinta
defraudado; se a recompensa for apenas simbolica, a exigéncia certamente que
ndo poderd ser tdo grande, caso contrario o risco de a ac¢ao nao se realizar ou até

mesmo de ter um efeito negativo é evidente.

4.5. Dimensoes relativas ao Enqguadramento da Accéo

Por fim, chega-se a discussdo dos resultados que dizem respeito ao
enquadramento das accdes desenvolvidas. Comegando por analisar a
Continuidade dos casos de Brand Entertainment estudados, rapidamente se
depreende que grande parte das accbes (80,7%) foram pensadas para ser
experienciadas apenas uma vez, ndo sendo necessarios mais contactos para que
esta esteja completa. Na verdade, e uma vez que, tal como visto anteriormente,
grande parte das accbes construidas pretendem responder a um Objectivo de
Comunicacao centrado no Brand Building, seria de esperar que a maior fatia das

accdes pressupusessem uma frequéncia de contacto assente na continuidade. A
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razdo que pode explicar esta auséncia de continuidade é o nivel de envolvimento
gerado a partida com apenas um contacto, sendo que se depreende que, desta
forma, o Brand Building também se pode conquistar através de ac¢Bes com menor
cadéncia, mas com maior intensidade. Para além disso, dos 121 casos identificados
como accgdes pontuais, ha ainda que evidenciar os 46 casos que dizem respeito a
Lancamentos e os dois casos que dizem respeito a Lancamentos de Coleccbes
que, tal como seria de esperar, optaram por accbes pontuais de Brand

Entertainment para materializar a sua comunicagéo.

E importante ainda referir que apenas uma pequena por¢do das campanhas
desenvolvidas (19,3%) optaram por accdes que exigiam um contacto continuo com
0 consumidor para que a experiéncia fosse completa, facto que pode ser justificado
pelo maior investimento que esta continuidade requer por parte do anunciante,

tanto monetaria, como temporal.

Para se perceber e justificar melhor a continuidade ou pontualidade das
accOes, é importante analisar ainda os dados referentes ao Enquadramento
especifico da Accdo. Assim, apesar de grande parte das ac¢fes (68%) ndo terem
efectivamente nenhum enquadramento especifico, ou seja, ndo terem uma relagédo
com um tempo/espago proprios ou ndo estarem inseridas noutra accgéo, verifica-se
gque ha ainda uma fatia significativa enquadradas espacialmente (12%),
temporalmente (6,7%) ou que séo parte de uma outra accdo (9,3%). Estes factos
séo explicados, em conformidade com o que ja foi dito anteriormente na analise do
foco da comunicacdo, pela apropriagdo e associacdo das marcas a espacos,
ocasifes e accdes que ja ttm uma posicdo demarcada na mente do consumidor,
para conseguirem veicular a sua mensagem. Desta forma, se as marcas se
aproveitam deste territério para criar as suas acc¢les, certamente terdo mais
facilidade em ser aceites pelo seu target, estando lado a lado com o0s seus
interesses. Veja-se entdo o exemplo do caso n°® 68 — “John Lennon Strawberry
Fields” — desenvolvida pelo The Rock & Roll Hall of Fame (cf. Anexo A): para
distribuir convites de uma forma envolvente a todos os fas dos Beatles para uma
exposicao sobre a vida e obra de John Lennon em New York, a marca apropriou-se
dos jardins “Strawberry Fields” em pleno Central Park — local onde o musico passou
grande parte da sua existéncia e onde foi também assassinado — e “plantou”
dezenas de convites em forma de morango, para que 0s transeuntes que se
identificassem com a histéria os pudessem “colher” e assim ter acesso a exposigao.
E curioso verificar que 0 museu n&o s6 se apoderou de um territério espacial fisico

— 0 proéprio jardim — como de um territorio espacial mental de todos os fas dos
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Beatles, uma vez que “Strawberry Fields” é também o nome de uma musica do

colectivo britanico.

Em suma, e para concluir a abordagem ao Enquadramento da Accéo, ainda
que esta ndo seja uma componente determinante do sucesso de uma accdo de
Brand Entertainment, é perfeitamente legitimo e légico que para responder aos
seus objectivos de comunicacdo as marcas se associem a espacos, ocasifes e
accdes que tém ja algum significado na mente do seu publico-alvo, uma vez que
desta forma a permeabilidade da mensagem sera definitivamente superior. Mesmo
que a adequacao da mensagem de marca a estes momentos especificos exija por
vezes um maior esforco criativo por parte das agéncias que desenvolvem as
experiéncias, quando esta adequacdo é feita de uma forma contextualizada,
certamente que s6 contribuirhA para gerar um maior envolvimento e,

consequentemente, melhores resultados da marca junto do consumidor.

4.6. Conclusdes

De forma a enquadrar as principais conclusées que podem ser retiradas da
discussdo dos resultados estas sdo resumidas em seguida. Antes, porém, importa
ressalvar que estas conclusdes emergem da analise dos 150 casos estudados no
ambito deste trabalho podendo, como tal, ndo resistir a uma investigacdo mais

extensa.

O Brand Entertainment € aplicavel a todas as Industrias, embora se encontre
ainda uma grande lacuna na sua utlizacdo em IndUstrias que procuram
transparecer valores de seriedade e credibilidade, sendo que esta pode ser uma
forma de aligeirar os assuntos abordados, criando maior empatia e uma

ligacdo emocional com o consumidor.

Esta técnica de comunicacdo é utilizada sobretudo na comunicagdo de
marcas cujo proposito final é gerar entretenimento — excepto quando o préprio
produto é ja o entretenimento — mas é também utilizada para dar tangibilidade a
marcas cujas ideias/servicos sao intangiveis, aproximando-as assim do

consumidor.

O Brand Entertainment é igualmente utilizado para eufemizar a comunicacao

de temas delicados, tal como é o caso das campanhas de Interesse Publico.
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No que diz respeito aos paises que mais apostam nesta técnica de
comunicacdo, ha uma forte incidéncia nos pertencentes ao continente
americano, havendo assim um evidente caminho a percorrer nos continentes

Asiético e Europeu — nomeadamente em Portugal.

Acerca das dimensfes que dizem respeito ao Territério de Actuacdo do
Entretenimento, percebe-se que h& uma grande variedade de territérios

bastante explorados por diferentes motivos:

O Video é uma forma envolvente e segura de praticar Brand Entertainment,
necessitando de um menor compromisso por parte do anunciante pela sua
semelhanca a Publicidade Tradicional. Para além disso, é financeiramente
bastante verséatil, tanto na sua producdo como na sua veiculacdo. Este é
também um territério de entretenimento muitas vezes utilizado para complementar

outros territorios.

As Instalagdes — Interactivas ou ndo — conseguem ocupar espagos vazios do
quotidiano do consumidor, fazendo-lhe chegar aquilo que antes era dito apenas
nos canais de comunicagdo tradicionais e demonstrando aquilo que o
produto/marca é capaz de fazer. Ainda, este territério de entretenimento é
bastante customizavel, sendo capaz de associar a marca a temas de interesse do

publico-alvo.

Os Advergames potenciam a valorizagdo da presenca marca nos jogos por
parte dos consumidores, sendo capazes de passar a mensagem de marca sem
gue o consumidor levante barreiras a comunicacdo. Para além disso, tém um

alto potencial de viralizacéo, se dispuserem de tabelas de resultados.

As Aplicacdes tiram partido do boom dos Smartphones, sendo que através da
entrega de conteldo (til e entertaining conseguem estar 24h com 0s seus

consumidores.

Os Eventos Sociais tém a capacidade de levar o consumidor a imergir por
completo no universo da marca, proporcionando o estabelecimento de uma
relacdo, através de estimulos sensoriais e da associacdo a territérios
valorizados pelo publico-alvo. No entanto, requer um grande compromisso e
investimento por parte do anunciante, obtendo-se igualmente grandes

resultados.

A Musica comporta um alto factor de permeabilidade, permitindo uma
apropriacdo do espaco mental do consumidor, o primeiro passo para que se crie

um lago emocional entre a marca e 0 mesmo.
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Por fim, as Redes Sociais e 0os Microsites comportam uma forte componente
interactiva, funcionando muitas vezes como amplificagdo de uma outra accéo de
Brand Entertainment — se aconteceu, estd na internet. Importa também perceber
gue devido a grande quantidade de informacdo que se veicula via Web, é
necessario ser-se bastante relevante para que o consumidor chegue até a ac¢ao

de comunicag¢do em causa.

Ja em relacdo as dimensfes que dizem respeito a Mensagem, nomeadamente
0 Foco da Comunicacdo, ha uma predominédncia de quatro focos: Brand
awareness, Self-concept connection, Estilo de Vida e Beneficio objectivo do

produto, com especial destaque para o primeiro.

O Brand Awareness é sem davida a principal finalidade do Brand
Entertainment, pela sua espectacularidade que visa gerar conteddo mediatico e
Word-of-mouth, mas também um maior impacto ao nivel da atencdo e

envolvimento conquistados ao consumidor.

O Self-concept connection é também bastante requisitado pelo simples facto
de que se o consumidor se identifica com o que esta a ser dito, mais facilmente

se liga a marca. Assim, a procura e exploracdo de pontos de interesse

valorizados pelo consumidor é pratica frequente.

O Estilo de Vida é bastante semelhante ao Self-concept connection, mas aqui
o enfoque estd na marca e nao no consumidor, sendo que esta se associa a
estilos de vida desejados pelo consumidor, fazendo com que este se dirija até si

na procura dos mesmos.

Por fim, a evidéncia do Beneficio objectivo do produto demonstra a
versatilidade do Brand Entertainment, sendo também capaz de falar dos
proprios produtos e dos seus beneficios racionais sem que esta abordagem

tenha de ser meramente informacional ou, até mesmo, enfadonha.

Importa ainda salientar que o estabelecimento de um Foco de Comunicacao
na criacdo do Brand Entertainment é bastante importante, uma vez que se ndo ha
uma mensagem a transmitir, sera apenas entretenimento sem consequéncias

para a marca.

Chegamos entdo a Abordagem de Comunicacao, que reflecte o comportamento
verificado no Foco de Comunicacdo. Assim, aquela que mais se verificou foi a que
comporta 0 Brand Awareness — a N&o-Utilitaria. Esta abordagem centrada no
consumidor evidencia a procura do prazer, caracteristica do entretenimento e é o

caminho mais evidente para a construcdo de Brand Entertainment. Importa reter
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gue os Territorios do Entretenimento mais utilizados para dar corpo a este tipo de
abordagem sao, a excepcao do Video, participativos — Advergames, Aplicacdes e

Instalacdes Interactivas — onde o consumidor tem um papel fulcral.

Par a par, surgem também com evidéncia no estudo as abordagens Critica e

Existencial.

A presenca da primeira — Critica — demonstra que o Brand Entertainment tem a
capacidade de evidenciar as capacidades do produto, sendo que aparece como
uma forma de o enaltecer. Aqui, os Territérios mais utilizados ja sdo, a excepgao
das Aplicagbes, performativos, uma vez que visam demonstrar algo inerente ao

produto, sendo o consumidor espectador.

Ja na segunda — Existencial — o Brand Entertainment surge como uma forma
de aproximar o consumidor das suas aspiracdes, tendo a marca como base,
transmitindo-lhe assim um sentimento de pertenca a um grupo de referéncia.
Para além disso, esta abordagem é também procurada para abordar temas do
foro social, que referem a valores existenciais, aproximando-os assim do
publico-alvo. Esta € a dimensdo em que os Territérios de actuagcdo do
entretenimento sdo mais heterogéneos, uma vez que através do Brand
Entertainment tanto se consegue demonstrar cenarios aspiracionais ao
consumidor, com territérios mais performativos — Video e Instalagdes Interactivas —
como se consegue fazer com que este os viva directamente, contrariamente ao
gue acontece na Publicidade Tradicional — através de territrios como Eventos

Sociais e Aplicagoes.

Por fim, a fraca presenca da abordagem Utilitaria deve-se ao facto de a
abordagem aqui estar totalmente em cima de caracteristicas de produto, sendo
que o consumidor acaba por ser marginalizado. Se o entretenimento é feito para
0 consumidor e aqui s6 ha um foco no produto, é espectavel que esta seja uma
abordagem mais ausente. Quando esta € utlizada, os Territérios do
Entretenimento s&@o sobretudo performativos — Performances e Instalacbes
Interactivas — uma vez que se actua ao nivel do produto, sendo que quando ha

entretenimento, o consumidor é apenas espectador de algo que é demonstrado.

Para concluir as Dimens@es relativas a Mensagem, importa evidenciar que o
Brand Entertainment é utilizado sobretudo para responder a Objectivos de
Comunicacdo de Brand Building, uma vez que devido as caracteristicas
verificadas até entdo, este tem uma grande capacidade de criar lagos com o

consumidor. Mas esta é também uma técnica que, devido a espectacularidade e
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capacidade de criar Awareness, é bastante utlizada para potenciar
Lancamentos. E também importante reter que se o objectivo da comunicag&o
nao tiver uma componente de envolvimento e so visar o incremento de vendas,
sem uma acg¢do promocional associada, esta ndo serd certamente a técnica de

comunicacéao a utilizar.

Chegamos entdo as Dimensdes relativas ao Consumidor. Aqui, importa
salientar que, como ja foi sendo referido, o Brand Entertainment é uma forma de
comunicar que prima pelo envolvimento, sendo que grande parte das acc¢des
requerem a participagdo activa do consumidor para que a experiéncia seja mais
completa e mais imersiva. Ainda assim, ndo se descarta a possibilidade de se

fazer Brand Entertainment com o consumidor como espectador.

BN

JA em relacdo a Audiéncia do Entretenimento, pelas caracteristicas
hedonisticas que este pressupde, é de reter que o Brand Entertainment é, na sua
grande maioria, pensado para ser experienciado por apenas uma pessoa, sendo
um momento de procura de prazer pessoal. Quando este é pensado para ser
experienciado socialmente, ndo é tanto pela componente de interac¢do social que
comporta, mas pela abrangéncia de contactos que consegue atingir, correndo-se

por vezes o risco de que a experiéncia seja menos envolvente para quem a vive.

Para terminar as conclusdes no que diz respeito ao consumidor, é de assinalar
gue o custo das experiéncias para o consumidor € quase sempre inexistente
porque, no fundo, o Brand Entertainment se trata na sua esséncia de uma forma de
comunicacdo de marca e, para que o consumidor esteja disposto a pagar por
este contacto, tem de haver um retorno da marca que tenha um valor
manifestamente reconhecido pelo mesmo, o que, quando acontece, é muitas

vezes através de uma promocao.

No caso de existir um requisito da marca ao consumidor, quando aquilo
que € pedido em troca ndo € um pagamento, acaba por ser muitas vezes o
desencadeamento de uma accdo. Neste caso, quanto maior for o valor
percepcionado daquilo gue as marcas lhe ddo em troca, mais exigente podera
ser a accdo pedida ao consumidor, sendo que estas ac¢des contribuem

habitualmente para aumentar a projeccao da marca.

Por dltimo, concluindo em relacdo as Dimensdes relativas ao
Enquadramento da Accdo, € de salientar que o Brand Entertainment,
contrariamente ao que seria de esperar — uma vez que € uma técnica de

comunicacdo maioritariamente focada em Brand Building — é pensado sobretudo
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para ser experienciado apenas uma vez, sendo que tal é facilmente explicado
pelo forte impacto que apenas um contacto pode comportar. Assim, depreende-se
gue para existir Brand Building, ndo € necesséaria haver uma elevada
frequéncia de contacto, mas sim um contacto mais eficaz. Para além disso, o
elevado investimento que o Brand Entertainment requer habitualmente por parte do

consumidor leva também a que as ac¢des tenham de ser one shot.

E ainda de ressaltar que embora grande parte das ac¢Bes ndo tenha
nenhum enquadramento especifico, ndo sendo este determinante para o
sucesso das mesmas, € legitimo e acontece que as marcas se associem a
espacos, ocasifes e ac¢cbes para praticar Brand Entertainment, tirando partido
de territérios ja demarcados na mente do consumidor, tornando-se mais facil a

sua aceitacao junto do mesmo.

Concluindo, ndo ha uma férmula universal para a pratica do Brand
Entertainment; h& sim uma conjugacdo de factores — apresentados
anteriormente — que devem ser pensados ao pormenor em funcdo de cada
marca e seus objectivos para que a experiéncia seja legitima, de valor

reconhecido para o consumidor e, acima de tudo, eficaz.
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