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ADVERTAINMENT DIGITAL: UMA FORMA INOVADORA DE COMUNICACAO

RESUMO

Para levar uma mensagem de forma eficaz ao mercado, o uso das formas tradicionais de
comunica¢do ndo ¢ mais suficiente e as empresas, em virtude dessa realidade, investem em
novas formas de se comunicar com seu publico-alvo. Uma delas € o advertainment, jungao
propaganda com entretenimento. Entretanto, qual a percep¢do do mercado sobre o uso de
mensagens comerciais que sdo concebidas nesse novo formato? O presente artigo busca, por
meio dos resultados obtidos em um experimento de natureza exploratoria, apresentar a
avaliagdo do advertainment veiculado via Internet e a receptividade do publico em relagdo a
esse tipo de mensagem. O método adotado inclui revisdo tedrica € um experimento
exploratorio empirico com dois grupos homogéneos, expostos a filmes diferentes para que se
pudesse avaliar a percepcdo em relagdo a mensagem de carater comercial misturada com
entretenimento. Os resultados indicam que o advertainment, apesar de ser identificado como
uma propaganda, ¢ bem aceito pelo publico, o qual inclusive ndo demonstra inibicdo em
compartilhd-lo em redes sociais.
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ABSTRACT

To effectively communicate with the market nowadays, the use of traditional forms of
communication is no longer sufficient and companies look for new ways of reaching their
target audience. One of these forms is advertainment, the combination of advertising and
entertainment. When the Internet is the chosen medium, brands might even count on viewers
to get their message disseminated. However, what is the market's perception of the use of
commercial messages that are designed as entertainment? This article seeks, through the
results of an exploratory experiment, to present the public’s evaluation of online
advertainment and its responsiveness to this type of message. A theoretical review on product
placement and advertainment is presented and an empirical testing with two homogeneous
groups exposed to different movies has been conducted to assess the perception of brand
message which is mixed with entertainment. The results indicate that the advertainment,
despite being identified as advertisement, is well accepted by the audience, which is also
willing to share it online.
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INTRODUCAO

Para levar uma mensagem de forma eficaz ao mercado, o uso das formas tradicionais
de comunicagdo, tais como propaganda, promocao, publicidade, dentre outras, ndo ¢ mais
suficiente como fora até meados dos anos 1990 (WINER, 2009). H4 muitas marcas tentando
falar com o individuo e de muitas maneiras distintas. O excesso de mensagens comerciais
torna o publico menos receptivo a elas e essas, consequentemente, se tornam menos eficazes
do ponto de vista dos anunciantes (RUSSEL, 2007; CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Considere-se a hipotética, porém provavel, rotina de um jovem adulto em uma cidade
grande: ele sai de casa, verifica as noticias no celular - onde também recebe comunicados de
promogoes, v€ mensagens de organizacdes nas telas e nos painéis presentes no transporte
publico e no mobilidrio urbano, ouve comerciais no radio, ¢ alvo de comunicacdes de



marketing no elevador do prédio comercial em que trabalha, em banheiros, nas lojas, por
emails e ao fazer buscas na Internet.

Para lidar com essa realidade, as empresas investem em novas formas de se comunicar
com seu publico-alvo. Dentre as ferramentas complementares e inovadoras de comunicagdo
de marketing identificadas por Crescitelli e Shimp (2012) estdo, por exemplo, o
advertainment, o marketing digital e o marketing viral.

O advertainment caracteriza-se pela mistura de entretenimento e mensagem de marca,
pela alta integracdo dessa com um contetido de interesse do usudrio e que nao tem carater
comercial. Por ndo ser puramente uma propaganda, espera-se romper com a animosidade do
publico em relacdo a ferramenta classica que, em virtude das novas tecnologias, pode ser
evitada pelo consumidor (HUDSON; HUDSON, 2006).

E notdrio que a internet, uma midia que é cada vez mais difundida, transformou o
cenario da comunicagdo e que o marketing digital ¢ uma ferramenta que, mesmo que nao seja
tradicional, ndo pode ser ignorada. Uma de suas caracteristicas ¢ a interatividade, o fato de
permitir aos consumidores se relacionar com mais facilidade com a empresa, com os veiculos
de comunicagdo e também entre si (WINER, 2009).

Outro fator-chave ¢ a individualizacdo, que, para Crescitelli e Shimp (2012), destaca-
se por colocar o usuario no controle, permitindo que ele decida sobre como se dard o fluxo de
informacoes.

Sao esses dois aspectos que possibilitam que as mensagens divulgadas nessa midia,
inclusive as que podem ser classificadas como advertainment, se tornem virais, ou seja,
sejam divulgadas espontaneamente dentro de um grupo de individuos que ja se relacionam.
Assim, apesar da animosidade do publico em relagdo a comunicagdo de marketing e do
excesso de marcas que tentam atingir o mercado, algumas acdes de comunicacdo de
marketing contam com essa propagacdo espontanea e conseguem atingir milhares de pessoas
com a ajuda do proprio publico. Turow (2011) ressalta que muitos videos de entretenimento
publicados na Internet em que a marca aparece de maneira discreta ou apenas como
patrocinadora ao final se tornam populares dessa maneira.

Considerando esse cenario, surgiu a questdo que norteou este trabalho: qual a
percepcao do mercado sobre o uso de mensagens comerciais que sdo concebidas também
como entretenimento (advertainment) e veiculados pela Internet? O presente artigo busca, por
meio dos resultados obtidos em um experimento de natureza exploratoria, apresentar a
avaliacdo de uma nova ferramenta de comunicagao, o advertainment, veiculado via Internet, e
a receptividade do ptblico em relagdo a esse tipo de mensagem.

A primeira parte do trabalho consiste na revisdo teodrica dos temas-chave. A seguir, ¢
descrito o método utilizado na pesquisa de campo, que envolveu um experimento exploratorio
com dois grupos homogéneos, expostos a filmes diferentes para que se pudesse avaliar a
percepcao em relagdo a mensagem de carater comercial misturada com entretenimento. Um
dos filmes era facilmente identificdvel como produzido sob encomenda de uma marca
(advertainment), enquanto o outro era um conteudo editorial humoristico produzido pelo
mesmo grupo de comediantes em que havia citacdo espontanea de nomes de produtos e
marcas.

Ap0s a apresentacao do método, sdo apontados os resultados da pesquisa, comparando
as avaliagdes do conteudo com marca patrocinadora em relacio ao conteudo de
entretenimento. Por fim, o texto traz as conclusdes e aponta oportunidades de continuidade do
trabalho.



1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1. ADVERTAINMENT E PRODUCT PLACEMENT

O advertainment ¢ definido por Crescitelli ¢ Shimp (2012; p. 8) como “associacdo de
mensagem comercial com entretenimento” e classificado como uma ferramenta de
comunica¢do de marketing inovadora.

O product placement, na visao de Crescitelli e Shimp (2012; p. 8), ¢ uma ferramenta
complementar que se refere a “insercdo de marca ou produto em programas de TV, filmes ou
games’. Como ressaltam os proprios autores (2012), no Brasil, de maneira erronea, se utiliza
o termo merchandising para descrever essa ferramenta de comunicacdo. Ferracciu (2008)
também destaca essa distor¢do de nomenclatura que existe no cendrio brasileiro.

Para Crescitelli e Shimp (2012), advertainment e product placement sdo ferramentas
distintas, classificadas de maneira diferente no quadro proposto por eles tanto pela sua
natureza quanto pela midia mais usual: enquanto a primeira ¢ apontada como complementar e
mais comum em televisdo e cinema, a segunda ¢ descrita como inovadora e mais usual em
televisdo e evento.

Ja Russel (2007) propde que o termo advertainment descreve as praticas de
comunicagdo de marketing que integram mensagens de marca ao contexto de produtos de
entretenimento. A autora propde um continuum de tipologia de advertainment em que o
product placement esta em um extremo, enquanto o contetido de marca esta em outro. O que
varia entre eles € (a) a quantidade de conteudo relacionada a entretenimento € a mensagem da
marca ¢ (b) o grau de integragdo entre esses dois tipos de contetido. Entre os dois extremos, a
autora coloca o product integration. A figura 1 traz esse continuum.

Figura 1 — Tipologia de Advertainment
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Fonte: Russel (2007, p. 5, tradugdo dos autores)

Hudson e Hudson (2006; p. 491) usam o termo branded enternainment para definir a
convergéncia entre propaganda e entretenimento e propdem uma classificacdo similar a de
Russel (2007), apontando que o product placement pressupde uma apresentagdo visual ou
verbal da marca, sem integracdo com a histéria e, a medida em que aumenta a integragdo, no
outro extremo do continuum se encontra o branded entertainment. A proposta desses autores
pode ser vista na figura 2.

Como mostram as figuras 1 e 2, Russel (2007) e Hudson e Hudson (2006) utilizam o
termo advertainment para designar as diversas possibilidades de combinacdo entre
entretenimento e mensagem de marca, sendo que a ferramenta em que hd menor integracdo
possivel ¢ denominada product placement e a ferramenta em que ha alta integragdo ¢
conteudo de marca ou branded enternainment.

Essa forma de comunicagdo ¢, na classificagdo de Crescitelli e Shimp (2012), chamada
de advertainment. O termo product placement designa, assim como para Russel (2007) e
Hudson e Hudson (2006), a exposi¢cdo de uma marca ou produto em um contetido criado de
maneira independente. Crescitelli e Shimp (2012) ndo propdem uma visdo de continuum, mas
apontam duas ferramentas de comunicacdo de marketing.



Figura 2 — O continuum do product placement ao branded entertainment
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Fonte: Hudson & Hudson (2006, p. 495, traducdo dos autores)

Pino e Olivares (2007; p. 343) utilizam o termo brand placement como o mais
abrangente e colocam que ele define qualquer referéncia audiovisual intencional a uma marca
negociada entre seu detentor e os produtores de conteutdo em que ela aparece. Para eles, o
advertainment ¢ uma modalidade de brand placement em que as marcas criam suas proprias
historias.

Fica claro que, ainda que vistas de maneira independente por Crescitelli e Shimp
(2012), ou de maneira integrada, como fazem Russel (2007), Hudson ¢ Hudson (2006) e Pino
e Olivares (2007), e de haver denominacdes divergentes, product ou brand placement e
advertainment ou conteudo de marca sdo ferramentas que podem ser analisadas de maneira
conjunta, sendo que o grau de envolvimento da mensagem de marca com o conteudo de
entretenimento ¢ o que as distingue. Esse ¢ o ponto central e que indica se a mensagem tem
mais ou menos interferéncia do anunciante.

Neste trabalho, optou-se por utilizar o termo advertainment para designar a ferramenta
de comunicacdo de marketing em que o conteudo de entretenimento ¢ construido de maneira
integrada com o de marca em virtude da obra de Crescitelli ¢ Shimp (2012) ser a unica
publicada em portugués e, assim, uma referéncia para os pesquisadores brasileiros. Pela
mesma razao, utiliza-se product placement ao se referir a aparicdo de marca ou produto no
conteudo de maneira negociada, porém sem interferéncia no mesmo.

A visdo de continuum (HUDSON; HUDSON, 2006; RUSSEL, 2007) foi fundamental
para a determinagdo do método de pesquisa empirica, um experimento exploratorio em que se
contrapOe a ferramenta em estudo com uma mensagem de entretenimento em que hé uso de
product placement.

Esse ponto de vista também foi importante na etapa de revisdo bibliografica. Russel
(2007), por exemplo, parte de seus estudos especificos sobre product placement para
contextualizar a integracdo entre propaganda e entretenimento. Hudson e Hudson (2006),
questionam-se se o0 branded entertainment seria uma nova forma de comunicag¢do ou apenas o
product placement disfarcado. Para realizar um estudo sobre advertainment, assim, ¢é
imperativo analisar trabalhos sobre product placement.

Russel (2002) aponta que efeito do product placement no consumidor varia de acordo
com o tipo de apresentacdo, que pode ser visual ou auditiva. As citagdes verbais de marcas
foram mais lembradas em estudo realizado pela autora, o que condiz com as conclusdes de
estudos de psicologia cognitiva ligados a memoria, que apontam que um processamento mais
elaborado da informacdo, como o utilizado para estimulos auditivos, leva a um maior indice
de lembrang¢a (RUSSEL, 2002).

Outro elemento que influencia a recep¢do da audiéncia ao product placement ¢ sua
integracdo com o roteiro: quanto mais integrado, ele ¢ menos percebido como persuasivo e,
como consequéncia, gera um efeito positivo na atitude com a marca (RUSSEL, 2002).



Combinar os efeitos da ferramenta de maneira a ter bons resultados tanto na
lembranga quanto na atitude do consumidor, porém, ¢ o grande desafio: quanto menos
integrado com o roteiro, maior a lembranga das marcas anunciadas por meio do product
placement, porém quanto maior a congruéncia entre o roteiro € a marca, maior a persuasiao
(RUSSEL, 2002).

Ephron (2003, apud HUDSON; HUDSON, 2006, p. 501, tradu¢do dos autores)
também destaca esse aspecto: “o paradoxo do product placement ¢ que, se ele ¢ notado, ¢
ruim. Porém, se ele ndo o ¢, cle ndo ¢ efetivo. Ha uma linha muito ténue entre o consumidor
ou o anunciante se sentir traido”.

Estudo de Oliveira e Crescitelli (2013; p. 28) mostra que, quando mais integrada ao
contexto do filme de advertainment a marca estiver, mais positiva a avaliacdo do espectador,
pois, se percebida como ostensiva, ele sente que filme deixa “de ser puro entretenimento para
virar uma propaganda mais longa que a convencional”.

1.2. FORMAS DE COMUNICACAO DIGITAL

Para Crescitelli e Shimp (2012), o marketing digital ¢ a comunicagdo online, ou seja, a
utilizagdo da Internet como midia.

Um ponto importante que caracteriza o cendrio atual ¢ que os consumidores nado
recebem mais as mensagens de maneira unilateral: eles “podem obter informac¢do, de maneira
ativa, sobre suas marcas preferidas em vez de depender do recebimento passivo de
informagdes ndo desejadas transmitidas em momentos inoportunos” (CRESCITELLI;
SHIMP, 2012, p. 11-12). Enquanto a propaganda pela televisdo representa claramente uma
ferramenta de comunicag¢do de mao unica, da marca para o mercado, sem que esse possa fazer
nenhuma interferéncia, os antincios em buscadores online, por exemplo, ilustram como hoje o
consumidor pode iniciar a busca por informacdes e, como resultado, escolher de qual
anunciante quer ouvir a mensagem.

A internet ¢, sem duvida, uma midia que, cada vez mais difundida, transformou o
cenario da comunica¢do de marketing. Uma de suas caracteristicas ¢ a interatividade, o fato
de permitir que os consumidores se relacionem com mais facilidade com a empresa, com os
veiculos de comunicagdo ¢ também entre si (WINER, 2009).

Crescitelli e Shimp (2012; p. 334) colocam que, além da interatividade, outro fator-
chave ¢ a individualizacdo, a qual “refere-se ao fato de que o usudrio da Internet tem controle
sobre o fluxo de informacao”.

Sdo essas caracteristicas que permitem o surgimento do marketing viral, que designa o
uso de ferramentas de marketing em novas midias com o objetivo de estimular a comunicagao
boca-a-boca entre um grupo de individuos que ja se relacionam, de acordo com Troy, Stacy e
Tiphane (2009).

A opgao pela Internet como midia para a campanha, assim, caracteriza o marketing
digital, enquanto a propagacdo da mensagem recebida online pelo proprio mercado determina
que houve uma a¢ao de marketing viral.

Turow (2011; p. 165) aponta que muitos videos populares na Internet sdo produzidos
por marcas, mas ndo sdo simplesmente comerciais, eles sdo criados como filmes de
entretenimento em que a aparicdo do produto “¢ incidental ou em que o espectador ¢
surpreendido ao final com a informacdo do patrocinio”. Isso significa, segundo o autor, que a
veiculagdo dessas producgdes ¢ gratuita e que, a0 mesmo tempo, existe a oportunidade para
elas se tornarem virais.

De acordo com a revisdo bibliografica, conclui-se que a utilizacdo do advertainment
em oposi¢ao ao product placement implica uma maior convergéncia entre o entretenimento
do espectador e a mensagem comercial, de maneira a evitar que o publico se sinta invadido, e



visa a geragdo de atitudes favoraveis a marca. Quanto a veiculacdo, a op¢ao pela Internet ao
invés das midias tradicionais, em que a comunicacdo ¢ unilateral e imposta ao consumidor,
torna possivel que o proprio mercado espalhe a mensagem.

2. PESQUISA EMPIRICA

Com o objetivo de entender como os consumidores avaliam o uso de advertainment
em marketing digital, realizou-se um experimento de carater exploratorio.

O experimento foi realizado em maio de 2013 com 80 alunos do 3° semestre de
graduacdo em administracdo de empresas de uma conceituada universidade publica brasileira,
divididos em dois grupos. Foi respeitado o seguinte protocolo: (a) os alunos selecionados
pertenciam a uma mesma turma, o que indica perfil similar e igualdade de condi¢cdes em
relacdo ao experimento proposto; (b) ambos os grupos assistiram a um video do mesmo grupo
de comediantes no inicio da aula, sem que houvesse qualquer explicagdo prévia sobre seu
contetido; (c) ambos os grupos preencheram o mesmo questionario € (d) o experimento foi
aplicado em um Unico dia, mas separadamente em cada um dos grupos. Os dados da tabela 1
apresentam algumas caracteristicas da amostra.

Tabela 1. Caracteristicas dos grupos pesquisados em experimento exploratério

Grupo 1 Grupo 2
Idade média dos participantes (em anos) 20,4 19,7
Quantidade de questionarios validos 36 44
Participantes do sexo masculino 61% 45%
Participantes que tém 0 hébito de compartilhar 69% 71%
filmes pelas redes sociais/internet

Fonte: elaborado pelos autores

A variavel independente pesquisada era a avaliacdo dos jovens em relagdo ao
advertainment. Para tanto, foram escolhidos dois filmes de um canal de contetido audiovisual
humoristico distribuido exclusivamente pela a internet, pelo site YouTube, e que ¢ um dos
mais populares no Brasil, com mais de 3 milhdes de assinantes (AGUILHAR, 2013). Um
deles era um advertainment e, para possibilitar a analise comparativa, o outro era um video
regular do canal.

O video de advertainment feito pelos comediantes a pedido de uma marca de
chocolates. Por ter sido produzido sob encomenda, ele ndo ¢ encontrado no canal dos
humoristas, mas foi postado no site YouTube diretamente pela anunciante em 6/2/2013. A
identificacdo do contetido com o grupo renomado de artistas € clara, pois seu nome ¢ citado
no titulo do video, no campo disponivel para descri¢do do conteudo e, além disso, os atores
sd30 0s mesmos que atuam nos videos regulares. Na data do experimento, o video tinha mais
de 900 mil visualizag¢des. Ele foi identificado pelo codigo “carnaval” em fun¢do da situacdo
em que a marca ¢ citada.

O outro video escolhido foi um regular do canal, publicado em 29/4/2013, que tinha
mais de 1,9 milhdo de visualizagdes na data de realizacdo do experimento. Nesse video, ha
uma a¢ao de product placement visual de uma marca de cerveja (FRAGA, 2013) e ha citagdo
de 11 marcas ou produtos de forma espontanea pelo comediante. Essa caracteristica era
importante para a realizagdo da pesquisa empirica, pois o grupo deveria responder questdes
relativas a marcas e/ou produtos que aparecessem no conteudo. O advertainment caracteriza-
se pela combina¢do de mensagem comercial com entretenimento (CRESCITELLI; SHIMP,
2012; HUDSON; HUDSON, 2006; RUSSEL, 2007), entdo a presen¢a de algum tipo de marca
no video editorial era fundamental para comparar esses dados com os do publico exposto ao
video que se referia a ferramenta inovadora de comunicagdo. De acordo com o contexto do
video, as marcas e os produtos citados sdo (a) dificeis de serem encontrados (cinco produtos



ou marcas) ou (b) ndo existem mais no mercado brasileiro (seis). Apenas um deles ¢ avaliado
como ruim pelo personagem do video, os demais sdo citados de forma neutra. Em virtude do
tema do video, ele recebeu o codigo de “marido” na realizagdo do experimento.

O questionario respondido pelos dois grupos era idéntico e, apds o preenchimento de
dados de demograficos e de responder uma pergunta sobre se o filme ja havia sido visto e
outra sobre o habito de compartilhar video pela internet e/ou redes sociais, o participante
escrevia até trés marcas que ele se lembrava de terem aparecido visualmente ou de terem sido
citadas no video exibido. Cada marca indicada pelo participante era avaliada em algumas
dimensdes, depois questionava-se sobre a integracdo entre entretenimento e propaganda e, por
fim, ele indicava seu interesse pelo video.

Comparando os resultados dos dois grupos, o objetivo era entender como o publico
avalia o advertainment.

3. ANALISE DOS RESULTADOS

O video “marido” tem uma agdo de product placement apenas visual, com
manipula¢do do produto por um personagem secundario. Além disso, um dos protagonistas
cita 11 marcas ou produtos como parte do roteiro — ndo ha nenhuma exibi¢ao visual, apenas a
citacdo de todas elas. Nenhum dos participantes do grupo exposto a esse video elencou a
marca que fez a acdo de product placement — todas as apontadas estdo entre as 11 que o
comediante cita ao longo do roteiro. Esses resultados estdo em consonancia com os estudos de
Russel (2002), que mostram que a modalidade auditiva dessa ferramenta de comunicag¢do tem
efeito mais forte na memoéria que a visual. A média de marcas citada foi de 2,5 por
questionario.

A maior parte dessas marcas ¢ relativamente familiar para o publico pesquisa (67%
apontam seu conhecimento de cada uma das marcas como 4 ou 5 na escala Likert de cinco
pontos utilizada), embora seu uso ndo seja habitual (54% das marcas ndo sdo consumidas
nunca, como indica a marca¢ao de 1 na escala Likert de cinco pontos que avaliava frequéncia
de consumo). O baixo consumo pode ser explicado pelo fato das marcas serem dificeis de
encontrar ou estarem atualmente fora do mercado, como indica o contexto do filme.

Embora o video de advertainment fale apenas do novo sabor de um produto
conhecido, alguns participantes apontaram o lancamento e a marca-mae na pergunta sobre as
marcas vistas ou ouvidas, o que explica a média de 1,6 marcas citadas por questionario. Essas
marcas sdo bastante conhecidas do publico pesquisado (63% escolheram 5 na escala Likert de
cinco pontos que media o grau de conhecimento) e consumidas com alguma freqiiéncia
(apenas 17% indicaram que nunca as consomem). Esses dados estdo apresentados nos
graficos 1,2 e 3.

Grifico 1 - Quantidade de marcas citadas por filme
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Fonte: elaborado pelos autores



Grifico 2 - Conhecimento de cada uma das marcas citadas (mais de uma marca por questionario)

1 - Nao conhego .2 3 "4 5 - Conhego bastante

Marido 11% 6% 16% 3% 36%

Carnaval 10% o 11% _]“— v , 63%

o 107% 20% 0% 107% %% 607% 0% S0%% 90 100%

Fonte: elaborado pelos autores

Grafico 3 - Frequéncia de consumo de cada uma das marcas citadas (mais de uma por questionario)
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Fonte: elaborado pelos autores

Com relagdo a importancia das marcas no filme, em “marido” ela ¢ percebida como
baixa: 56% identificam que ¢ muito pequena ou pequena (1 ou 2 na escala de cinco pontos).
Ja o grau de integracdo percebido ¢ mais alto, pois apenas 36% identificaram que ndo ha
nenhuma integragao ou que ela € baixa (1 ou 2 na escala de cinco pontos).

No advertainment, a importancia e a integragdo sao avaliadas como mais altas do que
no filme regular: 33% indicam que a marca ¢ muito importante na historia (grau 5 na escala) e
40% apontaram que ela estd totalmente integrada (grau 5 na escala). Os graficos 4 e 5
mostram esses resultados.

Embora no video “marido” as marcas lembradas pelos participantes do experimento
sejam parte do roteiro, havia 11 que eram enumeradas no filme, uma quantidade quase trés
vezes maior do que o respondente foi solicitado a apontar no questionario. Essa pode ser uma
indicagdo de por que a importancia de cada uma delas individualmente ¢ avaliada como
relativamente baixa. Por outro lado, a integracdo, pelo fato de elas fazerem parte do contexto
da historia, sobe: as marcas estdo mais integradas do que sdo importantes.

A mesma situagdo acontece com a patrocinadora de “carnaval”: ela é percebida como
mais integrada ao filme do que importante na histéria (embora seus indices sejam superiores
aos das marcas lembradas em “marido”). A integracdo da marca com a histéria ¢ uma
caracteristica do advertainment (HUDSON ; HUDSON, 2006; RUSSEL, 2007), o que explica
os resultados obtidos.

Grifico 4 - Importincia das marcas no filme
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Fonte: elaborado pelos autores



Grifico 5 - Integraciio das marcas no filme
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Fonte: elaborado pelos autores

Para entender se o publico reconhecia o advertainment como uma ferramenta utilizada
de maneira intencional pelo anunciante e se reconhecia que as marcas que apareciam no filme
“marido” eram parte do roteiro (a Unica acdo de product placement nao foi identificada por
nenhum participante), foi solicitado que os respondentes avaliassem se cada uma das marcas
aparecia no video por escolha do comediante ou se era uma propaganda. Fica claro que o
advertainment ¢ reconhecido como uma a¢do de comunica¢do de marketing apesar de ter sido
realizado pelo popular grupo de comediantes seguindo seu estilo regular de producdes: a
opcdo “propaganda” foi marcada em 98% das respostas. Os 2% da opcdo “escolha do
comediante” correspondem a um questiondrio em que o participante identificou que a marca-
mae teria sido uma op¢ao do comediante, enquanto o novo sabor que estava sendo langado era
propaganda (um questionario com duas marcas listadas). Pode-se verificar que o publico
compreende que o filme “carnaval” ¢ utilizado pela marca como uma a¢do de comunicagdo
mercadoldgica.

Destaca-se, nessa questdo, a duvida gerada nos respondentes que assistiram ao video
“marido”: 38% dos casos apontaram que a citacdo da marca era uma propaganda, como
mostra o grafico 6.

Grifico 6 - Marca: escolha do comediante x propaganda
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Fonte: elaborado pelos autores

Aos participantes foi perguntado se compartilhariam o filme assistido e, nos dois
grupos, a maior parte respondeu que sim. No filme “marido”, o indice foi de 56%, enquanto
no advertainment foi de 52%. Também foi perguntado se eles deixariam de compartilhar caso
houvesse identificagdo clara de que uma marca estava fazendo propaganda por meio do filme
e apenas um respondente do grupo que assistiu a “marido” apontou que sim, o que fez o
indice de compartilhamento cair de 56% para 54%. No caso de ‘“carnaval”, houve uma
resposta a mais em “sim” na segunda pergunta, o que fez o indice subir de 52% para 55%,
como mostra o grafico 7. A andlise desse questionario especifico mostra que o participante
acrescentou, ao lado da resposta, a explicacdo de que “o fato de ser propaganda ndo me faria
deixar de compartilhar um video”. Outros dois respondentes que marcaram “sim” em ambas
as perguntas sobre a intencdo de compartilhamento também escreveram comentarios do
mesmo teor.



Grifico 7 — “Vocé compartilharia esse filme pela internet/redes sociais?”
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Fonte: elaborado pelos autores

Grafico 7 — Intenc¢ao de compartilhamento caso houvesse identificaciio clara de que se trata de uma
propaganda

Sim Nio

Mando ) o 54% ) ) o 46%
Camaval ) ) 55% ) ) o A5%

0% 10% 2074 307 %% 507% 607 0% 807% G907 1005

Fonte: elaborado pelos autores

Com relagdo a avaliacdo de cada um dos filmes entre propaganda ou entretenimento,
foi proposta uma escala Likert de cinco pontos em que o 1 indicava que se tratava de uma
propaganda exclusivamente, enquanto o 5 se referia ao outro extremo, apenas a um filme de
entretenimento. O filme “marido” foi avaliado por 61% das pessoas como entretenimento
(graus 4 ou 5 na escala). O filme “carnaval”, por outro lado, foi identificado como uma
combinacdo entre uma mensagem comercial e um filme de diversdo: 80% das pessoas
escolheu o grau 3 da escala. Fica nitido que ele ¢ pouco reconhecido como entretimento puro,
pois ndo houve marcagdo para o grau 5 e apenas 9% escolheram o grau 4 da escala. Esses
resultados também mostram que o publico ndo tem davida sobre a existéncia de uma
mensagem comercial no conteudo. Destaca-se, também, que ndo houve nenhuma pessoa que
o considerasse como uma propaganda apenas, pois o 1 ndo foi assinalado.

Foi questionado também sobre a insercdo de mensagens de marcas em filmes de
entretenimento e chama a atengdo a diferenga de resposta entre os dois grupos: o que foi
exposto ao advertainment apresenta opinido mais favoravel, com 50% das pessoas indicando
que gostam ou gostam bastante (graus 4 e 5 da escala Likert de cinco pontos), enquanto cai
para 33% o indice no grupo que viu o filme regular do grupo de comediantes. Esse grupo ¢
mais neutro, pois 53% marcou 3, que ¢ exatamente a opcao intermedidria. Os graficos 8 e 9
trazem esses indices.

Grifico 8 — Avaliacio do filme: propaganda ou entretenimento?
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Grifico 9 — Avaliaciio da insercio de propaganda em filmes de entretenimento
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Fonte: elaborado pelos autores

Pode-se inferir que, apds ver uma mensagem que integra propaganda e entretenimento
e considera-la interessante, como indica o indice de compartilhamento de 52%, as pessoas
tiveram uma opinido mais favoravel ao advertainment, enquanto o grupo que nao foi exposto
a ferramenta ficou mais indeciso.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, buscou-se entender como o mercado avalia o advertainment veiculado
em uma nova midia, a Internet, e a receptividade do publico a viralizagdo desse tipo de
mensagem. A primeira etapa consistiu na pesquisa de como essa ferramenta de comunicagao ¢
conceituada pelos académicos da area, quando ficou claro que deve-se compreender o product
placement para estudar o advertainment. O que os distingue, de acordo com o levantamento
feito, ¢ o grau de integracdo entre a mensagem da marca e o entretenimento, que ¢ maior no
ultimo, como o proprio nome da ferramenta — uma juncao de advertising com entertainment —
indica.

Em seguida, foi realizado um experimento exploratorio comparando um filme que
representava um advertainment com outro de entretenimento, mas em que havia uma agdo de
product placement puro e a citacdo espontanea de marcas e produtos. Ambos eram contetidos
disponiveis apenas na Internet, criados pelo mesmo grupo de humoristas e que ndo foram
veiculados em outra midia, ou seja, sua propagacdo se daria pelo compartilhamento entre os
internautas.

A etapa empirica mostrou que o product placement ndo ¢ necessariamente percebido.
A acdo apenas visual no filme exibido ndo foi notada por nenhum respondente, o que ilustra
uma das dificuldades no uso da ferramenta, segundo académicos pesquisados, que ¢ ter uma
intensidade de apari¢do que garanta ser lembrado, mas sem ser invasivo.

Com relagdo ao advertainment, foi verificado que o fato do publico identificar que a
marca esta fazendo uma propaganda no filme ndo ¢ um problema — o que indica que uma agao
de comunicagdo mercadologica bem feita, mesmo explicita, ¢ bem recebida. O publico
inclusive se propde a divulgar. Esse pode ser apontado como o principal resultado da pesquisa
realizada: a identificacdo do advertainment como uma ferramenta de comunicagdo de
marketing pelos consumidores ndo reduz sua inten¢cdo de compartilhar. Todos os pesquisados
identificaram que a marca fazia uma propaganda no filme exibido no experimento e, mesmo
assim, 52% indicaram que o compartilhariam pelas redes sociais, indice proximo aos 56% dos
respondentes que assistiram ao filme de entretenimento apenas e em que, segundo o mesmo
grupo, 68% das marcas e produtos citados no roteiro foram uma escolha do comediante.

Em um cendrio de excesso de mensagens e de animosidade do publico com relacao a
acdes persuasivas de marcas, os resultados apontam que hé espaco para fazer comunicacdes
de marketing se propagarem com a ajuda do proprio mercado. Pesquisas futuras poderiam se
aprofundar sobre os motivos que levam o consumidor a agir dessa maneira. Outro ponto que
poderia ser explorado ¢ a reagcdo de outros segmentos demograficos: este trabalho foi
realizado com uma amostra de conveniéncia de jovens, em que h4d maior penetracdo de



Internet. Entender de que maneira a populagdo que cresceu com as ferramentas tradicionais de
comunicagdo como Unicas maneiras de se propagar uma mensagem comercial lida com o
advertainment e sua viralizacao pode apontar diferencas em relacdo ao que foi apresentado.
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