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“O cinema, que maravilhoso veiculo de propaganda pavenda de produtos de todas as
espécies. Bastaria encontrar uma idéia origina paair a atencao do publico e, no meio do
filme, se passaria 0 nome do produto escolhido.”

George Mélies, 1898.

“O cinema ndo é uma forma de comunicacao; € unmaafale comunhdo.”
Philippe Dubois, 2008.



RESUMO

Em uma sociedade do espetaculo, cujas formas denioagdo publicitaria tradicionais tém
perdido forca e pecado por ineficiéncidBranded Entertainmergurge como uma alternativa
para criar vinculos emocionais entre clientes ecasarUtilizando-se do entretenimento para
levar suas mensagens, as organizacfes desenvobklasiomamentos mais intensos se
integrando a vida daqueles que confiam em seuipnaimento e propostas. Este trabalho
tem a intencdo de mostrar o cenario publicitarisalatevidenciando o que é Branded
Entertainmentcomo é sua utilizacdo, o0 ambiente onde se irsgrais sdo as consequéncias
para aqueles que decidem utilizar este tipo datégia. Por meio do estudo de caso do filme
Transformers cujo protagonista € um veiculo da marca Cheyra@@b demonstradas as
questbes tedricas abordadas, fazendo um panoran@rgantura atual da publicidade
mundial.

Palavras-chave: Propaganda; EntretenimeBtanded EntertainmentProduct Placement;
Branding Marcas.



ABSTRACT

In a spectacle society, in which its forms of atigarg communication have lost strength and
demonstrated inefficiency, Branded Entertainmenpeaps as an alternative to create
emotional links between costumers and brands. Usiigg entertainment to take their
messages, the organizations develop relationshgre mtense by integrating themselves to
the life of those who trust in their positioningdaproposals. This essay has the intention of
showing the advertising’s actual scenario, makiegrcwhat is Branded Entertainment, its
use, the environment where it is inserted and apresgces for those who had decided to use
this kind of strategy. With a case study of the molransformers, which protagonist is a
vehicle of the brand Chevrolet, it will be showde theoretical questions used, making a
panorama of world”s advertising juncture.

Key words: Advertising; Entertainment; Branded HE@i@ment; Product Placement;
Branding; Brands.
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INTRODUCAO

As formas tradicionais de comunicacao estdo didatam cenario diferente daquele
que foi comum nas décadas anteriores: a publicidade perdido forca e vem sendo
guestionada por esta ineficiéncia pelos anunciaftesy o advento da internet, os meios de
comunicacao passam por uma revolucdo na qual a poéeantes era detido pelos veiculos
passa para os proprios consumidores, invertendiagéo.

A propaganda, que sempre teve carater invasivesapgor um processo de
reformulacéo, cuja premissa passa a ser a permiSsgimcesso de gerenciamento de marcas
comeca a ser pautado em experiéncias nas quaieslie empresas, juntos, vivam momentos
intensos, criando um relacionamento entre ambos.

O Branded Entertainmergurgiu como uma alternativa para os problema®etados
pela publicidade atualmente, obtendo resultadosideraveis tanto financeiramente como
nos valores intangiveis das marcas, como posiciensmidentidade, etc. Trata-se de uma
estratégia que se integra ao entretenimento doicpubtomo as narrativas de filmes
cinematograficos, para passar as mensagens puaEsngielas organizacdes e que,
provavelmente, seriam comunicadas em formatosctoadis de propaganda, como televisao
e jornal.

As marcas passam, entdo, a desenvolver proceBab®tgos de integracdo nas
narrativas onde se inserem, de forma que sua g@sefa natural, conferindo credibilidade
tanto ao filme quanto a marca. Esta nova estratggidicitaria se apresenta como uma
possibilidade para as organizagfes contarem lastiointegrando seu posicionamento e
identidade a trama onde foi colocada. Essa intdgraggomove o estimulo de conexdes
emocionais entre empresas e clientes, sendo @artgste vinculo emocional um dos fatores
gue levam as marcas a serem consideradas fortenlriente denarketing

Tragcando um panorama do cenario atual da pubtleidaste trabalho aborda as
questbes referentes a esta estratégia, focando aspestos no cinema como forma de
entretenimento. A partir disso, por meio de umdstde caso, o film&ransformerg2007)
foi analisado com a finalidade de esclarecer astdas referentes &randed Entertainment
Este flme é emblematico para este fenbmeno ptddfici por ter marcas inseridas em sua
narrativa do inicio até o fim da trama. Porém, asmalevante foi o fato de possuir um
produto da marca Chevrolet como protagonista.

Por meio de teorias dmarketing do branding da sociedade do espetaculo e do

cinema, esta monografia analisa os meandros desta astratégia publicitaria que tem se
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tornado cada dia mais recorrente devido a novadeskd na qual a propaganda se insere
atualmente. Além disso, pesquisas e imagens sal@adores dos fatos tedricos abordados.

Objetiva-se contribuir para o conhecimento putdicd sobre o Branded
Entertainmentexplicitando como esta estratégia faz uso detrtimento como técnica para
a criacdo de valor superior para as marcas. Pata, ta caminho rumo a realizacdo deste
objetivo passa por questdes como a propagandaitnadli, evidenciando a queda em sua
eficacia; obrandinge o gerenciamento das marcas; o entretenimemioema como pratica
social, a sociedade do espetaculo; para, por firegar ao que é Branded Entertainment
sua influéncia no gerenciamento das marcas e &gapiio com o estudo de caso.

Esta metodologia foi escolhida por possuir as ataristicas referentes a
particularidade, a descricéo, a explicacdo e acéwluE particular porque se centra em uma
situacdo ou fendmeno isolado, assim proporciona amdise pratica do problema. E
resultado de descrigao por seu final ser um lewaeniéo detalhado do assunto submetido ao
método. E explicativo porque ajuda a compreenagreoé subordinado & andlise, chegando a
novas interpretacdes, perspectivas, significadogs@es. Por fim, € indutivo porque faz
conclusdes a partir da analise de dados particauldendo em vista este levantamento acerca
do estudo de caso, torna-se claro o motivo da 8lzagdo no filme em questdo para os
apontamentos do objeto de estudo desta.

Pretende-se, também, esclarecer questdes refer@mablicidade. Por exemplo, se
com a utilizacdo desta nova estratégia, a propagadicional esta fadada ao desuso? Caso
haja preferéncia pela utilizacdo Boanded Entertainmenf organizacdo que o utiliza pode
ter certeza de seu sucesso e bom desempenho’sta seea estratégia publicitaria favorece
0 processo de construgao de marcas?

Branded Entertainment - A Transformacéo do Entrietento em Publicidadaborda
a propaganda contemporanea, questionando seustdasrrradicionais e propondo novas
solugBes para a criagdo de vinculos entre clientearcas. Este trabalho tem como finalidade
formar um quadro explicativo sobre 0 que se paesga & comunicacao publicitaria atual,
deixando clara a forma diferenciada de se comuritiizando o entretenimento como

ferramenta de propaganda no gerenciamento de umca.ma
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1- O QUE ESTA ACONTECENDO COM A PROPAGANDA?

A publicidadé costuma ser utilizada como forma de comunicac&oopganizacées
para alcancar diversas finalidades, como vendasrizacdo de patrimonio intangivel,
promocdes, comunicacdo interna. Os gastos com @syurspmente nos Estados Unidos,
totalizaram aproximadamente US$ 200 milhdes em 1I(S#8MP, 2002, p. 108), com a
tendéncia do crescimento constante desses investime

Segundo Cobra, publicidade é uma

ferramenta de comunicacdo dmarketing constituindo-se em uma forma
remunerada de apresentagdo ndo-pessoal e promodit€ias, bens ou servigos
por um patrocinador identificado. Seu propésitaf@rimar, persuadir ou lembrar

determinado publico acerca dos atributos e bewsfib® um produto ou servico.

A publicidade é também considerada meio de comgaaaersuasivo que visa
convencer o publico-alvo da marca, 0 que se replitas meios de comunicacéo de
massa ou midia, como televisdo, radio, jornaisstay,outdoors cartazes, malas-

diretas ou internet. (COBRA, 2008, p.96)

Entretanto, sdo varios os apontamentos acercardiauitdo da eficacia dessa pratica.
Donaton (2007) € um dos autores que deixa clarocoqeenario publicitario mudou e que a
publicidade precisa se adaptar a essa nova realgk@ sobreviver no mercado e continuar
levando as informac¢des organizacionais para osauesealvos. Os motivos e razdes que
levam ao questionamento da propaganda serédo dissutiesse item, bem como defini¢des,
fazendo um levantamento de conceitos e termosgeachegar nessa conjuntura peculiar em

que a comunicacéao publicitaria se encontra no mamen

1.1 - MUITO ALEM DOS 30 SEGUNDOS: OS FORMATOS TRATIDNAIS.

A comunicacao publicitéria se insere nas préatiaamdrketing Pinho (2002, p.23),
define marketingcomo “planejamento e execucao de todos os aspdetosn produto (ou
servi¢co), em funcdo do consumidor, visando semmgimmzar 0 consumo e minimizar 0s
precos, tudo resultando em lucros continuos egolprazo para a empresa.”

Kotler (2001, p.30), um dos maiores tedricos sabassunto, diz quartarketingé um
processo social por meio do qual pessoas e gruppsessoas obtém aquilo de que necessitam
e 0 que desejam com a criagdo, oferta e livre nag@a de produtos e servicos de valor com

outros.”

! publicidade e Propaganda s&o termos distintosetanto, suas especificacbes nédo serdo interessaate
desenvolvimento desta monografia. Portanto, amb@®asutilizados como sinbnimos.
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Segundo Shimp (2002, p.31), “a comunicagadmdeketingé um aspecto fundamental
da missédo geral dmarketingde uma empresa e um dos principais determinargesed
sucesso.” Com isso, o autor afirma a influénciazamunicacdo publicitaria no desempenho
daqueles que a utilizam, sendo um aspecto difexdoci para produtos/servicos dos
anunciantes. A propaganda torna aquilo que € aadmciconhecido, aumentando a
probabilidade de resultados positivos.

Este autor também afirma

Comunicacdo é o processo pelo qual os pensamedmstransmitidos e o

significado é compartilhado entre pessoas ou ebptganizacdes e pessoas.
Marketing € o conjunto de atividades através das quais gwesas e outras
organizagdes criam transferéncia de valor (troeaBk elas proprias e seus clientes
[...] A comunicacdo denarketingrepresenta o conjunto de todos os elementos no
mix de marketingde uma marca que facilitam trocas ao estabelegaifisado
compartilhado com os clientes daquela marca. (SHR0P2, p.31)

O processo de decisdao da comunicacamdeketingse baseia em quatro etapas: na
primeira, ha a estruturacdo da organizacédo pade@sdes de comunicacao mearketing A
segunda se concentra em monitorar e gerenciar aeat@bno qual os esforcos serdo
aplicados. A terceira etapa é quando se toma decidé comunicacdo no nivel da marca.
Nesta etapa, deve-se fazer escolhas gerais (esdolliblico-alvo, estabelecimento dos
objetivos, preparacdo do orcamento), escolhas #ispsc (escolher os elementos do
composto para criar as mensagens, selecionar osla®i e avaliar os programas (medicao
dos resultados). A dltima etapa desse processuéento do valor da marca da organizacao.

O composto denarketingse configura pelos denominados quatro Ps: progoiato-
de-venda, preco e promoc¢ao. Quanto ao produtonfasdecisbes sobre os bens produzidos
ou servicos oferecidos. Determina questdes fisieasangiveis, bem como questdes
relacionadas a pos-venda, como garantia, assiatéunica e manutencdo. Para o ponto-de-
venda, ficam as decisdes relativas aos canais diebdicdo, armazenamento, reposicéo e
transporte. Além disso, contempla formas persuadsieachamar atencdo do consumidor no
proprio local onde o produto € vendido. O precaceome questdes sobre a formacao do preco
final para o cliente e das politicas que serédoiga@és em termos de descontos, vendas
parceladas, financiamentos. Por fim, a promocarcelseiona ao esforco empreendido pela
organizacdo para informar a existéncia do proderteio, promover vendas ou a prépria
organizacao em si.

A partir desse ponto, inicia-se 0 processo de oicagdo publicitaria tradicional.

Shimp (2002) traz as cinco principais funcdes dapaganda para marketingde uma
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empresa: informar, persuadir, lembrar, agregarrvalcauxiliar com outros esfor¢cos da
empresa.

Informando, a propaganda torna os consumidorescantes de produtos e servigos
oferecidos no mercado, leva informacdes sobre tafsticas e beneficios, auxilia na criacéo
de imagens positivas do anunciante. Essa funcaomativa faz com que a propaganda lance
produtos novos, como também é possivel aumentanitecimento do que € anunciado e cria
NOVOS USOS para 0 que ja existia.

Persuadindo, a propaganda impele clientes a expetarem o que eles véem nos
anuncios. A publicidade deve priorizar uma persnagé& crie uma demanda secundaria, ou
seja, aquela que faz o atingido pela mensagem bpstiaque é anunciado pela empresa em
questao e ndo por seus concorrentes.

Lembrando, a propaganda mantém o anunciante naom@endo consumidor,
aumentando seu interesse por tudo que € relaci@gnadganizacdo. Também agrega valor por
meio de trés formas bésicas: a inovacdo, melhariquélidade ou alteragbes das percepcdes
do consumidor. A propaganda deve entregar val@a @aonsumidor que, conseqientemente,
aumentara participacdo de mercado e os lucros docemte. Por fim, deve auxiliar os
esforcos da organizacdo. A propaganda é uma parteatketingda empresa. Portanto, a
publicidade deve se conectar aos propdsitos orgeinizais como forma de ser um artificio
para se conseguir alcancgar objetivos.

A propaganda €, normalmente, trabalhada nas agedei publicidade que costumam
ser formadas por seis areas principais: atendimeplemejamento, pesquisa, criacao,
producdo e midia. Além dessas, ha também areatdaeorganizacdo precisa ter, como o
setor financeiro e recursos humanos. A agéncig@rmamesa que trabalha todo o processo de
contato, criagdo, negociacdo e veiculacdo dos @sipublicitarios das organizacdes nas
diversas possibilidades de midias.

Pinho traz que agéncia de propaganda é

a pessoa juridica especializada nos métodos, @& ads técnicas publicitarias, que,
através de profissionais a seu servigo, estudaceben executa e distribui
propaganda aos veiculos de divulgagdo, por ordeonta de clientes-anunciantes,
com o objetivo de promover a venda de mercadopiagutos e servicos, difundir

idéias ou informar o publico a respeito de orgagdiea ou instituicdes colocadas a
servico desse mesmo publico. (PINHO, 2002, p.256)

O atendimento € a ligacdo entre a agéncia e ocamia. Deve desenvolver um

trabalho pautado no processo de lideranca par@agez de defender o trabalho de sua

agéncia. E preciso ser profundo conhecedor dasc#&&crde comunicagdo para poder
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evidenciar sua capacidade de compreender todocessn. Segundo Lupetti (2006, p.58) ,“0
gue o anunciante espera de uma agéncia deve sebiger, entendido e incorporado pelo
atendimento.” As habilidades de pensar, planejaferdler seu trabalho, decidir, tomar
decisfes, ser capaz de fazer as coisas aconte@atsmnmistrar, controlar e revisar o processo
publicitario séo caracteristicas de um bom atendlime

O planejamento € a &rea que fornece as diretl@emmpanha, fazendo uma anélise
estratégica da melhor maneira para se comunicae @ @nunciante pretende em seu objetivo
de marketing que por sua vez, definira o objetivo de comurdicada agéncia para esta
campanha. Mantendo estrita relacdo commarketing o planejamento € quem analisa o
problema que deve ser resolvido pela comunicag@popdo solugbes e alternativas por
meio de um plano de propaganda ou planejamentordaricacdo ou ainda planejamento de
campanha. Suas funcdes principais sdo a formulde&al plano, seu controle e execucéo,
além de aferir e avaliar os resultados apds azegdlo da propaganda.

O setor de pesquisa é indispensavel para o ddsenento de uma boa campanha
publicitaria. Normalmente, esta area vem ligadglaaejamento. Sua funcdo € desenvolver
ou encomendar estudos de mercado ou de comunieagamstitutos de pesquisa. Com 0s
resultados obtidos, a conjuntura a qual a propaga®ia aplicada fica mais clara e a
possibilidade de se obter resultados satisfatéramiada maior.

A criagdo, segundo Sant’Anna (2002), deve encontrea idéia que sirva de tema,
diretriz ou conceito, ou seja, aquilo que ira sangnicado. Em seguida, deve-se pensar em
como apresentar este tema e determinar em quaiasnsidnensagem melhor se adapta para
levar ao grupo consumidor de forma rapida e vaséa conhecimento acerca do que é
anunciado. E encontrar a proposicdo que despertatancdo do cliente, primeira etapa do
processo conhecido como AIDA. Este processo des@eue uma propaganda deve suscitar
aqueles que a recebem: obter a Atencao, atratecebse, despertar o Desejo e levar a Acéo.

Esta area se divide em duas partes com tarefasjetivos distintos: a redagéo
publicitaria e a dire¢do de arte. De acordo comtiM& 1997), os redatores devem possuir a
habilidade de criar textualmente algo inovador ferente, descobrindo os meandros que a
lingua oferece para gerar textos inventivos e maigi Cabe ao redator, utilizando as
informacgdes estratégicas trazidas pelo planejameéeszobrir quais os recursos que a lingua
possui e que lhe dé permissdo para ser originaéndpr a manipula-los ao escrever a
mensagem com frases, titulos e paragrafos apliGadeses recursos.

Carrascoza (1999) diz que o texto publicitario edibérativo, por aconselhar ou

desaconselhar para uma acao futura. O esquemeatélitst de discurso como forma de dar
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coeréncia ao texto publicitario é apontado por aster, o qual se divide em quatro etapas: 0
exordio, a narragdo, as provas e a peroracao. Naliex tem-se aquilo que vai chamar a

atencdo para que o leitor/espectador continue gom@st atencdo no que vird a seguir. A
narracdo conta detalhes relacionados ao que éiadareas provas mostram evidéncias para
comprovar o que foi narrado. A peroracdo, por fietoma o exérdio, fechando a idéia

principal proposta na propaganda. Este autor tamfa@numa lista de recursos a serem
utilizados pelos redatores em seus textos: a uaitadual, a estrutura circular, as figuras de
linguagem, as fun¢bes da linguagem, os esteredtgpesabstituicdo de nomes, a criacdo de
inimigos, os apelos as autoridades, a afirmacamepeticao.

Enquanto a redacgéo é responsavel pela parte liextdiaecdo de arte se encarrega das
questdes relacionadas ao visual, seja do anungesso ou audiovisual, como também de
embalagens, logosayoutsde paginas de internet. Sua preocupacdo é mamsiética e a
harmonia de todos os elementos que serdo expasiodbéico. Deve trabalhar em conjunto
com a redacgdo para que, juntos, cheguem ao cornded@bpara a estratégia delimitada pelo
planejamento.

A producédo é a area que coloca em pratica tudoeof@ previamente tracado pela
redacdo e pela direcdo de arte. Dependendo dolwedcser utilizado, a producdo possui
focos diferentes: quando o anuncio é impressopdugéo se relaciona mais com questdes
graficas, como providenciar o desenho, a ilustragfia foto que sera utilizada, a gramatura
do papel; caso o anuncio seja audiovisual, 0 poods# encarregara da transformacdo do
roteiro em um belo comercial para 0 meio de conagéioc estabelecido pelo planejamento de
midia. Nessa etapa, as agéncias costumam terceirizeabalho, contratando produtoras
especializadas em video e em audio para a readizic@propaganda com a maior qualidade
possivel.

O departamento de midia € o responsavel por tarn@nsagem publicitaria acessivel
ao publico a que é destinada, por meio da alocdgaeerba do anunciante nos veiculos de
comunicacido. E também o responséavel pelas negesiamiire veiculos e agéncia para as
compras de tempo e espaco, além de controlar atadnsercdo dos anuncios e solicitar
possiveis compensacbes em caso de falhas ou caeodts provenientes dos meios de
comunicacao.

Sendo que estes sdo o0s principais departamentositeados em uma agéncia de
propaganda, € necessario identificar os meios eentafio o trabalho dessas organizacbes €

inserido.
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1.2 - OS VEICULOS TRADICIONAIS.

Qualquer ambiente em que uma mensagem publiciprie ser inserida é uma
potencial midia de propaganda. Sant’Anna (20034p.define veiculo como “todo meio,
forma ou recurso capaz de levar ao conhecimentayrdpo consumidor a mensagem
publicitaria.” Ao escolher o veiculo, a estratédgave determinar os formatos mais adequados
para atingir os objetivos do anunciante, a dividd@rcamento, caso mais de um veiculo seja
utilizado, a divisdo da verba de acordo com a joléale de intensidade ou de frequéhda
campanha e os métodos de utiliza¢cdo dos meiosnlencacao.

Apébs, o autor classifica os veiculos em quatregmias diferentes: visuais, agueles
que sao vistos ou lidos (imprensatdoor, publicidade direta e exibi¢cdes); auditivos, agsel
que sao ouvidos (radio e auto-falantes); audioissgae sdo ouvidos e vistos (televisdo); por
fim, os veiculos funcionais, que devem desempeunhex dada funcdo (amostras, brindes e
CONCUrsos).

Cada midia possui suas especificidades. Aquiloppae ser vantajoso a um veiculo
pode ser a desvantagem de outro. Durante o plaeejamé necessario avaliar todos os
aspectos para inserir 0s anincios nos meios dericagdo que irdo estabelecer o que é
pretendido pelonarketingda organizacao.

Os jornais possuem apelo universal (alcanca topdbtico, € indicado para produtos
de consumo generalizado), maleabilidade (a progkgpade ser inserida ou cancelada de um
momento para o outro, além de poder ser adaptadmwridicGes locais do ambiente de
marketing, acdo rapida e intensa (o estimulo no jornal demad reacbes rpidas do
consumidor, permite inser¢des frequentes conferintimsidade a campanha) e controle (é
visto e controlado com facilidade, ajuda na acéieado produto e incentiva a cooperagao nas
vendas). Entretanto, os jornais podem ser lidggessas, 0 que pode ser um problema ja que
o leitor ndo ira prestar atencado nos anunciositge®r Também possuem vida curta: o jornal
de ontem ndo tem o mesmo valor que o de hoje. Adquia da impressao de alguns jornais
também podem complicar a reproducdo da propagars#gida. Por fim, a circulagcdo dos
jornais € quase exclusivamente local, dificultaadosercéo de campanhas de cunho nacional
em tal midia (SANT ANNA, 2002, p.208).

2 Frequiéncia é o nimero de vezes que determinadagfEs exposta a peca publicitaria ou que se pdetgue
sejam expostas. (TAMANAHA, Pauld?lanejamento de midia: teoria e experiénciaSdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.)
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As revistas sdo mais comuns as classes A e Bpauai@o de vida é melhor e o habito
de leitura é mais difundido. Possuem penetracddomac o que as torna ideais para
campanhas institucionais. Permitem melhor repraaldgd anuncios inseridos, dando melhor
qualidade ao material impresso. Tém vida mais lpsda lidas com mais calma (permitindo
andncios com textos mais extensos), possuem tamt@ior porcentagem de leitores por
namero, fazendo a circulagdo ser maior do queagdin. A grande vantagem das revistas é
sua seletividade: cada publico possui uma revisgangais |he interessa, tornando mais facil
para 0 anunciante atingir o publico pretendido. éRgr os anuncios ndo possuem
maleabilidade, devendo ser preparados com muitacesdéncia e podem representar
investimentos sem finalidade nos casos de campamtas (SANT ANNA, 2002, p.209).

As midias exteriores, representadas principalmgrek outdoor, referem-se a
afixacdo de cartazes, painéis, luminosos, plotdgeies veiculos e uma infinidade de
possibilidades nas vias publicas. Difere-se subithmente das demais midias por
comunicarem as mensagens enquanto o publico paésdogal onde a propaganda esta
inserida. Seu tempo de exibicdo varia para cadadgpmidia exterior, mas 0 mais conhecido
sdo as bi-semanas dostdoors cujo tempo de veiculacdo e exposicdo tem durdedduas
semanas.

O nivel de impacto das midias exteriores € maiigue modificam o conhecido
visual urbano daqueles que receberem as mensdgensa midia maleavel que permite sua
utilizacdo tanto em uma extensa regido, como tamédntoda cidade ou em apenas um
bairro. Os meios exteriores também sdo bastanlizadthss como oportunidades para o
anunciante: pode ser usada nos momentos maisqeecier sua mensagem substituida logo
que necessario. Possui acao rapida e constantedaléer simples (sua mensagem costuma
ser breve e concisa para ser melhor compreendidi@s peanseuntes) e facilmente
memorizavel (por estar em um ambiente em que oteliéinal passa todos os dias).
Entretanto, seu nivel de segmentacdo € baixo. Baupossibilidade de se segmentar em
midias exteriores é na escolha do local de insallgdpropaganda; porém, qualquer pessoa
que passar pelo lugar, mesmo ndo sendo do pulliooestabelecido pelo planejamento
publicitario, recebera a mensagem (SANT ANNA, 2(2236)

O radio é uma midia com forte apelo popular, coragacidade de atingir facilmente
grandes massas em qualquer lugar devido ao gramdera de emissoras existentes em todo

territdrio nacional. As principais caracteristiagssse veiculo sdo o impacto (a mensagem

% Plotagem é o adesivamento de algum veiculo pagaetpltambém aja como forma de divulgacdo para o
anunciante.
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publicitaria se torna mais expressiva com a utiizade recursos musicais e sonoros), fonte
de entretenimento (o radio diverte o ouvinte acqar que ele esteja — nos EUA, a maioria
das casas possui um aparelho de som, todos oss qaesuem e 50 milhdes de novos
aparelhos sédo vendidos anualmente), ndo absortengaa total (quem ouve radio, pode
desenvolver outras atividades ao mesmo tempo)gaesgacado (o radio € um veiculo que
divide seu publico; aqueles que gostam de rockitasta radio X, enquanto 0s que apreciam
musica classica, escolherdo outra radio; e, arglsisas escolhas, torna-se mais facil tracar o
perfil desses publicos, suas vontades, anseioscessidades), economia (¢ um veiculo
consideravelmente barato quando comparado as onfd#ss), intimidade (o radio passa uma
idéia de ligacdo entre aquele que fala e aqueloqgue, criando um vinculo emocional entre
ambas as partes) e a maleabilidade (assim comormag, o radio € uma midia maleavel,
permitindo cancelamentos, trocas e insercdes depagamdas em poucas horas)
(SANT ANNA, 2002, p.218).

Mas como toda midia, o radio também possui su@talfdes. Sua acdo é basicamente
na audicao (entretanto, quando esse aspecto étbieiado, essa limitacdo torna-se um ponto
forte ao fazer com que o ouvinte seja capaz deimangituacdes; € por isso que o radio é
conhecido como a midia mais criativa que exist&éadequado para a apresentagcdo de temas
complexos que exigem explicacdes longas (isso dexidspecificidade desse meio de néo
reter totalmente a atencdo daqueles que sdo am@ior suas mensagens); € efémera por
natureza (o que foi dito uma vez, ndo sera repetidocontrario das midias impressas que
podem ser relidas quantas vezes o publico achaen@nte); e € uma midia regionalizada (a
abrangéncia das radios € local, impedindo que calnasanacionais sejam veiculadas por uma
Unica estagcdo; nesses casos, normalmente corgratésas emissoras em diversas
localidades para alcancar esse objetivo; porémst®s para tal sGo maiores).

As principais formas de publicidade no radio sefigpram nosjingles e spots Os
jingles sdo mensagens publicitarias em forma de musicafa&&dmente memorizaveis, o que
aumentam a eficacia da propaganda por meio degsatfmn Osspotsnao utilizam masicas:
sdo textos publicitarios narrados. Podem ser sBnp&racdes, mas spots criativos criam
situacOes imaginarias na mente do publico, sensiahiz eficazes quando bem utilizados.

A televisdo é a midia que possui diversos aspgrms assumir a condicdo de mais
importante veiculo de comunicacdo nacional devidos@as virtudes técnicas, artisticas,
comerciais e sociais e as limitagcdes dos outroesné TV tem uma grande capacidade de
influenciar o comportamento da populacdo. Normatmeguando alguma producédo obtém

sucesso popular, 0 passo seguinte é a transferdnajae se vé na tela para o ambiente em
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gue o publico vive. A televisdo tem grandes vamaggie devem ser utilizadas com muita
cautela.

Segundo Sant’Anna (2002, p.219), a “TV pode muitas ndo pode tudo.” Porém, a
televisdo possui as vantagens do radio somadgsedm\asual em movimento, 0 que retém a
atencao do telespectador por requerer dois dessguislos, a visdo e a audicdo. Também é
uma forma de entretenimento e de informacéo —@wtegens televisivas ganham aspectos
de serem “mais reais” do que as do jornal impressdransmitirem também as emocgdes do
registro in loco jornalistico. Como midia publicitaria, a televiséam grande poder de
influenciar o publico, uma vez que une mensagerd#al musica e efeitos sonoros com o
produto, sua embalagem e marca. Além disso, apeesenproduto/servico em acao,
aumentando sua capacidade persuasiva. A televisdiere vida a publicidade, da movimento
e torna tudo o que é anunciado “mais real”. E urfgiantuja segmentacdo € um ponto forte:
a programacdo se divide em horério nobre, diurnmaginal. No primeiro horario,
encontram-se 0s melhores programas e também nrais gara inser¢cdes de publicidade, ja
que atingem uma grande audiéncia. O horario diabmange os programas matinais e os que
vao ateé o inicio da noite. O horario marginal éedgujos programas sao reapresentacdes ou
em horarios cuja audiéncia € menor, como a madaugad

Porém, a TV é um veiculo cujo custo é bastanteadte tanto para veiculagdo como
para producdo. E um meio efémero como o radio, apasexibicdo nio & possivel rever o
que foi transmitido. Os principais formatos pultéidios nesta midia sdo os filmes (gravados
em pelicula cinematogréafica) e os VTs (gravadostaligente) com duracdes médias de
quinze, trinta ou sessenta segundos.

Entre as formas de se fazer propaganda no meavigeo, ha também o
merchandising Porém, este € um termo que gera confusdo padaier significados. No
Brasil, € visto de uma maneira que ndo é a corsetajo bastante confundido corproduct
placementdefinicdo que sera apresentada no item trés destagrafia.

E uma das grandes questfes relacionadas a TV és#er invasivo. A propaganda
na televisédo interrompe a programacao para le\as siensagens ao publico. A publicidade
atual vive uma grave crise devido a esse problasi@essoas ndo querem ser interrompidas,
elas tem a necessidade de se sentirem no comanddudgdo. Essa conjuntura leva o

ambiente publicitario de hoje a questionar suaiumatidade e efeitos de seus investimentos.
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1.3 - AS PESSOAS E AS MIDIAS MUDARAM. AS PROPAGANACONTINUARAM.

A televisdo reinou soberana sobre todas as midisygoniveis para veiculacéo
publicitaria praticamente desde a sua invencaoenubal ser considerado o maior veiculo de
comunicacao do século XX. Mas a realidade mudduamente novas midias surgem a cada
instante, tirando da televisdo uma parcela de sdercia. AO mesmo tempo que se vé TV,
uma pessoa pode ouvir musicas no iPod, pode seteoree internet conversando com um
amigo que esta do outro lado do mundo, ao mesmpatgme faz oslownloadsde podcasts
se informa em blogs e Ié noticias em tempo reabresdes portais.

Esse surgimento de novas midias resulta em umcedmfaento dos veiculos
tradicionais. O publico, que antes tinha algumascpas midias como fonte de informacéo e
entretenimento, conta hoje com uma vasta gama sihplalades. Uma pessoa que esperava
o proximo dia para ler uma noticia no jornal impmesjue chega em sua casa, ndo precisa
esperar mais: basta entrar em algsite de noticias para que as novidades que chegariam
somente no dia seguinte aparecam bem diante dele.

Essa fragmentacéo da midia torna mais dificicaraté do consumidor. O advento da
internet traz para o cenario dos meios de comudicagconcorréncia de todos os veiculos do
mundo. Por meio da rede mundial de computadorea,pessoa pode assistir & programacao
de canais estrangeiros. Enquanto isso, a insergBlicitaria no intervalo comercial esté
sendo veiculada e o publico-alvo néo esta seqseastiasio.

Diante disso, Longoapud MENDA, 2003) afirma que nunca se questionou tanto
real valor e eficacia da inser¢cdo de publicidade meios de comunicacao tradicionais, seja
ela no formato de um comercial de 30 segundos cal p@gina de revista e jornal. Esses
guestionamentos giram em torno da probabilidada d&lmenor de que o publico utilize os
meios de comunicacao tradicionais sendo que unradafle de outros novos meios também
estdo disponiveis para eles.

Nesse cenario, midias alternativas comecam a sscablas e exploradas por
publicitarios porque a insercdo de um comercialme®s de comunicacao tradicionais talvez
nao seja tao eficaz, ndo trazendo o retorno espgrald anunciante. A realidade dos meios
de comunicacdo mudou e talvez seu publico ndoaestsjfrente a tela da TV enquanto o
comercial esta passando.

4“0 alcance representa o nimero de pessoas queegagublicitaria atinge ou pretende atingir peémas

uma vez por intermédio de um veiculo ou um conjaieies” (TAMANAHA, 2006, p.26)
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Scott Donatoh diz que parte dos US$ 60 bilhdes gastos em pdatiei na TV
americana estd sendo jogada fora ou direcionada pawa parcela do publico que os
anunciantes nao desejam atingir. Além disso, 40% clansumidores ja ndo assistem
propaganda. Nao ha contabilidade nem uma medidanidela da audiéncia dos comerciais.
Por todos os motivos levantados, o autor afirma poe isso a publicidade n&o tem
apresentado a eficiéncia esperada.

Donaton também diz que

Estamos passando de uma era de interrupcdo e misémtpara uma era de
envolvimento e seducdo. Antes podiamos construir modelo baseado na
interrupcdo porque conseguiamos chegar faciimetéteas pessoas, repetindo a
nossa mensagem varias e varias vezes. Hoje o ca@wonsegue nos evitar. Uma
boa parte da propaganda ndo funciona porque efessgoem nos evitar. Uma boa

parte da propaganda nao funciona porque ela n&gacde pessoas. (DONATON,
2007, p.36)

Essa nova realidade dos meios de comunicacaoropiederes aos clientes finais
gue eles nunca tiveram antes. Donaton (2007) asmtidizendo que os consumidores
ganharam poder e liberdade, invertendo o sistempoder dos meios de comunicagdo. O
poder de decisdo que era detido pelas industriasirdgna, das redes de televisdo, das
gravadoras e das agéncias de publicidade estamd@mara o sujeito que esta em casa com o
controle remoto na mao, que é quem decide o0 queas&stir e como vai assistir. Essa
revolucdo dos poderes se iniciou com o advento rdernet e com os langamentos
subsequentes, como os tocadores de musicas digitais conhecidos comop3 playery e
os sistemas digitais de armazenamento de dadoscdBsumidores passivos, assumiram 0
comando do que vao assistir e da selecdo do quewdpno radio.” (DONATON, 2007,
p.23).

O autor diz também que

Para entender todas as implicacdes dessa transéeradical de poder, € importante
compreender em primeiro lugar o modelo tradiciodal midia. O modelo do
entretenimento e da propaganda sempre foi tradgitizante invasivo. Por mais de
50 anos, a TV foi um meio de comunicacdo passius telespectadores sentavam-
se a frente da TV, enquanto a programacdo e asagmopgas comerciais dos
intervalos Ihes eram empurradas. As redes de T¢apais locais e 0s anunciantes
estabeleciam o horério do telespectador, o queedguele iria assistir — decidindo,
em suma, o modo como ele iria consumir suas mensage

Esse modelo dependia da boa vontade do consum@&aeder o controle para
terceiros, sentando-se e aceitando o que desssgeviPor muito tempo ndo houve
outra opgao.

Agora, porém, estamos na era do poder do consum@dsso quer dizer que
profissionais que nos suprem com entreteniment® &anciantes precisam mudar

® Scott Donaton é colunista didvertising Ageum dos maiores portais sobre publicidade do muBdteve
recentemente no Brasil para uma palestra sobreganpla e entretenimento no MaxiMidia 2007.
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de modelo, da intrusdo para o convite. O contrg@aesta com o consumidor, e é
ele quem decide como e quando as mensagens véarchEggos seus olhos e
ouvidos. E, quando eles ndo quiserem que as mearsageguem, acabou a
conversa. O modelo de empurrar conteldos — dagesde — esta morto. Quem
puxa o contelddo, nessa nova ordem das coisaspgsoridor, seja ao deletar ou
pular um comercial usando uma tecnologia digitatalgping seja simplesmente ao
trocar de canal com o controle remoto num menu eeteacas de opcdes.
(DONATON, 2007, p.25)

Nogueira (2004) aborda a questdo referente aosr@®drecém-adquiridos pelo

consumidor, além do aspecto de interrupcao que éédiente a propria propaganda:

Véarios motivos contribuem para este desconforto agmiblicidade em seu estagio
atual, o da overdose de informacgéo diaria que nogada, passando pela falta de
relevancia do que nos é proposto e findando nosbas que as mensagens nos sao
entregues, os mesmos de sempre. O conteldo dosg@nénou deveria ser, sempre
diferente, mas os formatos ainda s&o rigorosantenteesmos.

Pode-se apontar ainda outro fator determinanteaenorama publicitario atual, a
idéia na qual se baseia a propria publicidade, tarripgcdo. Os anuncios
interrompem o consumidor para que ele seja impaciela mensagem que
oferecem. O programa de TV e de radio sao interidwsppara que vocé veja e ouca
uma mensagem publicitaria. Nas revistas e jorna@tace a mesma coisa. A
industria da propaganda ignora nossa motivacadmakssa busca por informacao
ou entretenimento, empurrando-nos a informacédo e€jae deseja passar. Isso
funcionou bem por muito tempo, mas agora que osoi@onsumidores tém
consciéncia deste processo e prezam pela liberdad®mar escolhas mediante
tantas opcdes, ja percebemos certa indiferencagniagfio e até repulsa por parte
dos consumidores para com esta pratica. (NOGUERS4, p.34)

A tecnologia digital dezapping a qual Donaton (2007) faz referéncia sao os
denominados PVR -Personal Video RecordersSao aparelhos digitais que gravam a
programacao, permitindo que o consumidor assisteste o que Ihe convém. Isso significa
que, caso ele ndo queira assistir aos comercisggidos durante a programacao, ele pode
simplesmente evita-los. Alguns desses aparelh@esrfaaltos estratégicos de trinta em trinta
segundos durante o tempo que foi gravado.

O TiVo, uma empresa californiana, foi a pioneirde¢¢ém a maior parte do mercado

dosPersonal Video Recordesnericanos. Donaton explica seu funcionamento:

Essencialmente sdo equipamentos de armazenageadds digitais que permitem
gue o telespectador, ao toque de um botéo, gragegmas de TV nwinchesterdo
computador, tendo assim a possibilidade de asaigties quando bem desejar. Ndo
existe mais a necessidade de programar mais ocddsete ou procurar na casa por
uma fita virgem para gravar um programa. O PVR exih tela do computador o
guia de programacao e, pelo simples toque de udosubotdes, o consumidor da a
ordem para a gravacao de um episddio de um sewadda sua temporada inteira.
O grau de especificidade na pesquisa de program@¢dmbém muito maior [...]
Além disso, enguanto assiste ao programa sentada poltrona, o espectador tem
como controla-lo, fazendo uma pausa na imagemnizdiido, retrocedendo e assim
por diante. (DONATON, 2007, p.61)

Lehu também aborda o TiVo.
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O TiVo é um aparelho, ou mais precisamente, umaotegia que permite ao
espectador assistir a um programa de televisd@rpréado e/ou limpo do seu
contetdo publicitario. Um dos principais motivosgpas compradores é claramente
a possibilidade de evitar intervalos comerciai§ . rapido desenvolvimento do
mercado de gravadores digitais constitui uma greamdeaca para a publicidade
tradicional na televisdo, a qual muitos consumisiaeétam. Um estudo realizado
pela agéncia Forrester mostrou que quase 60 pto des proprietarios de TiVo
assistem programas pré-gravados e 92 por cent@rdpagandas eram evitadas.
Apenas 46 por cento dos comerciais tinham a pdigside de serem vistos pela
audiéncia. (LEHU, 2007, p.32)

Todo esse poder conferido aos consumidores mudarasalidade dos meios de
comunicacdo. Uma pesquisa da CMiErketingResearchdescobriu que 72,3% dos usuarios
do TiVo pulavam os comerciais inseridos nos intexwvaa programacao. Isso comparado aos
45% que disseram nao assistir comerciais quandom vy@®gramas ao vivo. Algumas
categorias de produto/servico, como restaurdastsood cartdes de crédito e promocdes de
rede de TV, sdo retiradas da programacdo por 9086 udaarios dodPersonal Video
RecordersA possibilidade de fracasso de uma dessas casgur investir em publicidade se
torna muito grande, uma vez que uma grande parpidiico possui o poder de tirar toda a
verba aplicada, seja em producao ou em veiculapi@o.um simples apertar de botéo.

A situacdo que outrora fora tdo favoravel par&gesstimentos publicitarios parecem
ter se invertido. E para piorar ainda mais, surgeovimentos em todo o mundo que tem
como objetivo principal o boicote a propaganda. iaklein (2006) cria um livro inteiro
para falar desse movimento anti-corporativista em“mundo vendido e tiranizado pelas
marcas”.

Segundo ela, oulture jammingé um movimento social que surgiu no final dos anos
90 que parodia pecas publicitarias e usa as viddicpd para boicota-las e alterar
drasticamente suas mensagens. Klein (2006) afiteaog publicitarios dizem que anunciam
nas ruas porque o espaco € publico. Da mesma fass@,d4d margem ao publico para
responderem as imagens que nunca pediram paral&er.afirmacdes formam o cerne
ideoldgico do movimento.

Uma bogam, em outras palavras, sédo raios X do subconscintena campanha,
revelando ndo um significado oposto, mas a verdaais profunda oculta sob as
camadas de eufemismos publicitarios. Assim, dedacoom esses principios, com

um leve giro no botdo da imaginacao, o agora aptade Joe Camel (mascote da
marca de cigarros Camel) transforma-se em Joe Cfi€biiN, 2006, p.309)

Essa autora defende um posicionamento fortissitiaraarcas. Ela diz que as pessoas
se ressentem da destruicdo da cultura e de su#t@ighe por logos e slogans corporativos de
massa, chamando as comunicagfes corporativas dsenfascultural. Klein acredita que as

marcas escondem a realidade por tras de trabalabpagos, péssimas condi¢bes de oficio
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dos empregados, entre uma infinidade de aspecios referentes as organizacdes. Para
tanto, ela propde que as pessoas resgatem asawzmelgas mesmas e, principalmente, que
disseminem o anti-corporativismo.
Elias também aborda questbes referentes a esseBnemtos que boicotam a
propaganda:
Por outros termos, a publicidade somos nds queearias mentalmente, a fim de
completar o que é exposto, promovido e publicitfendo assim, falar em anti-
publicidade, em sabotagem da publicidade, faz ssaido, uma vez que o sujeito

final pode sempre fazer uso da estrutura publiaitfiara fazer passar a sua
mensagem. (ELIAS, 2006, p.5)

Chevalier e Mazzalovo (2007) (que sao defensaaesrthrcas, afirmando que adquirir
produtos de organizacdes que investem em valorgEpséte soOcio-ambientais sao
fundamentais ao progresso da sociedade) trazenosvasiemplos sobre esses boicotes
sofridos por grandes empresas, como Nestlé, GeR&alric, Shell e, mais recentemente,
Nike, Esso, Procter & Gamble e Danone. Os autarasleem, a partir desses boicotes, que
todos comecaram por razdes distintas que ndoaBahm aos produtos em si ou a protecao
dos consumidores; as manifestacbes quase sempm@ ftivulgadas pela midia; causam
comocéo e foram levadas a sério pelas empresasptaram por efetivar acdes e comunicar
seu ponto de vista, mesmo tendo dificuldade parestniti-lo.

O boicote assumiu o papel de um movimento soci@ ma menos coletivo para a
expressdo das demandas sociais. A novidade é (rm@esas agora tomam parte
no processo. Elas podem contestar vigorosamentegitimlidade dos motivos,
porém deixaram de questionar o principio. E isspresenta uma maior

conscientizacdo de suas responsabilidades coletif@HEVALIER &
MAZZALOVO, 2007, p.316)

As questdes abordadas revelam o momento delicaddovpela comunicagéo
publicitaria. Dia apés dia, as queixas dos anumesaaumentam, questionando a efetividade e
a eficiéncia das suas compras de espacos nas mnétiacsonais, principalmente da televisao,
sendo que os publicitarios estdo cada vez maisr@mpes em explorar alternativas a ela.

O grupo formado por profissionais de propagandaneiantes e veiculos seguem o
mesmo modelo ha muito tempo. Ja esta claro queldenudilizado ndo é tdo eficiente como
foi anteriormente. Donaton (2007) faz um trocadibra seu livro dizendo que os carros
melhoram e inovam a cada ano, e a publicidade,mais de quarenta anos, continua com o
mesmo formato.

Justamente por esse motivo que novos formatosomdadpens sao necessarias no

relacionamento entre clientes e marcas. As aligasatque oferecem possibilidades de
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contornar os problemas explicitados neste item camea ser discutidos no proximo. E
quando se percebe a diferenca quando uma marcameé geeenciada pelo processo

denominaddranding
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2 -BRANDING E O GERENCIAMENTO DA MARCA.

Ja no prefacio do livro de Calkins e Tybout (20B6&)algo que tem se mostrado uma
verdade: omarketing tradicional ndo estd mais funcionando. A alta aistracdo vé
campanhas de propaganda de massa como desperdigiintteiro e as campanhas de
promocdo de vendas como impulsionadoras tempordeiasendas sem resultados de lucro,
pois ndo cria qualquer forma de vinculo entre asaiantes e seus clientes. Ainda afirmam
que o marketing direto tem obtido taxa de retorno de 1% e os ngwaslutos estédo
fracassando em propor¢des mais assustadoras.

Mas, perante a dificil realidade vivida pela pcdbliade atualmente, ha duas respostas
para o desafio denarketingenfrentado pelas empresas atuais. Segundo Calkihgoout
(2006, p.VIl), “uma é conhecer melhor os clienteBcar mais préximo deles. A outra é
diferenciar sua oferta mediante trabalhoBdanding de modo que ela se mostre relevante”.
Isso significa que as marcas devem ir além de papgis meramente comerciais como
entregadoras de produtos para os consumidoresafsmmdevem se tornar algo importante e
fundamental na vida de seus clientes, por meio gl@gacdo de valores em si que,
consequentemente, serdo agregados ao cliente.

De uma forma simples, Kotler (2000) e Lupetti @P0efinem marca de uma maneira
bastante semelhante: ambos dizem que é um nom&nahou uma combinagéo de cada com
0 objetivo de identificar bens e servicos e difer&@os dos concorrentes. Mas atualmente,
uma marca nao pode ser simplesmente um simbolo dazsignificado; nomes, logotipos e
desenhos constituem simplesmente os sinais mategauma marca. As marcas devem ser
carregadas de valores culturais. Holt (2005) afiguna um icone cultural € uma “pessoa ou
coisa” vista como simbolo representativo de umaurallou movimento, uma pessoa ou
instituicdo considerada digna de admiracdo ou ites[®&0 exemplos que as pessoas aceitam
como consubstanciacdo de idéias importantes.

Esses icones culturais assumem um significadoptaundo na sociedade por
representarem uma histéria - uma identidade - queomsumidores aceitam como parte
integrante de suas identidades proprias. Sdo galtos porque canalizam toda a significacao
da marca para o0 seu usuario.

Consumidores valorizam alguns produtos tanto pek estes simbolizam quanto
pelo que fazem. No caso da Coke, Budweiser, Nikelaek Daniel’s, os
consumidores valorizam as histérias de marcas,etgly por seu valor de

identidade. Atuando como canais de auto-expressamnarcas estdo rodeadas de
histérias que os consumidores acham fundamentas @aconstrucdo de suas
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identidades. Eles correm para marcas capazes @enan®s ideais que admiram,
marcas que os ajudem a expressar o que queremsserais bem-sucedidas delas
se tornam marcas-icones. (HOLT, 2005, p.19-20)

Aqueles que recorrem as significacbes comunicadasima marca para criar suas
identidades préprias estabelecem um forte elo emaktentre ambos os envolvidos. A partir
disso, todo o relacionamento entre clientes e @geades chega a um patamar que comecga a
solucionar os problemas vividos pela publicidadalatente.

Portanto,Branding € o processo de gerenciar e construir uma madeainatrando
todos 0s seus processos, como 0 posicionament@ngdesgnificado, valor tangivel e
intangivel. E fazer uma promessa aos clientes soim® viver uma experiéncia em varios
niveis de relacionamento com a marca, requerendaayios os participantes da cadeia de
suprimento, do desenvolvimento do produto e fab&oaaté omarketing vendas e
distribuicdo, trabalhem para cumprir a promessta.fef o que vem sendo chamado
metaforicamente de “viver a marca”, pois ela seaa “plataforma completa para planejar,
desenhar e entregar valor supériaos clientes-alvo da empresa” (CALKINS & TYBOUT,
2006, p.VII).

O Branding esta diretamente relacionado a administracéo diestos processos que
envolvem a marca de uma organizacao. Calkins e Uky@906, p.1) afirmam que marca é
“um conjunto de associac¢des vinculadas a um nomal su simbolo, relacionadas a um
produto ou servigco.” Abordam também que a diferaagee um simples nome e uma marca é
que o primeiro ndo tem associacfes nem valoragssenindo aquele nome em si. Mas um
nome torna-se uma marca a partir do momento emaqupessoas 0 vinculam a outros
aspectos e atributos, sendo associada a uma raputag

Uma marca deve ser gerenciada a fim de criar unnmio para si, gerando alto
grau de reconhecimento, evidenciar suas qualidpeesebidas, criar fortes associacdes
emocionais e mentais e outras propriedades, comentpa, marcas comerciais e
relacionamentos nos canais. Patrimdnios de manmcadakninistrados resultam em reducéo
dos custos denarketingdevido a conscientizacao e fidelizacdo do consom@aumento do
poder de negociacédo com distribuidores e varejmiague 0s consumidores esperam que eles
tenham a marca em seus pontos-de-venda; megoium permitindo que as marcas fortes

cobrem um preco mais elevado que os clientes padanqualidade percebida; facilita o

® Kotler (2000, p.33), define valor como “a razadrer que o cliente recebe e o que ele da. O elimtebe
beneficios e assume custos”. Portanto, as mareasndeuscar constantemente entregar esse valolipeguilo
a experiéncia entregada com as expectativas dariehsr, superando 0 que as marcas concorrentesiaade
prometer e entregar.
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lancamento de extensées de lihbavido a credibilidade ja conferida pela marcaferece
defesa a empresa contra a concorréncia por preco.

As marcas sao responsaveis por impactar como ssog® véem 0S produtos.
Normalmente, os clientes ndo véem um produto ouse@mico, mas uma marca associada
aquilo que irdo adquirir, percebendo que o prodetvico acaba moldado pela marca
proprietaria.

As percepcdes que os consumidores possuem dassrefio fundamentais para o
Branding Algumas vezes, a questdo nao € qual o melhoufrpchas qual € aquele que as
pessoas acham melhor. Chevalier e Mazzalovo (20@B6) afirmam que percepcdo é o
“processo pelo qual uma pessoa se torna consaenten ambiente e o interpreta com base
em seu proprio padréo de referéncia.” Portantanémecanismo pelo qual a informacgéao e
obtida, identificada, interpretada e armazenad@a@a memoria do receptor.

Os autores abordam os trés estagios do processpemepcdo: a atengdo, a
classificacdo e a aceitacdo. No primeiro, € o goanoharca, de alguma forma, tira o cliente
do que ele estiver fazendo para se concentrar earinformacao que sera trazida por meio da
comunicacao. No segundo estagio, é quando o déstonarquiva o estimulo em um de seus
padrdes de referénjaclassificando a mensagem de acordo com seussgpessoais. Por
fim, o estagio da aceitacdo ocorre apdés a decaddix da mensagem e € quando o
interlocutor desenvolve um posicionamento peramteeasagem recebida. O termo usado em
Branding é aceitacdo porque ha o pressuposto que, pordosi@sforcos desse processo, 0
cliente ird aceitar a proposta da marca.

Para uma mensagem passar com sucesso do estagioeilcdo, precisa ser
perceptivel no ambito do padrao de referéncia demssumidor; ser apresentada de
modo claro e incisivo, repetida um numero sufi@dede vezes. E seu conteldo

precisa estar coerente com o0s julgamentos e asaweprévias do receptor.
(CHEVALIER & MAZZALOVO, 2007, p.259)

As marcas tém um funcionamento semelhante ao derigma (representacdo no
anexo A): a partir das especificacbes de produteereicos, intermediados pela marca,
surgem percep¢cBes que levam os consumidores a iassoma posicdo em relacdo a
organizacdo. E sdo essas percepc¢des que valorizemmmarca bem gerenciada. Calkins e

Tybout (2006) afirmam que “usar brincos da Tiffa@ydiferente da experiéncia de usar

" Extensdo de linha é o processo de criar novadupwe para uma determinada marca.
8 Termo utilizado para designar todas as crencadaees daqueles que receberdo uma mensagem prueenie
de uma marca.
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brincos do Wal-Matt” O papel da marca nesse processo muda completamdorma dos

clientes verem 0s anunciantes, suas comunicagdgisjgnamentos e produtos/servicgos.

2.1 - O VALOR INTANGIVEL DAS MARCAS EMOCIONAIS.

As marcas sdo constituidas por aspectos intasgidei percepcdo e valor que
permeiam a mente dos clientes. Reduzi-las a seactasgangivel pode ser um erro
fundamental por ndo abordar aquilo que mais atmger humano: as emocgdes. A partir
dessas constatacdes, 0s gerentes compreenderamngaica € um ativo ou patrimonio da
empresa, ndo s6 uma questao de imagem.

Nunes e Haigh (2003) afirmam que esse patriménituencia diretamente na
performance financeira das organizagdes, pois cria um pactveea marca e seus
stakeholder¥, principalmente os consumidores. Portanto, toenalara a necessidade de
identificar e medir como a marca cria valor ecorgan{pu deixa de criar, no caso de marcas
mal gerenciadas) para uma empresa. Os autores, (R@AB} afirmam que omMarketinge a
publicidade continuam tendo seu papel na constrdeamarca, mas de uma perspectiva de
resultado.” Eles mostram também que todas as pedsoéro da empresa sdo importantes na
construcdo da imagem que os consumidores tera@aam

A boa gestdo de uma marca passa por seu impaestnadegia, estrutura e cultura
da empresa, como forma de consistentemente gammiomessa e proposta de

valor a seus publicos [...], incluindo consumidomistribuicdo e canal de venda.
(NUNES & HAIGH, 2003, p.23).

Essa nova realidade que marketing e a publicidade hoje vivem é devido ao
desenvolvimento de uma sociedade voltada para beconento, ultrapassando a era da
extracdo de valor da sociedade industrial. Tratadse uma sociedade que utiliza o
conhecimento ou o intangivel para a criacdo deggealforma de valor. Assim, as empresas
criam valor por meio do desenvolvimento de novasiptos e servi¢cos, incentivando formas

inovadoras e criativas de fazer e ofertar os jgtentes.

° Tiffany é uma das joalherias mais valorizadas Hetados Unidos, enquanto a Wal-Mart ¢ uma rede de
hipermercados, cujas vendas variam de produto&mfioios até vestuario, nao possuindo uma relezémais
significativa para os americanos.

“Grupos que detém interesse nas atividades daesmpsejam acionistas, funcionarios, governo, catade,
fornecedores, etc” (SHERRY JR, John F. Significaldo marca.ln: CALKINS, Tim; TYBOUT, Alice M.
Branding. Sdo Paulo: Atlas, 2006.)



30

Tendo em vista a sociedade do conhecimento, dbeval Mazzalovo (2007)
defendem, como o préprio titulo de sua obra des¢crgue as marcas, ao invés de se
apropriarem de valor, passam a servir seus consuesidoferecendo o que eles precisam em
qualquer momento que seja, até chegar a um montgr@opassardo a agir como uma
maquina de progresso para o desenvolvimento social.

Assim, de acordo com Nunes e Haigh (2003), comagas, as relacdes comecam a
mudar e os ativos intangiveis das organizacesp domnte de criacdo de valor, passam a ter
um peso cada vez maior, em detrimento dos tangiVesta-se de um processo que é
diretamente proporcional ao faturamento financdas empresas, como afirma Gobé (2002,
p.18). Este autor diz que a criatividade (intanyiesta se equiparando ao capital, como
principal “elixir do crescimento”. Nessa nova atfeoa comercial, idéias sdo sinébnimos de
dinheiro. Uma simples idéia é capaz de mudar adezl de uma empresa, como 0O
minimalismo caracteristico da Apple, que hoje é dasmaiores organiza¢cdes do mundo.

Na sociedade do conhecimento, o papel do trabalhadmla e agora tem de
adicionar ao processo de producgao outros ingredieaiém da sua forca de trabalho.
Esse ingrediente é basicamente o trabalhador comssop, como gente. Seu
conhecimento, sua imaginacao e criatividade, sliarauseus valores e crencas, sua
vontade de se desenvolver etc., todos esses dralores ingredientes centrais e
necessarios para a criacao de valor para uma eapres

Temos que adicionar o que chamamos convencionantengtivo intangivel, que
pode ser visto alternativamente como capital iotabd, tecnologia, patentes,
trademarks invenc¢descopyrights musicas, lealdade de clientes, entre varias ®utra
formas. A marca, em nossa visdo, € o ativo intahgjve pode sintetizar todos esses

fatores. S&o eles os ‘motores’ [...] da criagdovaler dentro desta era e, portanto,
para o PIB de um pais. (NUNES & HAIGH, 2003, p.43)

Nesse mercado hipercompetitivo, os produtos écasrtangiveis ndo sao suficientes
para atrair novos consumidores ou até mesmo magtsies que a organizacao ja possui. O
aspecto emocional entra nesse cenario como fatwmecpara a diferenciacdo de empresas e
que contribui para escolha final do cliente, inficiendo até mesmo no preco que eles irdo
pagar. Quando uma marca se comunica com seu piahiegor meio dos sentidos e das
emocoOes, que aviva sentimentos e forja uma conps@anda e duradoura entre as partes
envolvidas, é possivel dizer que a marca tem gagéatecional.

Mais de trés mil marcas novas sdo inseridas porrenmercado. E visivel que a
populacdo ndo toma conhecimento de todas essaszag@es que surgem, mas aquelas que,
nesse “mar de ofertas”, conseguem se conectar enabtiente com o0 consumidor se
destacam e ganham espaco e crescem em ambito, gioial € o caso Starbucks.

A marca em questao investe no relacionamento camieote como forma de criar

diferenciacdo para si. O que era para ser uma esmnydcara de café passou a ser uma
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experiéncia em um ponto-de-venda aconcheganteamtilo omarketingde experiéncia a seu
favor. Keller e Machado (2006, p.124) falam guesseecaso, a idéia ndo esta centrada no
vender, mas nha demonstracdo de que uma marca pogigeeer a vida do cliente. Os autores
dizem também que os consumidores querem ser eosgtiestimulados, afetados
emocionalmente e desafiados criativamente. E oezltaremocional proporciona a base e a
energia para as estratégias de negocios das esypresstando em crescimento econémico e
financeiro ndo so6 para a organizagcao, mas tambéogaroprio ambiente onde ela se insere.
Criar marcas ndo € necessariamente ser onipresentisivel, mas € se ligar
emocionalmente com seu publico. Ao criar esse gialmaseado na troca de emocdes, um
produto ou servigo qualifica-se como marca.
A Marca Emocional € o meio pelo qual as pessoasectam subliminarmente
com as empresas e seus produtos de forma profuntamemocional. A inovacgao
da Sony, o romance da Franga, a elegancia sensu&@udci, a sensualidade
insaciavel da Vogue e o espirito e a energia daerTood nos alcangcam
emocionalmente, atingindo nossa imaginacdo e afadec a promessa de novos
reinos. Essas estratégias funcionam porque todosespondemos emocionalmente
as nossas experiéncias de vida e projetamos nmatmrsd valores sobre tudo e todos
a nossa volta.
O desenvolvimento de Marcas liga provedor e receptotoridade e liberdade.
Trata-se de confianca e didlogo. A criacdo de MaiEmocionais poderosas é o
resultado de parceria e comunicacdo. Desenvoleenagao certa € o investimento
de maior importdncia a ser realizado numa marcaa promessa feita aos

consumidores, propiciando-lhes a oportunidade decap com satisfacdo o mundo
das marcas. (GOBE, 2002, p.33)

Experiéncias emocionais afetam os sentidos e megges de cada individuo, sédo
fortes e tém resultado imediato. O ato de compar substituido pela “arte de comprar”, na
qual envolvera todos os sentidos do consumidomni@e-0os a viver a marca em uma
experiéncia maior do que a mera relacdo comeredrata de um produto ou servico por
uma determinada quantia de capital. O contato emnaticom aqueles que compram € uma
estratégia para 0 sucesso.

Tendo em vista todas as questdes relacionadé@ca@ide um laco emocional entre as
marcas e seus clientes, Gobé (2002, p.34) traz ®lgudenomina de “Dez Mandamentos na
Criacdo de Marcas Emocionais”, que ilustram a €ifea entre uma marca tangivel, focada
somente no desempenho do produto, e uma marca@mabajue se preocupa com todos os
pontos de contato (0 desempenho do produto € fuemtal mas as marcas emocionais
consideram também outros pontos, como atendimentemdedor, pds-venda, etc).

O primeiro mandamento € ver que seu cliente é pgsaoa, ndo s6 um consumidor.
As marcas devem criar um relacionamento, uma parcem aqueles que acreditam no que

dizem e na qualidade daquilo que vendem, criandisfagio bilateral. Sdo pessoas que
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possuem sentimentos e ndo devem ser tratadas ammergs estatisticos em uma tabela de
midia. Quando um cliente vé que uma empresa o deataaneira que ele deseja e se sente
bem, um elo entre os dois é criado e dificilmem& sompido. Além disso, a cada cliente
conquistado emocionalmente, a marca ganha um nawbaigador, defendendo-a e
“vendendo” a personalidade planejada pelos estsétisg

O segundo mandamento é que o produto/servico deans® torne uma fonte de
experiéncia para as pessoas. Produtos suprem ucesasitade momentanea enquanto as
experiéncias suprem desejos. Quando o cliente wiia experiéncia, ela permanece na
memoria emocional como uma conexao realizada ermo auitvel que ndo seja o da
necessidade. E diferente quando o consumidor &g @iruma cafeteria qualquer ou quando
ele vai a uma Starbucks. Na primeira, ele paga pedduto, consome e vai embora. Na
segunda, ele chega a um ambiente aconcheganteggee tados os sentidos (principalmente
o olfato); ao comprar, 0os atendentes perguntamnoendo cliente e conversam como se ja
fossem velhos conhecidos. Quando o café esti4 pro&toh& senha: eles te chamam pelo
nome. Ao consumir o produto, vocé vive 0 momento $@ de um café, mas a experiéncia
total com a marca que lhe proporcionou instantesiggiadaveis.

O terceiro mandamento diz respeito a transformdedoonestidade em confianca. As
marcas devem ser muito honestas com seus cliesr@s1@o desaponta-los. Se um anunciante
promete algo e ndo cumpre, sua imagem sera datafiealificiimente pode ser revitalizada.
Mas a partir do momento que as pessoas confiamneannuarca, elas passam a vé-la como
um amigo. E um dos melhores caminhos para crigdioobuscado laco emocional. Um
exemplo da criagéo de confianga entre os envohndgsrocesso comercial foi com a deciséo
da Wal-Mart em n&o questionar seus clientes sobmaativos de troca de um produto. Se
alguém precisa trocar algo, ndo ha aqueles quéstisn que irritam a maioria dos
consumidores. Ao precisar de uma troca, a mareard@oto de confianca ao cliente de que
ele realmente necessita de fazé-la e ndo intesEssga motivos. Isso cria um vinculo que
satisfaz ambas as partes no fim do processo.

O quarto mandamento da marca emocional diz adpgdi deve se converter em
preferéncia. Segundo Gobé (2002, p.36), qualidad® @ré-requisito para qualquer um que
se atreva a adentrar o mercado. Sem qualidadeh&aootivos para tentar competir com
marcas que vao além deste atributo, entregandanimi@ade de outras possibilidades a seus
clientes. A preferéncia, queira ou néo, resultavemdas no fim das contas. Quando uma
marca € preferida ndo ha promocao ou propagandaramrrente que faca um cliente fiel se

aventurar em uma troca de marca que ele ndo seanfortavel e parte integrante. Ao se
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tornar preferida em um segmento, uma marca desbéawbnente os concorrentes,
conseguindo nameros exorbitantes em questfes &maacUm exemplo claro de preferéncia
de marca, é na categoria dos refrigerantes. A Cata-se destaca visivelmente perante seus
concorrentes e se tornou a bebida gasosa néoiakodhis vendida e uma das marcas mais
valiosas* entre todas do mundo.

O quinto mandamento trata da notoriedade a aspir&&implesmente ser conhecido
nao significa que as pessoas comprem seu prodwlity menos que se integrem ao que é
proposto pela marca. A notoriedade apenas tornareantonhecida, nada além disso. Mas
uma marca deve ser desejada e transmitir mensggerfazem parte do quadro de referéncia
que compartilha com seus clientes. No Brasil, hdosécasos de marcas, principalmente
varejistas que sdo notaveis e possuem lojas esjaalh@or todo pais, mas nem por isso
inspiram seus consumidores com um posicionamente. fé o caso das Lojas Americanas
gue vendem muito, mas se restringem ao ambitaassegnte comercial e ndo se transfere
para a vida e para o emocional de seus clientss.pigde significar, em breve, um declinio
para a marca.

O sexto mandamento fala da identidade e persaagidas marcas. Nao basta que as
organizagbes tenham uma boa imagem, mas devem ipagssa identidade e uma
personalidade forte para que sejam reconhecidas peksoas que irdo consumir e transmita
o carater e o carisma da marca. Ndo pode serahgdvel, que se limite a descricdo do que a
empresa faz. A identidade e a personalidade é @uweld a marca. E o que confere carisma e
é o principal fator para se criar uma conexdo eomatientre clientes e marcas. E facil
perceber quando uma empresa possui essa dedicagisua identidade e personalidade
organizacional. Voltando mais uma vez ao exempl@€dea-Cola, € uma marca que possui
uma personalidade fortissima que diz respeitoa pstsente em todos os momentos da vida
de seus clientes, ndo s6 na hora de beber o rainige A marca possui também uma grife de
roupas com colecdes de estacdo em estacdo, ineesteentretenimento por meio
principalmente da musica, cria promog¢fes que comadeelo seu publico a juntar tampinhas
e se dirigirem aos postos de troca. Seus cliemi@partiiham essa identidade e desejam fazer
parte dela. Por isso, vefica-se tamanho sucesso.

O sétimo mandamento diz que as funcbes devem wdgar las sensacgfes. A
funcionalidade se refere somente as qualidadesgcgsaé superficiais do desempenho do

produto. Quando os sentidos sao envolvidos no psoc® relacionamento se aprofunda, se

" Informacdo obtida em <http://www.terra.com.br/istoedinheiro/261/negoc8sd tempo_cocacola.htm>,
acessado em 25/08/2008.
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tornando uma experiéncia (normalmente positivajeenlientes e marcas. Ao adentrar o
mundo dos sentidos do cliente, a empresa cria edgerado vinculo desejado, pois nao fica
limitada a questdes como aparéncia, funcionalidadeisibilidade, mas se foca naquilo que
os consumidores mais desejam. Descobrir essasidades faz parte de um bom
planejamento estratégico da empresa para delirsitaonhecer bem o publico-alvo dos
esforcos de comunicacdo Branding A Absolut Vodka € uma marca que ultrapassa a
funcionalidade do produto e atinge diretamente @aomal por meio das sensacdes. O
produto da empresa se destaca entre os concorpamtestregar ndo s6 uma bebida destilada,
mas por oferecer uma experiéncia sensorial aosugtderes, a comecar pela embalalfem
gue sempre traz uma abordagem visual totalmergesdifiada.

O oitavo mandamento se refere a conversao da idbigi em presenca. A primeira
refere-se apenas em ver uma marca, mas ndo vderiEnquanto isso, uma empresa
presente na vida de seus consumidores tem umappéccotalmente diferente. E o que causa
impacto nos clientes e forma a conexado permanemeas pessoas. Ser presente € estar nos
momentos mais significativos daqueles que compartil dos mesmos ideais da marca. E
estar inserido em contextos que jamais serdo easgsecpelo publico-alvo e,
conseqiientemente, tornando a marca algo inesqlieniveuas vidas. E priorizar a qualidade
do impacto, ndo a quantidade. As vezes, é necedsfar somente uma vez e a mensagem
ficard armazenada para sempre. A era das varieig@es no horario nobre é passado. Agora,
as marcas precisam estar presentes no momentgeestgeu cliente, seja em um evento, em
um filme, na rua, no trabalho, onde eles estiver@uando uma empresa esta sempre
presente, 0os consumidores véem na marca algo enesiaid sempre ali ao seu lado para
resolverem um problema ou pelo simples fato de estsente naquele instante, criando uma
confianca cujo foco principal se baseia na cundide entre os envolvidos.

O nono mandamento diz que a comunicacao deveatada como um dialogo entre
clientes e marcas, tendo em vista que a épocardpagandas unilaterais ficou na era na qual
0s consumidores ndo possuiam o0s poderes que ddt@amente. Dialogo presume
participacdo dos dois lados, de um locutor e deintarlocutor. O foco deixa de ser um
simples aviso para o consumidor, convidando-oegmar e levar sua opinido sobre o que esta
sendo comunicado. Com o advento de novas midiagasrormatos de se levar a mensagem
para os possiveis interessados, o publico podewsier mais tocado por aquilo que a empresa

deseja, em momentos que realmente serdo maisiciginids e serdo lembrados. Por meio do

12 E possivel verificar a embalagem da marca em doest anexo B.
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dialogo, os consumidores tém a sensacao de podetagto os convém nessa sociedade do
conhecimento, deixando-os mais satisfeitos e, quas@b convencidos, se tornam mais
propensos a aderir aos conceitos e ideais defengiela marca. Trata-se, portanto, de uma
via de mao dupla: da mesma forma que as organigagdéeem falar, os consumidores
também podem e 0s meios digitais configuram a gassamais préxima para esse novo
relacionamento. A internet entrega o poder na ntaclidnte. Se ele gostar daquilo que lhe é
comunicado, ele repassa e auxilia na divulgacael&eliscorda ou ndo gosta, acontece o
inverso e ainda € capaz de criar movimentos quegagrmais pessoas que por acaso nao
estejam satisfeitas. Criar esse didlogo é fundahgrdara manter um controle e saber
exatamente o que prometer para o mercado-alvo.

Por fim, o décimo mandamento afirma que néo besteegar um produto ou servico,
mas as marcas devem criar um relacionamento coslemqgue acreditam nelas. Vender por
vender ndo cria um relacionamento. Ao se relacjomanarca reconhece a importancia de
seus clientes no processo. Como ja foi discutidBtaabucks cria um relacionamento com
seus consumidores ao chama-los pelo nome. Toroazaerelacdo mais pessoal do que, ao
café estar pronto, soar um barulho que irrita geaparcela do publico e ser chamado por
meio de uma senha. Além disso, a decoracdo e oemtabse encaixam naquilo que os
consumidores mais desejam: conforto e bons momeaidoslaxamento na agitacdo das
grandes metropoles. Howard Schultz, diretor exegutia marca de cafés, diz que “se
saudarmos os clientes, trocarmos algumas palavrasetes e servimos uma bebida de seu
gosto, com certeza vao querer voltar.” A Starbsekdestaca como uma das marcas que mais
crescerm® no mundo por ter criado pontos de contatos quisfagam seus consumidores e,
principalmente, por entendé-los.

Tendo em vista todos os mandamentos para 0 ddgengnto de uma marca
emocional que tenha relevancia na vida dos cliefitzsn claros quatro pilares nos quais o
Branding se estrutura para conseguir criar relacionamedtosdouros e atinjam seus
objetivos ao romper as barreiras vivenciadas pdiigpdade atualmente.

Tendo o relacionamento, as experiéncias sensosdaisiaginacdo e a visdo como
bases que sustentam uma marca emocioradinggerencia os patrimonios intangiveis e
influencia as questdes tangiveis de uma empresasguemporta com esses quesitos tao
importantes para o desempenho de uma marca enmuguahgrcado. O relacionamento deve

ser de respeito e, dessa forma, proporcionar épeais emocionais que sejam significativas

13 Informacdo obtida em <http://gecorp.blogspot.com/2007/07/starbucks-crgergue-aprendeu.html>,

acessado em 26/08/2008.
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para os consumidores. Quando o cliente se insere@rencontexto de relacionamento, 0s
vinculos sdo mais sinceros e profundos, tornandotgarceiro na defesa da marca. Quando
se explora os sentidos do publico-alvo por meioma propaganda ou qualquer outra forma
de mensagem, a possibilidade de eficiéncia se tmaiar, uma vez que atinge os amagos
emocionais dos consumidores, tornando-os mais psogea aderir o que esta sendo proposto
pela marca. Além disso, o contato emocional é avech@ara que a organizacdo seja
memoravel, criando preferéncia e fidelidade. Aizdgdo de acessos imaginativos no projeto
de gerenciamento de uma marca (ha embalagem, rto-ge+tvenda, na comunicacao, na
internet) permite que a empresa quebre as barngicdsnais e céticas dos consumidores,
atingindo seus emocionais em uma experiéncia tetalemova.

O grande desafio é atingir a imaginacdo dos coitkues de maneira sutil e
escandalosa ao mesmo tempo, levando-os a surpaeséxéase com a marca acompanhando-
0s. E o ultimo fator para o sucesso de uma maraiemal é que ela tenha uma excelente
visdo de mercado. Qualquer marca passa por um dicheida® no qual é introduzida no
mercado, cresce, amadurece e comeca a declinaartié gisso, devem ser gerenciadas de
modo a serem constantemente posicionadas e repagieis na mente dos clientes para que
sejam sempre relevantes e tenham aqueles com queonmanicar e dividir um quadro de
referéncia.

Com foco nessas questdes, 0 gerenciamento dagsmaymeca a adentrar questdes
para que inicie 0os processos de se tornarem réés/grara seus consumidores, como a
definicdo do posicionamento e da personalidadesé&guida, sera discutido como as marcas
sdo capazes de construir significados que irdoosectar com o publico-alvo, criando
guadros de referéncias comuns e compartilhadosafmentais para o desenvolvimento de

uma marca forte.

2.2 - OS TRES Cs DBRANDING

Assim como amarketingque possui seus quatro'P® Branding possui seus trés Cs
gue representam os desafios ao criar e construar marca. O primeiro é “caixa”, que diz
respeito ao desafio de lidar com preocupacdesdeieas a curto prazo, em que 0S executivos

precisam apresentar resultados em um breve pededempo, enquanto uma marca € um

4 Um gréfico que explicita o ciclo de vida de umacagpode ser visualizado no anexo C desta monagrafi
15 Os quatro Ps dmarketingforam abordados no primeiro item desta monografia.
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ativo de longo prazo. O segundo C é a consistéagja,desafio € levar a organizacao toda a
abracar a marca, definindo um posicionamento rateva um portifélio interessante para o
mercado-alvo, oferecendo a eles uma experiéncigistente e positiva em todo e qualquer
ponto de contato entre ambos. O ultimo Cofutter ou saturacdo, que representa o desafio de
romper o mercado saturado por marcas, devendocaidd em um propdsito e um conjunto
claro de associacoes.
Esses desafios comecam a ser superados quandomamta possui um bom
posicionamento que suscite no consumidor assodquigetivas em relacdo a organizacao.
Ter um posicionamento claro € um bom inicio [.s]arcas precisam ser criativas
no mercado para atrair atencdo. Propaganda é iamp@rimas propaganda apenas é
insuficiente devido aos altos niveis de fragmemtadd@ midia. Os profissionais de

marketing devem identificar e executar idéias criativas geg@m Unicas e que
atraiam a atencdo. (CALKINS & TYBOUT, 2006, p.8)

A citagdo acima deixa clara a importancia da dgfm de um posicionamento
relevante na conjuntura atual do mercado publioitAAs questbes relacionadas ao

posicionamento de uma marca serao vistas a seguir.

2.3 - POSICIONAMENTO DA MARCA.

Marcas com um posicionamento se diferem visivetmdaquelas que ndo possuem. E
algo fundamental ao se gerenciar ativos intangiveemdo um conceito-chave para o
Branding Trata-se, portanto, do “significado especificoetpndido na mente dos
consumidores” (CALKINS & TYBOUT, 2006, p.11). Um gioionamento articula a meta que
um consumidor atingird ao adquirir uma marca e alelaro o motivo de ser superior aos
outros meios para a realizagéo desta meta. E dalsi@h pelo gerente de marca e possui
fundamentos como descricdo do publico-alvo, quatiraeferéncia, ponto de diferenca e
razdes para acreditar.

A descricdo dos clientes identifica o publico darea, levando em consideracao
fatores demogréficos e psicograficos, como locedima atividades, interesses e opinides. O
quadro de referéncia engloba todas as crencas agesatlo consumidor que, para ser
interessante, deve se assemelhar ao posicionamefeiodido pela marca para que nao haja
divergéncia de pensamentos. O ponto de difereraréncipal atributo que diferencia uma
marca de outra; é aquilo que faz o consumidor praiena marca em detrimento de outra,

podendo ser um beneficio tangivel-racional ou iitzel-emocional. Por fim, as razdes para
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acreditar sdo as provas oferecidas e comunicadasnaeca que levem o publico a verificar a
veracidade de todas as afirmacdes feitas no positiento.

Calkins e Tybout (2006) abordam o papel-chave @kicppnamento na construcao e
no gerenciamento de uma marca forte, sendo fundaimgara ser a Unica forma escolhida
pelos consumidores para alcangarem uma determmatia Afirmam que, ao responder as
seguintes perguntas, obtém-se um primeiro mapean@mt posicionamento que ird se
encaixar com as pretensées da marca: “Quem dewgsaep para o0 uso da marca? Que meta
permite que a marca atinja o alvo? Por que a maeva ser escolhida entre outras que
atinjam a mesma meta?”

Ja Aaker (2007, p.76) afirma que o posicionaménta parcela da identidade e da
proposta de valor da marca que deve ser ativanmnteinicada ao publico-alvo e que
apresenta uma vantagem em relacdo as marcas antestt O autor afirma que esta
definicdo inclui quatro caracteristicas represeadagelas idéias de parcela, publico-alvo,
ativamente comunicada e demonstrar uma vantagem.

A parcela diz respeito a proposta de valor da aarcluindo todos seus aspectos
intangiveis e culturais. Para a definicdo da pareeihecessario observar a identidade central
(ou seja, o0 nucleo atemporal da marca que seratidiscno proximo tépico), identificar os
pontos de alavancagem da marca e os beneficiosnguisionam os relacionamentos entre
clientes e organizagbes. Além disso, é importarfisemwar o publico-alvo para que o
posicionamento ndo fiqgue destoante de seus desejoarca deve ser comunicada ativamente
para evidenciar objetivos de comunicacdo claros een lefinidos, concentrados na
modificagdo ou no fortalecimento da imagem de un@acene de seus relacionamentos.
Finalmente, o posicionamento deve demonstrar umena&s vantagens para o consumidor
adquirir a marca anunciada. Um ponto de superidedao minimo, deve ficar claro nas
propostas de valor, encontrando ressonancia naguéams consumidores anseiam e que seja
diferente das propostas de valor dos concorrentes.

Muito citado por Aaker (2007), o termo identidade marca ndo € sinbnimo de
posicionamento de marca. Ambos se diferenciam guecsera abordado no préximo tépico

desta monografia.
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2.4 - IDENTIDADE DA MARCA.

Aaker (2007) afirma que um elemento fundamentah ma desenvolvimento bem-
sucedido de marcas € compreender como se desenvodvalentidade de marca, saber o que
ela significa e expressar essas representacoes.

A identidade de uma marca proporciona sentidolifiade e significado [...] Ela é
central para a visédo estratégica da marca e ingmalsima das quatro dimensdes
principais do valor da marca: as associagoes, gqup@em o coracdo e o espirito da
marca [...] A identidade da marca é um conjuntduskeo de associacdes que o
estrategista de marca ambiciona criar ou mantesasEassociacdes representam
aquilo que a marca pretende realizar e implicamuBra promessa aos clientes [...]
deve ajudar a estabelecer um relacionamento em&ea e o cliente, por meio de
uma proposta de valor envolvendo beneficios furnemocionais e de auto-
expressdo [...] consiste em 12 dimensdes orgarsizada redor de quatro
perspectivas: a marca como produto [...] a margaocorganizag¢do [...] a marca
como pessoa [...] e a marca como simbolo. A estrta identidade da marca inclui
uma identidade central e outra expandida. A idedid central - a esséncia
atemporal da marca - € mais passivel de contimusstante a medida que a marca
se desloca para novos mercados e produtos. A daeleti expandida inclui os

elementos da identidade da marca, organizados empagentos coesos e
significativos, que proporcionam textura e integdd. (AAKER, 2007, p.73-74.)

A citacdo do autor deixa claro que a identidadecérne para o bom gerenciamento de
uma marca e, com isso, cria valor e relevanciaiah@ dos consumidores. Uma organizacao
com marcas que possuam identidades fortes se destanercado, pois sdo dotadas de maior
significado e sentido na vida do cliente. A ideatid se relaciona as promessas da marca e
nos objetivos alcancados pelo consumidor ao widiz&riando um relacionamento baseado
em experiéncias positivas. A partir destas expeiddna marca vai conquistando cada pessoa
de seu publico e comeca a crescer.

A criacdo de uma identidade de marca ndo é s®eso que os clientes querem e
dizer isso para eles. A identidade deve espelhagsmirito, a missdo, a visdo e 0
posicionamento da marca, deixando sempre clardoaque ela oferece, o que o cliente
consegue ao adquiri-la e quais sdo os objetivogrdiaria organizacdo em si. E criar uma
marca emocional, construindo relacionamentos. G@®2, p.9) afirma que “significa
proporcionar a uma marca e a um produto um valorlodgo prazo; diz respeito a
experiéncias sensoriais, designs que fazem vod#& egoroduto, que fazem vocé saborear e
comprar o produto.”

Imagem, identidade e posicionamento, segundo A@GE7), sdo termos diferentes.
O primeiro € como a marca é atualmente percebidaegindo € como os estrategistas
guerem gue a marca seja vista. E o terceiro € celpada identidade que é comunicada ao

consumidor. Portanto, a identidade é a base deque@ marca representa. Todos os valores
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e percepcdes comunicadas no posicionamento encoisega arcabouco na identidade da
marca.

Aaker (2007) traz também que as identidades dasasalevem ser relevantes ao
publico e ndo serem baseadas nos atributos dotprquhis fracassam na diferenciacéo, sao
faceis de copiar, presumem um consumidor racidinatam as estratégias de expansao da
marca e reduzem a flexibilidade estratégica. O raatiorda também uma visdo mais
abrangente da identidade de marca que auxilia esafids dBranding uma perspectiva da
marca como produto que inclua as imagens visuaipas (ou regiao) de origem do usuario,
que seja baseada nas perspectivas da marca coarizagfio, pessoa e simbolo, além de
como produto; que tenha uma proposta de valormpglaea beneficios funcionais, emocionais
e de auto-expressao; que proporcione credibilidadena proposta de valor e que tenha
caracteristicas mais amplas que o posicionamentobgetivo de comunicacao.

O autor enfatiza as quatro perspectivas da idameidda marca. Segundo ele, as
associagbes como produto sempre serdo um compongnbetante da identidade, pois se
relacionam com as decisfes de escolha e com ai@xgarde uso. Essa primeira associacao
diz respeito ao escopo do produto (se a marca éréela dentro da sua categoria de
produtos), a seus atributos (questdo meramenteivedng funcional, diz respeito ao
desempenho), a qualidade (se o consumidor sentis msecessidades satisfatoriamente
atendidas pelo produto), & associacdo do momentaildacao (se a marca € ideal para um
momento determinado, como o Gatorade na hora dosrtes), as associacbes com 0s
usuarios (utilizar os proprios consumidores comtorfale credibilidade da marca) e ao
vinculo a uma regido (uso de atributos de regi@es palorizar o produto, como a tecnologia
japonesa ou a engenharia alema).

A segunda associacdo € da marca como organiZdgaaem foco nem em produtos
nem em servicos, mas na inovacgao, na busca pdidajleae uma preocupacéo pelo ambiente
onde a empresa estd inserida. A posi¢do organizdaiofundamental & identidade da marca.
Os consumidores devem confiar que a marca que E@mmBOE responsavel e mantém sua
producao de forma humana e sustentavel. Quandanarea possui esta segunda associacao,
as marcas impulsionam valores, culturas, pessoag,gmas, recursos e capacidades de suas
organizacdes, que, a partir disso, desenvolvermpialepara desempenhar um papel mais
significativo na geracdo e sustentacdo de propadtasalor e relacionamentos com o0s
consumidores.

A terceira diz que a marca também deve ser askbai@ma pessoa. E esta associacio

que confere uma personalidade a marca. O espddeirgBnamente ligado a Nike e o
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requinte e sofisticacdo a Tiffany. Aaker (2007,7g88) diz que, como uma pessoa, uma
marca pode ser “superior, competente, marcantefjageh divertida, ativa, humoristica,
casual, formal, jovem ou intelectual.” Isso sigrafidiversos beneficios no gerenciamento da
marca: primeiro, cria o beneficio da auto-expressd@senvolvendo um meio para o
consumidor expressar sua prépria identidade; seguanpersonalidade da marca € a base para
0 relacionamento entre consumidores e organizag®ssn como nas relacdes humanas; e
terceiro, auxilia na comunicacdo de atributos fanais, contribuindo de forma emocional
com a parte tangivel do produto.

A guarta e Ultima associagdo diz que a marca gevgista como um simbolo. Além
de todas as questfes ja comentadas sobre a inparti@s valores representados pela marca,
um simbolo poderoso proporciona coesdo e estruturaima identidade, obtendo
reconhecimento e recordacao.

Keller e Machado (2006) abordam a identidade decanealorizando suas questdes
como imagem percebida pelos consumidores. Segutely) & identidade é criada por
programas denarketinge Brandingque liguem associac¢Oes fortes, favoraveis e exealsis
marca na memoria do publico-alvo. Eles dizem qupue® importa nessas associacoes é a
forca, a favorabilidade e a exclusividade.

A forca € algo que te lembre bastante uma margan@ o assunto é refrigerante de
cola, a primeira marca que vem na mente do cliéreCoca-cola. Isso demonstra a forca da
marca perante todos 0s seus concorrentes. A falideale € quando uma marca tem uma
tendéncia favoravel a ser lembrada na categoriguanse insere. A Gilette € um excelente
exemplo para esse item, uma vez que esta tdo dgreégaida dos consumidores que o
produto em si, ndo importa qual seja a marca, daibeoser o barbeador e se tornou a “gilete”.
Por fim, a exclusividade € quando uma marca possiatalidade de associagcbes em um
determinado segmento de produtos. Ha alguns aréss atBom Bril gozava dessa qualidade:
a esponja de aco era vista como Unica e exclusivamercado da categoria. Mas, devido a
problemas da organizacdo e ao surgimento de ca@mtesr fortes, essa exclusividade da
marca acabou.

“O conjunto de imagens de uma marca reflete compessoas pensam na marca
abstratamente, e ndo o que pensam que a marca&ntalfaz. Assim, esse conjunto refere-se
a aspectos mais intangiveis da marca.” (KELLER,62@053) Os autores abordam, assim
como Aaker (2007), que as marcas devem ser vistas gessoas €, por isso, possuem

personalidade propria.
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Uma marca, assim como uma pessoa, pode ser caadéecomo “moderna”, “fora

de moda”, “cheia de vida” ou “exética”. A persodalile da marca reflete como as
pessoas se sentem em relacdo a ela como resuttafe pensam que a marca é ou
faz, de como é comercializada e promovida etc. (KEHR & MACHADO, 2006,
p.53)

Com isso, os autores afirmam que as marcas assiseemvalores centrais que
passam a ser assimilados pelos consumidores, deban propensos oOu contra 0S
anunciantes. Trata-se de atributos e aspectosagaeterizam as dimensdes mais importantes
da marca. Segundo eles, ha cinco dimensdes prisicipasalores: a sinceridade (se a marca é
realista, honesta, integra, alegre); a emocao ¢mdampetuosidade, criatividade,
atualizacdo); a competéncia (confiavel, inteligebm-sucedida, qualidade); a sofisticacédo
(de classe superior, encantadora); e a robustegada a vida ao ar livre, resisténcia). Sao a
base da identidade para os autores e criam osspdatparidade e de diferefitda marca
perante seus concorrentes.

Keller e Machado (2006) dizem que a identidadendeca deve possuir alma. De
acordo com eles, é o que da foco aquilo que a mam@senta. E uma frase curta que
descreva a esséncia da identidade e a comunigaeoppfiblico. Assegura que todos na
organizacdo entendam o que a marca deve repregaEr@ros consumidores, de modo a
orientar todos 0s processos envolvidos no cumptionda promessa feita pela marca ao
cliente.

Em seguida, os autores abordam a importanciandia @ marca. Primeiro, o cliente,
ao ter qualquer forma de contato com a marca (easigger formato que seja), pode ter seu
relacionamento com ela alterado e isso pode infilaenno patrimoénio intangivel da
organizacao. Isso significa que todos os pontosotdato entre o publico e a marca devem
ser estabelecidos de modo a agrada-los, entregandlo que buscam, de um jeito natural e
agradavel para que tenham uma experiéncia agradéawela marca anunciante. A alma,
também, comunica a existéncia e a importancia daana esclarece sua identidade, seu
significado, além do seu papel na sociedade. Eneiter deve descrever e deixar claro,
mesmo que de forma subentendida, o que a marctafmlEm aquilo que ela ndo é para
entregar aos clientes o que eles realmente ess@arfp em parceria com a organizagao.

A alma da marca possui trés partes distintasurasdes, o modificador descritivo e o
modificador emocional. O primeiro descreve a naairdo produto ou servigco e o tipo de

experiéncia ou beneficio que a marca ira propoacio@ modificador descritivo € um “modo

'8 Ponto de paridade s&o os aspectos, ndo necessaiéarangiveis, Nos quais uma marca se assemehasa
concorrentes. Ponto de diferenca sao os diferendi@iuma marca em relagdo aos outros concorrentes n
mercado. (CALKINS & TYBOUT, 2006)
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de circunscrever o termo de fun¢Bes de negdécias @stclarecer ainda mais sua natureza”
(KELLER & MACHADO, 2006, p.84). Quando se une asddes e o modificador descritivo,
a marca ajuda a delinear suas fronteiras para lacpu® modificador emocional proporciona
o qualificador de como a marca entrega a promessheate. A abordagem emocional, como
foi discutido, € um diferencial buscado pelas oiggbes na conjuntura atual da publicidade
e um dos vinculos mais utilizados para contorngoroblemas levantados no primeiro item
desta monografia.

Tudo que foi abordado por Aaker (2007) e Kelléachado (2006) deixa claro que
tudo que a marca desenvolve, seja por meio de doag#io ou acdes de responsabilidade
social, cria um significado, cuja importancia édamental para a criacdo, desenvolvimento e
gerenciamento de uma marca. E o que da contelide eesustenta toda uma organizagao.

Questdes relacionadas ao significado de uma mar@a abordadas a seguir.

2.5 - O SIGNIFICADO DA MARCA.

“O marketingé uma experiéncia semiotica”. Isto significa qudp que uma empresa
comunica, é rodeado por diversos significadosnsejes latentes ou evidentes. “E o que da
forma a experiéncia dostakeholdersengajados nas transagfes.” (CALKINS & TYBOUT,
2006, p.40)

A marca é o principal repositério de significadocuétura do consumidor, tanto em
sentido de localizacdo quanto de criacdo. E um s e uma usina de
significado. Em um universo de paridade funciodalnmedida que nos movemos
além do entendimento das caracteristicas e bereflei nossas ofertas para ir fundo
em sua alma coletiva e experimental, a forma coenaysignificado é administrado
torna-se crucial para o sucesso da marca. A artaddenistrar significado, bem
como a deteccdo de seus antecedentes e consegiiés@@ exercicios de
antropologia aplicada - antropologia da marca, geyor uma viséo narrativa da
marca que guarnece os fios da verdade diaria erapérieterna de um mesmo
novelo. Esse guarnecimento é um esfor¢o comunjtério entrelacamento de um
resultado conjunto decorrente de negociagdo estakeholders (CALKINS &
TYBOUT, 2006, p.41)

Uma marca com um significado relevante se difeeenmiomete e tende a cumprir tal
promessa, € uma “licenca para se cobrar um pregecie’. Desencoraja 0 pensamento
racional. A marca é o “empreendimento semidtico” elapresa, € um contrato, um
relacionamento, uma garantia (CALKINS & TYBOUT, B)(.42).

O significado € o que torna uma marca individwal,consumidores passam a ter

experiéncias positivas com elas, resultando emepedes que irdo valorizar ndo sé esses
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momentos de interacdo entre clientes e organizagbas do préprio produto em si. A
experiéncia se torna tdo positiva que, as vezespmsumidores criam a disposicado de pagar
um preco maior sO para poderem viver aquele mommais uma vez. A marca se tornou
uma “presenca fisica e metafisica, uma presengeetoa e festiva que urstakeholdergm

um relacionamento multifacetado.”

Ha trés acles rituais relacionadas as marcastichde o totem e a alianca de
parentesco. A primeira é quando as organizacéesngiam seus patrimonios intangiveis,
levando-os aos patamares do sagrado, sendo aacdiizdo produto uma forma de
transcendéncia. A segunda € quando a marca dedempefuncdo social de classificacao
simbdlica, orientando os individuos a realizarensgarojetos de identidade. A terceira acdo
diz respeito aos relacionamentos entre os envawidcesfera social, “um continuo que vai da
intimidade ao estranhamento, do parentesco a aitat®ss as marcas podem ser
consanguineas, afins, amigas, estranhas ou adasrsar

As experiéncias que os clientes vivenciam com ascas sdo a plataforma para a
criacao de significado. “A longevidade de qualguarca depende da habilidade de gerenciar
a experiéncia do cliente” (CALKINS & TYBOUT, 2006,43). Cada ponto de contato entre
as duas partes pode ser considerado uma experi@acise dirigir ao ponto-de-venda, ao
assistir um comercial na TV, ao participar de umanwc¢ao, ao ser abordado por promotoras
de vendas em um supermercado. Quando uma marcanicanou faz algo que modifica o
ambiente no qual o cliente esta inserido, uma &mpea entre cliente e empresa ocorre.

Calkins e Tybout (2006) descrevem a experiénciaviséar uma Nike Town’.
Segundo os autores, vocé “deixa o mundo real eapdssnundo cultural ao sobrenatural,
conforme vai atravessando sucessivos lugares qu@den a sensacao de estar fora, na rua,
no mercado [...] Sua sensacdo em um ambiente dadsilaria envolvida na aura de cada um
desses diferentes dominios, cujos significadospatetram e sinergizam uns aos outros.” A
partir disso, fica claro como a experiéncia tramsfouma relacdo comercial sem sentimentos
em um relacionamento de troca entre ambos os @dus|vcujos valores, ideais e visdes sao
compartilhados.

Para conduzir o gerenciamento desses significaxoaptores propdem um esquema
de auditoria em véarias etapas. A primeira diz réspe mitografia arquetipica. Trata-se da
utilizacdo de experiéncias fundamentais compaddlgpor todos inseridos em uma cultura

(imaginario social), usados na criacdo de mitog)deeque em um ponto de vista

" Nike Town sdo lojas tematicas da empresa que evidencia @os ws seus detalhes a identidade da marca
Nike.
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mercadoldgico, as marcas sdo vinculadas de modworamger a realidade. Portanto, € a
“impregnacdo” da marca com qualidades arquetip@ass sintetizam mensagens e ajudam o0s
clientes a discernir aquilo que |hes é comunicado.

A segunda etapa da auditoria de gestdo do sigdidié a biografia cultural. E a fonte
local de significado em um mercado globalizado, aescricdo das modificacdes da marca a
medida que evolui conforme as for¢cas da vida sodlacessita de uma visdo geral da
evolucdo da marca e um profundo conhecimento daamngas da dinamica sociocultural que
moldam a funcionalidade das marcas na vida dosucadsres. Cada época possui uma
maneira determinada de interpretar uma marca. Usmpbo claro disso € a Coca-Cola no
pds-guerra e atualmente. No primeiro momento, acana&ra vista como um elemento
patriotico para saborear. Hoje, a Coca-Cola setoum icone de auto-expressao, transpondo
as barreiras de seu produto original e se firmadeo um estilo de vida na musica, na moda
e no entretenimento.

A terceira etapa € a etnografia da vida diariatarse da “fonte fenomenolégica” do
significado da marca. E o ato de contextualizésl@atidiano dos consumidores, encontrando
lacunas nas quais as marcas possam preencheapargérte da experiéncia do cliente. Tem
como objetivo tornar aquilo que é familiar em aégiranho, o convencional convertido em
original. A partir desta etapa, a realidade di@aasa a ser vista a partir de uma nova Otica,
causando experiéncias mais impactantes, que fixaigrea de forma mais eficaz na mente do
cliente e transformam “o comportamento do consunmedo comportamento humano”.

Em seguida, a etapa da cartografia utOpica seguwafpela projecdo da marca as
tendéncias para utilizar esses significados a aeor.f Requer atencdo do estrategista para
prever as movimentacées do mercado e de seus deth@emarketingpara entregar aos
clientes o que eles realmente desejam, mesmo @geaglda ndo saibam que irdo ter tal
desejo. “E tarefa do estrategista ler as mudangass/alores e dos niveis no limite estético
em um esfor¢o para antecipar a trajetéria da wisé@odial e do ethos cultural.” Nesta etapa,
vemos os movimentos das marcas ao utilizarem dsreaTios de nostalgidque a populacdo
vive para lancarem produtos e servicos que levaaiaforicamente para a época a qual sente
falta. O lancamento ddNew Beetleda Volkswagen é um exemplo dessa estratégia de
significado da marca, levando os consumidores demse para a época de ouro dos antigos

fusquinhas.

18 Kotler (2000) afirma que a populacdo vive a feftvemilénio: um sentimento de nostalgia pelas egperas
vividas no passado.
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A iconografia da marca é uma fonte imediata deiftgdo. E torna-la tangivel,
transformando a experiéncia em algo palpavel. s8goifica que, com a utilizacdo desta
etapa, a marca obtém uma realidade cognitiva ea ouficeral para a compreensao do
consumidor, utilizando seus sentidos para alcaest&r aspecto fisico e presencial. “Quanto
mais sentidos a marca engaja, mais tangivel éxgsigm@cia para o cliente.” Ao materializar a
marca, esta se torna um item real da vida do codsunpodendo consumi-la e utiliza-la.

A coreografia semidtica se baseia nos principiescdstomizacdo donarketing
Define-se como uma fonte intima de significado qjuesta os projetos de identidade dos
consumidores com as propostas marca. E o ERMnivel individual. Deve adaptar a marca
para cada cliente, resultando em consumidores u@ossuam uma marca, nsasmarca,
aquela pela qual se identificam e defendem.

Por fim, ha a geografia moral, que é a principaté comum de significado. Requer
uma estratégia de evangelizacdo, tendo em vistaoguestrategistas devem aproveitar o
potencial de colaboracéo e co-criacédo e da co-gémdda marca para facilitar o surgimento
de clientes capazes de adotar novas marcas paea estimular o florescimento de
comunidades e subculturas da marca. Isso signifita interacao tdo estreita entre clientes e
organizacdes que eles passam a viver a experiéeci@tegrar o processo, literalmente
vivendo a marca. Um exemplo claro é o vinculo aripdla Apple e seus consumidores. Ha,
na internet, unsite® de um grupo de pessoas que reverenciam a mareaentinformacdes
sobre seus produtos, trazem novidades: criaramegpecie de grupo de adoracao.

Em resumo, o resultado pratico de uma auditorianéinventario abrangente de
significados, agrupados por categoria, que os tEsgmodem usar para orientar o
design, o posicionamento, a comunicacdo e o regsgdmento da marca a qualquer
momento. Essa orientacdo pode ser particular, comira simples ajustamento da
nuance de uma categoria, ou holistica, como emxame profundo em todas as

categorias; pode ser destinada a uma Unica marca wm portifélio completo.
(CALKINS & TYBOUT, 2006, p.67)

As marcas codificam e geram os significados quetestam toda a cultura do
consumo. O comportamento humano € equivalente aopatamento dos mercados.
“InevitavelmenteBrand R U$', com todas as complicacées sociais, politicagcasétue tal

identificacdo implica [...] reforcam e desafiam sas no¢cbes fundamentais do real. Fixam e

9 Termo proveniente dmarketingde relacionamento que significastomer relationship managemeot seja,
gerenciamento do relacionamento com o clienteb&sa para a funcionalidade deste tipondeketing

% Informacao obtida em <www.eupodo.com.br>, acessau@0/08/2008.

2L As marcas somos nés. Evidencia que a dinAmicandasas é espelhada naquilo que o consumidor deseja
representa para a sociedade.
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focam nossa busca por significado, a medida quer&lesmos nossa procura por meio de
instituigdes culturais.”

Todos esses significados geram uma identificagdi® @s clientes e as marcas que
resultam na superacdo dos problemas apresentadomicio desta monografia. Um
consumidor que tem tamanho vinculo com a marcalesgifica com ela e a defende, vive a
marca, tem vencido os desafios atuaisndeketing

As pessoas que se conectam emocionalmente comgnificados de uma marca nao
véem motivo em usar o TiVo e, com isso, saltar assagens dos anunciantes porque o que
as organizacfes tém a dizer é aquilo que eles ctitham, € 0 que eles querem ouvir.
Ambos tém o mesmo pensamento. O TiVo da ao consuraicensacao de poder que é a
conjuntura atual da sociedade do conhecimento. psder realmente existe. Mas quando
uma marca é gerenciada ao nivel emocional das gesslas simplesmente se unem em um
vinculo que simplesmente ndo se quebra.

Esses relacionamentos entre marcas e consumidbegam a um novo patamar
quando os gerentes de marca passam a utilizar ovaaferramenta para passar as mensagens
que a marca deseja comunicar. Uma ferramenta dqugeab consumidor em seu momento
mais emocional e que ndo ha TiVo que consiga kenic& quando a marca se insere no
entretenimento dos consumidores, levando as exp@g para o nivel do divertimento,
sendo muito mais aceita e estabelecendo os vincuémos entre os envolvidos.

Estas informacdes serdo explicitadas no proxiem,itno qual ficara claro que criar
significados para as marcas, por meio do entretamion resulta em relacionamentos e
experiéncias positivas que contornam as barreirafidas pela propaganda na

contemporaneidade.
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3 - PROPAGANDA E DIVERSAO: O ENTRETENIMENTO COMO EL EMENTO NA
CONSTRUCAO DE MARCAS.

Ao longo da histéria da humanidade, os individmascaram por atividades divertidas,
como brincadeiras de rua, jogos, festas, circadrae Faz parte da cultura da sociedade
procurar por atividades que preencham seus tennges hos intervalos das obrigacdes do
dia-a-dia. Com o advento dos meios de comunicaig@ing a televisdo, o radio, o cinema e,
posteriormente, os DVDs, a internet e os videogagresmde parte desse tempo foi tomado
por estes formatos.

Esse espaco reservado a atividades prazerosas paiaico, no qual as obrigacdes
sao postas de lado é o que se denomina entretdninggnifica deter, fazer demorar para
distrair, recrear-se, divertir-se. Murakami (20p&3) diz que € uma forma de ocupar certo
periodo com algo que distrai e ajuda a passar pdetivertindo.

Este autor traz também a diferenca entre artéretenimento.

Uma definicdo que pode ser dada sobre arte € quexgjje racionalizagdo ou
intelectualizacdo no momento do consumo do prodigoo entretenimento diz
respeito a uma atividade mais [...] descomprometfmElo simples prazer do
consumo, referindo-se principalmente aos produtonassa.

Vamos estabelecer que entretenimento seja quafifoeuto que consiga reter a

atencdo do consumidor por certo periodo de tempopopcionando algumas
sensacdes. (MURAKAMI, p.23)

A arte é valorizada por sua nobre funcdo de fomagsando a ascese pessoal e
espiritual. Os aristocratas da cultura consideranemretenimentos como simples e puras
formas de diversdo, rudes e improprias. Segundes esistocratas, a diferenca reside na
“gratificacdo espuria e a experiéncia genuina categrau para uma maior realizacdo
pessoal.” (GABLERapudTRIGO, 2003, p.30)

Um dos dogmas da arte e da cultura é o esfor@eattial exigido para sua
compreensao e aprecia¢cdo, enquanto o entretenimaatexige isso do publico, trabalhando
principalmente os sentidos e as emocodes. “Erac@ogaassiva recompensada pela diversdo.”
(GABLER apudTRIGO, 2003, p.30)

A partir dessa viséo, cria-se uma postura coatrao entretenimento. Trigo (2003,
p.49) afirma que o entretenimento é tdo antigo fguas can¢des da lliada de Homero. Esse
autor afirma também que a diverséo pode ter comegaer visdes antagdnicas na Republica,
de Platdo, na qual ele afirma que as pessoas psdemanipulaveis e irracionais quando
ficam sob a influéncia de um carismatico oradocantor. Ja Aristoteles vé como positivo o

sentimento de catarse provocado nas massas p&o &dtro grego, considerado arte. A
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concepcao do entretenimento que se tem nas soege@ad-industriais € um pouco diferente
da Antiguidade, mas ambas tinham a mesma finalidéidertir tanto as elites como também

as massas.

Antigas atividades como os circos romanos [..feaas medievais, os teatros de rua
dos quais se originaram as pecas de Shakespearecasdes e festas religiosas, as
Operas e outras manifestacbes populares ou dapeliem ser encaradas como
entretenimento. As cortes e as elites de divelisdzacdes, que, além de governar
ou guerrear, tinham muito tempo livre, desenvolveiates, ciéncias, esportes e
atividades para passar o tempo e alegrar seus dod@s de Ocio. Porém é
importante esclarecer que o0 entretenimento contéinpo sofreu grandes
influéncias das tecnologias da era industrial erdn®s métodos de gestao criados
para administrar a nova légica da produgdo indalsposteriormente direcionada ao
setor de servigos, como é o caso do entretenim@RGO, 2003, p.49)

Portanto, verifica-se que filmes, desenhos e masicriadas pela industria do
entretenimento divertem tanto patricios como plebé&s pessoas necessitam de momentos
nos quais se desligam de qualquer esforco parangimiede resultados. Isso ndo significa
passividade, uma vez que é o préprio individuoegemlhe aquilo que ira ocupar seu tempo
e, em muitos casos, interagem com 0 que é exilmdw @ntretenimento para compreender a
mensagem.

A arte e o0 entretenimento, no entanto, possuemnicippamentos diferentes,
determinados por aqueles que 0s consomem, mesnendealgue ambos buscam a
transcendéncia do individuo. Por isso, ndo podenra@dos da mesma maneira e, também
por isso, considerar a arte como detentora de diggm sublime, rara, nobre e
“intelectualmente nutritiva” e o entretenimento @pweultura ordinaria, barato e alienacéo.
Cada um possui seus proéprios valores distintivassgmdo beneficios diversos.

O individuo tem autonomia para escolher como adpar seu tempo livre, decidir o
que fazer ou 0 que nao fazer durante as horas emagutem obrigacdes a serem cumpridas.
Para tanto, ele exerce tal autonomia, liberdaddatividade para ocupar esse tempo com
atividades prazerosas e que fujam da rotina.

Isso indica a necessidade da populacdo em preeesdes momentos de maior tempo
livre com atividades que eles considerem prazerpsés simples fato de consumir, sem
maiores questionamentos e consequéncias. A progéanta televisdo, as matérias de uma
revista, o contetdo de umsite entre outros aspectos, permeiam 0s tempos de daso
pessoas, podendo ser considerados como formas tleteeimento. Além disso, a
participacdo em atividades ludicas faz parte doswmm de experiéncias, configurado
principalmente pela busca de sensacdes e emoctmsds que duram certo intervalo
efémero de tempo.
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Normalmente, essas experiéncias sé&o multisserssongovocando reacgbes de
natureza fisiolégica (suor, frio, riso, etc.) eqadbgica (alegria, paixdo, angustia, etc.). Essas
reacdes sao Unicas, pessoais e intransferiveigsaraum impacto no publico receptor que
ele leva este momento para toda a sua vida, poisesgm envolvidos no processo e
estimulados a patrticipar, interagindo com outrasig@pantes que buscam as mesmas formas
de ocupar seu tempo livre.

O entretenimento representa um importante setorectanomia, composto por
organizacdes esportivas, culturais, de midia emoi Aléem disso, € uma manifestacdo da
cultura de um pais, uma vez que as praticas cidterdidicas para o preenchimento dos
momentos 0cCiosos costumam ser transmitidas, api@hd renovadas ao longo do tempo,
normalmente dentro do proprio ambiente familiap@a.

Esses momentos sdo fundamentais para o ser hymsarmmomoverem o bem-estar
fisico, psiquico e social, sendo um momento pagpdir as energias” despendidas nas
obrigagGes do cotidiano, resultando em pessoasamaiwas, com uma auto-estima melhor e
mais satisfeitas pessoalmente.

Limeira (2008in COBRA, 2008, p.35) afirma que nas ultimas décadasieca-se a
guestionar a centralidade do trabalho na vida ddwiduos. Segundo a autora, “o antigo
principio de que o trabalho dignifica [...] vem greemndo importancia. Em seu lugar, a busca do
prazer individual e a convivéncia familiar e sogakecem ganhar cada vez mais espaco.”
Atualmente, o entretenimento ja ndo € mais visemap como um apéndice do trabalho. Com
0 surgimento de equipamentos, produtos e atividadesgentes em torno do lazer, como
academias, clubes e hotéis, verifica-se que asafoda ocupar o tempo livre se tornaram um
empreendimento rentavel.

Com base nisso, percebe-se que o setor de emntretén esta em franca ascensao.
Seu primeiro periodo de desenvolvimento se dew @#tranos de 1905 e 1912, nos Estados
Unidos da América, com o0s teatros de estrada qetavam um niquel, sendo entdo
denominadosnickelodeons Nessa mesma época, a movimentacdo financeiralaeos
cinemas girava em torno dos US$ 40 milh&es por ano.

O segundo periodo configura-se de 1913 a 1927 reamana grande expansao do
setor com o surgimento de 30 mil salas de cinemaeatando a arrecadacdo para US$ 1
bilhdo por ano. Mas os “anos maravilhosos” (MURAKAMOO08, p.24) do entretenimento
aconteceram de 1930 a 1941, com a radio CBS atiogiim publico de 60 milhdes de
pessoas. ApOs issO, 0 entretenimento passa a paromum transmissdes esportivas, como

finais dos jogos de beisebol. Entre 1972 e 198fegam a surgir oblockbustersfilmes
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cuja arrecadacao nas bilheterias movimenta miltdéadlares. Na época, O Poderoso Chefao
e Tubardo foram os primeiros dessa nova tendérgigual o cinema como forma de
entretenimento comecava a se inserir. E devidessesefatos, comecam a surgir as grandes
corporacbes de comunicacdo ligadas exclusivamemten&retenimento, que dominam o
cenario atual do setor.

Um estudo denominadGlobal Entertainment and Media Outlgokpontado por
Cobra (2008), mostra em nuameros o grande cresamaatindistria na atualidade. Essa
pesquisa prevé gque nos proximos anos o entretetdrdeme crescer mais do que a economia
mundial, com 6,3% ao ano em detrimento do cresdonginbal previsto para 5,7%.

Esse desenvolvimento do entretenimento ndo signifiabandono das obrigacdes. Na
verdade, o trabalho obviamente continua sendo weunassidade, mas se tornou apenas uma
parte da auto-realizacdo do individuo, que tamb&sejd viver e se desenvolver tanto
material como emocionalmente. As razGes apontadasard clara a importancia que o

entretenimento estd ganhando nos dias contemparaneo

3.1 - O MERCADO DO ENTRETENIMENTO.

Murakami (2008in COBRA, 2008, p.27) diz que a industria do entietento se
apoia em quatro pilares principais, que sao reptades, cada um, por um respectivo C:
conteudo, conduto, consumo e convergéncia.

O conteudo trata do produto real do entretenimesdoidéia até consumidor final.
Normalmente, trata-se de algo efémero e experieacia@pds o tempo de uso, ndo pode ser
reutilizado. O conteddo é o que preenche o prodetentretenimento, € o assunto abordado,
podendo ser a histéria de um filme, uma matéri@wal, entre outros.

O conduto diz respeito ao meio pelo qual o cormdegtiega ao publico do
entretenimento. A sala de espetaculo, TV a cabongpuatador sdo meios propagadores do
conteudo que diverte os publicos, sendo, portaxiemplos de condutos.

O consumo € o momento de uso do produto de emitretato. Na verdade, o
consumo € uma experiéncia entre aquele que pagmeateague fornece um momento de
diversdo. O ato de assistir um filme no cinemaasgmta o consumo daquele filme especifico
que esta sendo exibido na tela. Pode ser coletivimdividual e ocorrer dentro ou fora da

casa dos consumidores.
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A convergéncia se refere em como as varias médgiammpdem para comunicar uma
estratégia para o produto de entretenimento. Unmple trazido pela autora, é que,
normalmente, os filmes possuem trailers exibidosetevisdo para chamarem a atencédo do
publico para aguele produto, convencendo-0s a ooiFisu

Uma estratégia denarketingpara o negocio de entretenimento deve se basear em
alguns fundamentos. O primeiro deles é o publigo-abdentifichvel. Essa delimitagdo
evidencia o segmento de mercado do consumidor & semportamentos de consumo,
revelando perfis demograficos, aspectos psicogsfientre outros.

O posicionamento deve ser preciso. Isso signifiesenvolver atributos que
sensibilizem e motivem o consumidor a adquirir émuwxperiéncia divertida. Deve contar
com bons canais de distribuicdo para que o pradieientretenimento chegue ao publico-alvo
no conduto ideal para que todas as promessas sejapridas. Adotar uma estratégia de
lancamento dindmica € importante para estruturéorazas de comunicacao a fim de atingir
0 maior numero de pessoas possivel, uma vez qué&etanimento possui um consumo de
curta duracao.

Possuir uma forte penetracdo de mercado tambémdarhental para que a empresa
se mostre competente na criagdo de diferenciaig, gexar claro seu poder de sustentacao,
gue envolve a capacidade de administrar o entreteo de forma a motivar o consumidor a
desejar e buscar por esse produto. Por fim, agentte uma promessa € fator determinante
para quem utiliza o entretenimento como ferramentapetitiva. Implica no equilibro das
expectativas do cliente com a experiéncia propoeda pelo entretenimento, impedindo que
os consumidores se decepcionem ou que figuem extnente satisfeitos, criando clientes
cada dia mais exigentes.

Savasthano (2008, p.47) traz uma pesquisa realigalbsoftwareProConsumo, no
qual foram apontados que os gastos dos brasilednsentretenimento no ano de 2004 foi de
aproximadamente R$ 14,4 bilhdes, indicando que,nmaesom todos os problemas de
producédo de riqueza e distribuicdo de renda nq paistor estd em crescimento e € bastante
atraente. Esta autora também afirma que para g&sente nesse mercado € necessario que
os fornecedores tenham competéncias muito espeificie vao do aporte tecnoldgico até a
fundamental capacidade de entender profundamerébtico, seus anseios e caréncias
emocionais, se conectando com eles e comunicagde desejam.

Ela define produto como a solucdo para uma netassi podendo ser um bem fisico,
um servico, uma idéia ou uma experiéncia. “Ao adquim produto, o consumidor esta

efetivamente comprando beneficios.” No caso deet@riimento, a dimensdo de consumo é a
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emocao, consubstanciada por beneficios experisngia¢ geram estimulos sensoriais e
mentais, causando um impacto que, algumas vezesa;ge inesquecivel.

O entretenimento, enquanto consumo hedonistagdatamecessidade de excitacao,
fundamental para a sobrevivéncia do homem, da mdemaa como a alimentacdo, a
seguranca e a auto-estima. Essa busca pela excéag@mpulso de manter a estimulagdo em
um nivel considerado ideal, necesséario para quedividuo esteja predisposto a analisar
cognitivamente o ambiente, explora-lo, se adaptandobrevivendo. Os psicdlogos Olds e
Peter Milner §pud SAVASTHANO, 2008, p.49) afirmam que o ser humamssui uma
predisposicao inata em buscar estimulagdo no gseodbecem. Quando essa estimulagao
fica abaixo do nivel ideal, acontece o tédio e sspa busca por estimulos por meio da
excitacao.

A diversdo e a estética sdo valores basicos pardretenimento, sendo considerados
seus beneficios mais diretos. Sdo experiénciasm®imo com fim em si mesmas, intrinsecas
ao individuo, auto-orientadas, sendo a divers&alar ativo e a estética o valor reativo.

O valor intrinseco se refere a apreciacdo comefimsi mesma, para o proprio bem,
autojustificada, lidica ou autotélica. E a expai@nnio o objeto, que é apreciado em si
mesma. Ouvir uma sinfonia de Bethoven ndo alcaegaum fim a ndo ser a experiéncia do
préprio consumidor. O valor auto-orientado € a bust beneficio orientado para si mesmo.
Implica a apreciacdo de forma egoista, para eftatacausa em si mesmo. O valor ativo
resulta da manipulacao fisica ou mental de alggivahou intangivel. Requer uma acao do
sujeito sobre o objeto, dizendo respeito a ativedadntrole, poténcia, dominio e movimento.
Por fim, o valor reativo resulta da apreenséo, @@géo, admiragdo ou resposta a algum
objeto. Verifica-se no entretenimento, portantsgesvalores.

O produto de entretenimento possui atributos elifiers de outros produtos tangiveis e
convencionais. Savasthano (2008, p.51) define utriitomo “a maneira pela qual os
beneficios sdo prestados. S&o eles que fornecaugis para os problemas dos clientes”,
atendendo as necessidades do consumidor. Paraut@ue entretenimento, os atributos sao
constituidos principalmente por experiéncias.

Sendo assim, atributos experienciais sdo aqueles pgomovem beneficios de
sensagOes prazerosas ou de bem-estar durante esgwode consumo, sendo capazes de
promover sensacdes que atendam a necessidadeidgd@xénerente ao ser humano. Essas
experiéncias necessitam de estimulos para queanto®@ fornecedor de entretenimento deve
construir um ambiente que as possibilitem de acenteroporcionando uma experiéncia

duravel antes, durante e ap0s o consumo. Além,dissatributos experienciais sdo aqueles
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gue apelam aos sentidos, quando ha envolvimerito sl emocional, sempre com foco na
criacao de experiéncias positivas durante o consangajando os clientes criativamente.
Quatro categorias de experiéncia sao criadasepaniecar didaticamente os atributos
experienciais. Trata-se do entretenimento, da €diecada estética e do escapismo, sendo
permeadas pela absorcéo, pela participacao reptlen participacao ativa e pela imerséo. O
entretenimento se encontra entre a participacaivaea a absorcdo. A figura com esse

diagrama pode ser visualizada no anexo D desta gnaine

3.1.1 - A Gestao do Entretenimento.

As questdes mercadoldgicas relacionadastagee bens fisicos ou servicos também
se aplicam ao entretenimento. Entretanto, dezcpéatidades desse tipo de produto devem
ser levadas em consideragéo.

A primeira € o ciclo de vida extremamentgaumplicando em alta velocidade para
lancamento de produtos por oferecer momentos deriérgias efémeras. Quando o0s
estimulos sdo vivenciados pela primeira vez, o atgpaa se reduzir a cada nova exposicao
ao produto. A segunda sao os custos elevadoseamad publico a consumir aquele produto
especifico de entretenimento, que trabalha condgsamassas de pessoas. E necessario fazer
também gestdo da acessibilidade, seja por meicoeiricacdo ou por meio de aspectos
fisicos do local onde o produto sera entregue.

A terceira especificidade é que seu contefidiaseado na criatividade, resultando
estar suscetivel as fragilidades humanas. Caberaatg do entretenimento saber administrar
a criatividade das pessoas e utiliza-las em faeosalis produtos. A quarta diz respeito a
avaliacdo do entretenimento, que somente acontgemté ou ap0s o consumo do produto.
Nesse tipo de troca, o consumidor adquire o prodates de utiliza-lo. Apds a experiéncia,
sdo necessarios esforcos de comunicacgéo e aciasgilalizacdo para direcionar a tomada
de decisédo dos consumidores em favor de seu produto

A quinta se refere a constante variacao rdcenimento que, como a moda, esta
sujeito a mudancas e tendéncias de estilo. Essdstps, portanto, devem se conectar com o
momento vivido pelo consumidor para ndo causargéreia de pensamento entre ambos. A
sexta particularidade diz que o entretenimento égido a suas referéncias, estando
suscetivel aquilo que da base a seu conteudo,usegacelebridade ou uma marca, por

exemplo.
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A sétima afirma que a ampliacdo de linhapeadutos dessa categoria ocorre apenas
com o desenvolvimento de produtos associados. Agafaum filme, normalmente uma série
de outros produtos segue seu lancamento para samael@mbranca do préprio filme em si.
Isso acontece bastante com filmes da Disney. Aypood, ao lancar o fendmeno mundial
High School Musicalcria também outros produtos para alavancar a@madesse filme
perante o publico. Foram DVDs, CDs, bonecos, caderalbuns de figurinhas, ovos de
Pascoa, entre varios outros. A oitava questdo feeerao entretenimento para a sociedade
global. Para esse caso, € necessario que o prooimpgreenda um idioma universal para ser
promovido tanto local como internacionalmente.

A nona particularidade diz que uma formad#&etenimento tem como concorrentes
diretos e indiretos todas as outras formas detenireento. Por exemplo, um show de musica
tem como concorrentes diretos os outros show dé&cenjge ocorrem na mesma data. Porém,
concorre também com todas as outras formas detemitreento que estdo sendo oferecidas:
um filme no cinema, uma peca de teatro, uma aptas®m circense. Por fim, a décima
questao fala que deve ter bastante cuidado conspesctes financeiros do entretenimento,
uma vez que demanda grandes somas de capitalp&ssalaridade envolve a capacidade de
garantir a sensacgao de curiosidade que motive sucador a participar do entretenimento,
entregando a promessa cumprida, equilibrando expea com expectativa.

Mas o maior desafio para a gestdo do enireémto € o desenvolvimento de um
conteudo adequado e superior as ofertas concareBteonteddo €, metaforicamente, o
coracdo do entretenimento e sem ele nada funceoridm tema é necessario para criar uma
referéncia para o consumidor organizar suas seesagdmpressdes. E de onde surge o
tempo, 0 espaco e a matéria desse produto queaz daplevar o cliente para universos
paralelos e efémeros.

Para a criacdo de um bom conteddo, € neaessasumidamente, escrever uma
histéria na qual o consumidor participe, que eleesenheca ali e se sinta parte integrante e
fundamental para o desenrolar da trama. A criagdoredlidades diversas, com locais
atraentes e que sejam uma forma do publico se @yneom os promotores daquele
entretenimento. Por isso, também €& importante gde tjue € promovido esteja de acordo
com a ideologia proposta pelos organizadores.

Verifica-se, portanto, a importancia do etgnimento para a sociedade. Justamente
por ndo ser uma atividade obrigatoria, o consunsdogente no poder de escolher aquilo que
ird ocupar seu tempo livre, entrando de acordo €ssa nova era na qual o consumidor detém

0 poder em suas maos. A era da permissao, nas gsasarcas nao interrompem, mas
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integram a vida de seus clientes, entrando em oordade com o que foi levantado no
primeiro item desta monografia e por Donaton (2007)

Prova-se, a partir do que foi apresentade, @entretenimento € fundamental para a
sociedade, deixando claro que nédo se trata de wateg supérflua, de alienacdo ou nao
necesséaria. O entretenimento equilibra obrigacde® © Ocio dos individuos, sendo
indispensavel para o bem-estar humano.

O entretenimento oferece vasta gama de estimuérmitindo que os individuos
manifestem suas emoc¢des pela percepcdo da reabidadeudo que ela provoca:
sensagbes boas e ruins, alegria e dor, medo, @mgimtgulho, euforia,

vulnerabilidade. Oferece diversificadas referéncasturais, bem como pode
despertar o sentido de pertencimento. (SAVASTHAR@)S, p.59)

Esse sentimento de pertencimento € fundamentahrexa na qual a publicidade se
insere atualmente. As marcas perceberam essa wodtadonsumidor em fazer parte de
grupos e nichos que os identifiquem. Uma forma el@xpressar € por meio daquilo que
colocam em seus tempos livres.

No cenario publicitéario atual, de acordo com Donaf2007), as pessoas detém o
poder dos meios de comunicagdo em suas maos. Aasrmamecam a usar esse fator em seu
favor a partir do momento em que comec¢am a intesgnas icones, mensagens e simbolos em
formas de entretenimento para que o publico consasrde maneira que eles acreditem ter
escolhido.

Mas antes de discutir essa questdo, € necesséinder o porqué do entretenimento

funcionar na sociedade.

3.2 - A SOCIEDADE DO ESPETACULO.

O entretenimento ganha coeréncia e importanciauera sociedade do espetaculo.

Debord (1997) trata sobre o espetaculo em sua obra.

Considerado em sua totalidade, o espetaculo é amanéempo o resultado e o
projeto do modo de producéo existente. E o Amagoremismo da sociedade real.
Sob todas as suas formas particulares — informagdmropaganda, publicidade ou
consumo direto de divertimentos, o espetaculo tahst modelo atual da vida
dominante na sociedade. E a afirmac&o onipresenésablha ja feita na producéo,
e 0 consumo que decorre dessa escolha. [...] Qaespe € 0 momento em que a
mercadoria ocupou totalmente a vida social. [..§efor terciario, de servigos, é a
imensa extensdo das linhas do exército que distebpromove as mercadorias
atuais; o imperativo de organizacdes desse tralmhsuporte, com a mobilizacdo
dessas forgas supletivas, decorre da propria catilade das necessidades
relacionadas a tais mercadorias. (DEBORD, 199D-823
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Kellner (2004, p.5) também aborda a questdo detésplo, mas traz o conceito para
os dias atuais, relacionando-o aos meios de comginc

Argumento que espetaculos sdo aqueles fendmenosulti@a da midia que
representam os valores basicos da sociedade cani@mea, determinam o
comportamento dos individuos e dramatizam suas@garsias e lutas, tanto quanto
seus modelos para a solugdo de conflitos. Elesientlextravagancias da midia,
eventos esportivos, fatos politicos e acontecingeqgte chamam muito a atencéo,
0s quais denominamos de noticia — fendmenos ques¢éésubmetido a logica do
espetaculo e a comparacdo na era do sensacionaianmidia, dos escandalos

politicos e contestacdes, simulando uma guerraralilsem fim e o fendmeno atual
da Guerra do Terror. (KELLNER, 2004, p.5)

Debord (1997, p.13) também traz que o espetaeaiccbmo tendéncia o “fazer ver” o
mundo que ndo é possivel ser tocado ou tangenpi@dopublico receptor da mensagem,
tornando-se um sentido privilegiado do ser humanexperiéncia e a vida cotidiana passam
a ser moldadas pelos espetaculos da cultura ne@idfi autor afirma que o espetaculo age
como um agente de pacificacdo que choca os sumiitiais e os distancia das obrigacfes
cotidianas. “Sob a influéncia de uma cultura im&gét os espetaculos fascinam o publico
envolvendo-os na semiotica do entretenimento, ftanmacdo e do consumo, que por fim,
influenciam seus pensamentos e poder de acao. &eguautor, € quando “o mundo real se
transforma em simples imagens”, tornando-as seesss re motivadoras de um
“comportamento hipnaotico.”

Por meio de tais afirmacdes, Debord (1997, p.88yde o espetaculo é o responsavel
por um sistema social relacionado a submissdo eoaformismo, sendo os meios de
comunicacdo de massa 0s maiores propagadores dessesdos, por meio de mecanismo
culturais de lazer, como o entretenimento e a piudalde. Para ele, o espetaculo € o momento
em que a mercadoria ocupou totalmente a vida s@ggundo o autor, € 0 momento no qual
a “exploracédo é levada a um nivel psicolégico eieapédo fisica € aumentada pela ‘privacédo
enriquecida’ de pseudonecessidades; a alienac@ne¥ajjzada e tornada confortavel, e o
consumo alienado se torna um ‘dever suplementproducédo alienada” (DEBORD, 1997,
p.42).

Os produtos da industria do entretenimento seatormercadorias para fazer chegar
suas mensagens, sejam elas quais forem, a togess®as que consomem aquele produto
especifico. Trata-se de um comportamento inererde sar humano necessitar de
“mercadorias” que preenchem seus tempos de 6csochedade do espetaculo, portanto, cria
produtos que se encaixam nesses momentos e aapeEessa sociedade 0s aceitam porque

Ihes convém.
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Trigo (2003, p.21) afirma que o “conhecimentoaper e 0s varios aspectos da vida
transmutam-se em entretenimento para as massasadmepgelas novas tecnologias de
informacé&o e pelo sentido de hedonismo que marfgabdo século XX e inicio do século
XXL.”

A sociedade do espetaculo possui a informacdo coais valiosa mercadoria e seus
fluxos de circulagdo s&o controlados por institeg;@ empresas ligadas aos mais diversos
setores produtivos, agrupando uma intrincada redstididades cujas origens séo diferentes,
como esportes, noticias, arte, educacdo, “mas quearticulam enquanto mercadorias
destinadas a um consumo especifico caracterizdd@rezer.” (TRIGO, 2003, p.21-22)

Nessa realidade, surge o entretenimento — ouaespet para usar o termo utilizado
por Guy Debord (1997). Trata-se de uma pratica pemneia todas essas atividades e
possibilita transformar tudo em mercadoria de corsuwlo mais ordinario ao mais exclusivo,
sofisticado e caro.

Para sociblogos e filésofos, principalmente pasanwais criticos do capitalismo
liberal, o entretenimento nada mais € do que reptasdo, imagens e simulacdes destinadas a
preservar a estabilidade dos sistemas dominantaagio da alienacdo consentida e que gera
lucro a seus promotores. Significa hedonismo psraassas, escapismo, diversao e emocgdes
pré-fabricadas.

O espetaculo permeia 0 mundo. Até mesmo eventplafiejados podem se tornar
entretenimento e se reproduzirem em alta velociddde exemplo trazido por Trigo (2003,
p.23) foi 0 ataque as torres gémeas, em Nova Yarlano de 2001. Segundo ele, todo o fato
se transformou em uma marca, o chamado “9-11". Wriédivros foram escritos sobre o
assunto e na internet ha 5,4 milhdes de referésola® o atentado. Além disso, dois filmes
foram lancados pela industria cinematografica digyivood: o VoéoUnited 93, que retrata os
altimos minutos do avidao da Companhia ameridanided, a Unica que nao conseguiu atingir
seu alvo final (segundo o filme, gracas a bravua didaddos americanos que lutaram
fortemente para salvar outras vidas). O segundeefde chamou As Torres Gémeas e trazia
no seu elenco grandes nomes como Nicolas Cage gid@&yllenhaal, narrando a historia
dos bombeiros envolvidos nas buscas dentro dosodestdoWorld Trade CenterEssa
espetacularizacdo de uma tragédia, de um eventonsefmuma forma de programacéo,
evidencia como a sociedade no qual se insere asrdeicomunicacdo ndo s6 sao favoraveis
aos espetaculos, como também os incentiva e osmensleixando claro o ambiente no qual

0 entretenimento se insere.
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3.2.1 - A Economia do Espetéaculo.

Tanto Kellner (2004) como Trigo (2003) trazem ucitacdo de Wolf (1999) em suas
respectivas obras. Esse terceiro autor abordarmguepciedade do espetaculo, os negdécios
comerciais devem ser interessantes e envolventadnaaerem o consumidor ao processo e,
consequentemente, prosperarem. Na economia d@esjoetportanto, negécios e diversdo se
fundem, de tal forma que o entretenimento estarsamndo o principal aspecto dos negdcios.
N&o é surpresa ver o desenvolvimento do setor oo mo crescimento exponencial de
programas de TV cada vez mais elaborados, filma$vigis, parques tematicos, videogames
gue parecem realidade. Segundo Kelli@titer apudWolf p.6), somente nos Estados Unidos,
a industria movimenta US$ 480 milhfes, com gastgeersores em diversdo do que em
planos de saude e roupas.

Em um mundo competitivo, onde os produtos comeegarficar cada dia mais
parecidos, sem diferenciais relevantes ao consumidona-se necessario a criacdo de
ferramentas que irdo criar um diferencial para EBgugque irdo concordar em utilizar seu
capital naquilo que a organizacdo vende. Pensaisdo,ras empresas comecaram a adotar
posicionamentos mais “divertidos”, mostrando quémaldo produto vendido, ha uma
organizacdo extrovertida que entende como vocéest.sO ato de vender, comprar ou
gualquer outra atividade que envolve uma marcaoseo uma experiéncia entre 0s
participantes do processo de troca comercial, sqndas empresas passam a adotar pontos-
de-venda baseados no espirito dos parques de &bve@aa que o0 entretenimento seja
entregue ao consumidor juntamente com seu produto.

As marcas véem no entretenimento uma forma de fereular seus simbolos e
negocios e um mecanismo de divulgacdo. As orgadegagomecaram a se incluir em eventos
relacionados ao espetaculo com o intuito de tramsfo suas logos em pontos de referéncia
da cultura contemporanea. Tendo isso em vistdjocasge que a publicidade,noarketinge o
Brandingpassam a fazer parte do espetaculo das mercadoriasrcado global.

Sendo o entretenimento o principal campo do espketdas marcas comecam a ver
nessa ferramenta uma forma de evitar os problemasqgnais a publicidade se insere
atualmente. Por meio da diversao, os consumidérasuima experiéncia diferenciada com a
marca e ainda se sente no comando da situacae, wueator chave nesse cenario no qual o
cliente tem o poder de assistir aquilo que elejdese

Quando as marcas passam a utilizar o entreteromesria levar seus conteudos

publicitarios para o consumidor, em um formato lto&te diferente daqueles propostos
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pelas midias tradicionais, tem-se o denomiridmded Entertainmenfoco do estudo desta

monografia e tema do préximo tépico.

3.3 - QUANDRO O ENTRETENIMENTO SE TRANSFORMA EM PUECIDADE: O
BRANDEDENTERTAINMENT

A expressa@roduct placemenbu placemenessencialmente descreve a integracédo de
um produto ou marca dentro da narrativa de um fooneérie televisiva. Também € possivel,
entretanto, encontrar insercdes comerciais em sutedculos culturais, como mausicas e
livros. Nas artes visuais e no mundo do entretemiopessas alocacdes de marcas e produtos
sao agrupadas sob a denominacéBrdeded Entertainment

Nesse cenario onde as marcas se unem ao entretgojra marca tem a habilidade de
chegar mais préximo a seu publico por meio de Umefium programa de TV, uma peca de
teatro, no videogame, entre outros, utilizandodsdle comunicacao diferentes dos formatos
publicitarios tradicionais.

Uma forma bastante recorrente de se execubaamded Entertainmeré por meio do
product placementLehu (2007, p.4) afirma que essa pratica seioglaca uma questao de
colocar um produto ou marca em uma ou mais cenasmdéme, novela ou outras formas de
entretenimento, mediante pagamento e contratag@dorkhas mais integradas placement
entre elas a mais eficaz, na qual o produto estanterido na histéria que sua presenca
parece ser logica, até mesmo indispensavel pagaandolvimento da trama. O autor também
aborda o conceito trazido por FlaAté

Em ordem para ser aceita pelo publico, a ficcaoigaede pontos de referéncia com
a realidade, até mesmo filmes futuristicos. Entsag ligacdes com a realidade,
contamos com objetos e marcas que encontramosseadi@ia: comidas, bebidas,
carros, modos de comunicacdo, escolhas de roupas,Oe meio indireto de

comunicacédo representado pedooduct placemenhos filmes do cinema e da
televiséo torna possivel alardear (ou sublimarjgaalidades de um produto ou
marca, impondo uma dindmica e atrativa imagem deangela associacdo com o

heroi. Envolve varios truques: manipulagéo, citagmsumo e/ou visualizagdo do
produto. (FLANDEapudLEHU, 2007, p.149)

O termoproduct placemené bastante confundido no Brasil comerchandisingNo
entretenimento brasileiro, até mesmo nos créditss gtoducdes que concede espaco as

marcas para anuncios integrados a narrativa, aparermanerchandisingEntretanto, toda

22 Jean-Patrick Flandé é francés e profissional iz@do nas questdes referentesproduct placemenho
cinema. Sua experiéncia se comprova pelo trabalttelm Média Consultantlider no mercado da Franca.
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e qualquer insercdo de produto ou marca em umativarrou programa relacionado ao
entretenimento de seu publico é denominpdaduct placementMerchandising segundo
Pinho (2002, p.70) € a “andlise e a resposta parawglancas e processos que ocorrem no
planejamento, negociacdo, aquisicdo e venda deijm®odu servicos, desde a sua concepcao
até o recebimento e uso pelo comprador.” Esse detra claro em sua obra a confusdo que
h& entre os termawmerchandisinge product placementLupetti (2006, p.84) também traz o
termo dizendo que se trata do conjunto de acOes/igaen construir um cenario favoravel
para a compra do produto no ponto-de-venda.

Entretanto, por haver muitos autores, como Paalmahaha (2006), que utilizam o
termo merchandisingcomo sinénimo deroduct placementdeve-se ter cuidado para ter
certeza de qual o significado esta sendo utilizadaada momento, uma vez que a dubiedade
dos termos pode causar confusdo de sentidos.

O placementpode ser uma logo, o0 nome da marca, um produtsuauembalagem
inserido no entretenimento. Vale lembrar que natrata de uma préatica de comunicacéo
subliminar. Pelo contrario: o objetivo € que a raaseja vista da maneira mais clara possivel.

Atualmente, oBranded Entertainmense tornou uma fonte suplementar para a
percepcédo de marca. Sozinho ndo langa uma marcqvdndo faz parte da comunicagao
publicitaria da marca e dmarketingmix, pode ser o catalisador em gerar enormes iqsant
de impressodes positivas nos consumidores interesgsd adquirir uma marca.

Para se operacionalizar essa ferramenta que opaganda e entretenimento, no caso
do cinema, é necessario que as agéncias de pablkciehtrem em contato com os estudios
responsaveis por cada filme. Com o desenvolvimelitdranded Entertainmentja é
possivel verificar a presenca de profissionaipldeementcuja fungéo é basicamente fazer a
negociacdo entre os envolvidos para a insercdoalearmo entretenimento. E essa pessoa
quem ira definir o objetivo e a natureza plmduct placementEsses contratos podem ser
firmados para uma Unica insercdo, varias oufees® anuais. Essas parcerias ndo tém um
valor determinado, variando muito da insercao @maucao. Entretanto, Lehu (2007, p.8)

diz que, em média, os contratos variam entre 30eQ0@0.000 euros.

% Fee é uma das formas de remuneracdo de agéncias pagaraa. Trata-se do pagamento de determinada
quantia em periodos determinados de tempo, senosh@aigscomuns éeemensal e deeanual.
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3.3.1 - Os Tipos dBlacement

Lehu (2007, p.9) aponta que ha basicamente qtipt® deproduct placementcada
um com suas particularidades ao impactar o pullico-devido as formas de suas aparicdes
na tela.

O placementclassico foi o primeiro a surgir. E mais taticeecgstratégico, uma vez
que € uma questao de fazer o produto ou marcacgpare plano de visdo da camera durante
as filmagens. Lehu (2007) traz alguns exemplosedi#ss deplacementclose-upna logo da
Pepsi em A Intérprete, de Sydney Pollack (2005)éns All-Star usados por Will Smith em
Eu, Rob0, de Alex Proyas (2004) e os celulares Mtidnseridos na acéo de A Supremacia
Bourne, de Paul Greengrass (2004).placementclassico é facilmente adaptavel aos
diferentes tipos de produtos e marcas por se watarmples aparicdo do anunciante na cena.
Suas principais vantagens sao a simplicidade,ibdfde na insercao e relativamente possui
baixo custo, ou custo nenhum quando a marca apseece desejo expresso do anunciante.
Entretanto, pode passar facilmente despercebigeciedmente se houve um grande nimero
de inser¢cdes no mesmo filme.

O placementinstitucional prioriza a inser¢do da marca eminhetnto do produto. E
arriscado desde que o publico ndo conheca a matea de assistir ao filme, passando na
narrativa sem ser notado pelo publico. E mais féeiker explorado na tela, incluindo pds-
producao e tem maior duragédo, uma vez que a madmgontinuar no mercado e ir trocando
seu portifdlio de produtos. Porém, também pode gonadsspercebido por assumir que 0s
espectadores ja conhecem a marca antes de as8stinded Entertainmeng por isso que é
um tipo mais utilizado por anunciantes mais cordes;i como a inser¢do da Reebok e da
Pepsi emMinority Report de Steven Spielberg (2002) e Ferrari em Garfa¢dPeter Hewitt
(2004).

O placementevocativo € mais discreto porque nem a marca nenoduto aparecem
realmente na tela, mas em citacbes nas quais ociantas é tomado como referéncia,
evocando-o para o publico. Egdacementequer maior reflexdo do que integracdo para que
a marca mencionada evoque e leve a mensagem fardigara os consumidores. A insercao
deve ser bastante distintiva para evitar confugies outros anunciantes. Esse tipo foi
utilizado em Forest Gump, de Robert Zemeckis (199djante a narrativa, o personagem de
Tom Hanks se refere a Apple como a “Companhia d&a&t, apenas com a logo aparecendo
de forma bastante discreta na carta recebida pesmmpagem. Sua principal vantagem € que

realmente sugere diferenciagdo entre 0 anunciasgug concorrentes, deixando claro que
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seus consumidores sao capazes de evocar sua MEsg®wIreem um contato visual extremo.
Porém, corre-se o risco da insergéo passar senotsgfa pela audiéncia.

O placementinvisivel € o mais discreto dos tipos e € prateai® indetectavel.
Costuma estar bastante integrado a cena, confanmdaspecto natural a inser¢ao, o que gera
um impacto mais poderoso e forte conviccdo quangeréebido. A grande vantagem do
placementinvisivel estd em evitar criticas comerciais partg do publico. Aqueles que néo
gostam de propaganda, também ndo as quer noseemtrehtos que irdo preencher seus
tempos livres. Esse tipo gdacementconsegue burlar esse tipo de sentimento por dade
consumidores devido a sua integracdo fiel & naaakntretanto, é placementtom maior
risco de passar imperceptivel. O filme Os Queriointla América, de Joe Roth (2001) utiliza
uma maquiagem em Julia Roberts de forma bastaegrada a trama.

As questdes levantadas deixam clara a dissemimtigBoanded Entertainmerdomo
forma de levar as mensagens publicitdrias para ocade consumidor. A acgdo do
entretenimento pode ser muito positiva e, com igsneficiar a imagem da marca que utiliza
esse metodo para anunciar. Além disso, o produlie pstar nas méos de um personagem,

deixando claro seu uso e vantagens, assim comogpnag demonstrativos.

3.3.2 - OBranded Entertainmenta Comunicacao das Marcas.

Nesse ambiente onde a midia esta fragmentada epaganda tem pecado por
ineficiéncia e com varias formas de evita-la, cam®iVo, o Branded Entertainmerdgurge
como uma ferramenta para auxiliar as marcas a awgrer os problemas atuais da
comunicacao publicitaria.

Esse cenario congestionado de comerciais da pasga@ya o desenvolvimento da era
do conteudo, na qual o que importa é a mensagesn @Biunicada, ndo mais o veiculo. O
qgue importa é a marca estar posicionada em um luyde sera lembrada pelo publico por
fazer parte de um momento importante de suas vidas.

Para alcancar o mesmo publico de antes, os amie€idevem estar presentes em
mais lugares. A propaganda tradicional ndo morfénda é possivel, e continuara sendo,
adquirir espagos para insercfes publicitdrias mdervalos comerciais das emissoras.
Entretanto, € um fato que a audiéncia ja ndo € anaiesma e que a propaganda nos veiculos

tradicionais tem deixado a desejar.
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Por meio da inser¢do de conteudo publicitario mbreéenimento, as marcas
conseguem evitar o TiVo, um dos maiores problenessal sociedade que transformou os
consumidores nos detentores do poder da relacde antinciantes e publico-alvo. Para
remover uma marca de uBranded Entertainmenb espectador acabaria por perder parte do
conteudo daquilo que deseja assistir. Masraduct placementquando bem realizado, se
integra de forma téo perfeita a trama que o pubi®o s6 aceita a inser¢do, como também
assume uma posicao positiva perante a presencarda no entretenimento.

A partir do crescimento dBranded Entertainmento meio publicitario, a Associacao
Americana de Propaganda publicou, em 2005, um estudicando que 63% de seus
membros comecaram a incluir essa ferramenta no®jplaentos de comunicacdo de seus
clientes. Essa pesquisa demonstrou também queamento provém de 52% da verba que
seria destinada a televisdo. Somente nos Estadoded)Jda América, o niumero geoduct
placementssubiu para 30% em 2005, para alcancar o numetD8£61 casos, de acordo
com o NielserMedia ResearcfLEHU, 2007, p.34)

O que € importante verificar € a influéncia doreenhimento no gerenciamento das
marcas. Por tras dBranded Entertainmentdeve estar o posicionamento da marca e sua
principal funcdo é levar a identidade da organiaad@ uma forma divertida e interativa ao
publico-alvo. A presenca de marcas familiares na tontribui para o processo de
identificacdo, transferindo as percepgdes positiasntretenimento para a marca anunciante
via Branded Entertainmenk& essa familiaridade € essencial para a meménzdgs marcas
que aparecem na tela.

Além disso, as marcas dao realidade e credibdi@dadarrativa na qual se insere. Uma
marca do mundo real, ao aparecer no mundo do ébrsgrie que o publico consome, leva as
caracteristicas do quadro de referéncia dos cliggaea 0 entretenimento, criando um vinculo
entre ambos. A partir desse compartilhamento decase oBranded Entertainmertonecta-
se com o publico e passa sua mensagem, normalmerft@ma emocional e que aguce 0s
sentidos do espectador.

As marcas encontram rigranded Entertainmenima forma de se conectarem com
seus consumidores. Essa abordagem confere ao gablw aquilo que eles procuram:
sensacgao de estarem no comando da situagéo. &sifsp aceitar essa forma de comunicacao
porque, no entretenimento, ndo existe defesasac@npublicidade, ou estas defesas estéo

reduzidas. O conteudo do entretenimento ndo erasmm do conteudo publicitario, mas com
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a convergéncfd dos dois, ambas indistrias comecam a ver grandssibfidades de
negdcios no futuro.

A percepcao da marca por meio do entretenimergoténcializada. Quanto mais a
marca € vista ou ouvida, maiores serdo as chareceer@m lembradas. Por meio de um
product placementficaz, no qual o produto inserido se integre am&, o consumidor
recebera a mensagem, a aceitara e ainda sairdrdteeimento com um opinido favoravel a
insercdo. Uma marca recorrente na narrativa pagsagem de ser uma boa organizacao e,
em certos casos, de ser a melhor escolha em deselosi momentos.

O colocar da marca no entretenimento deve serat&wmédo pode de maneira alguma
parecer algo forcado. Pargtacemente tornar um vetor de imagem positiva para a marca
precisa ser conduzido e planejado de maneira deeréentro daquilo que o produto pode
oferecer para o consumidor. A marca deve ter neatiza um papel que teria na vida do
cliente, obviamente adaptada a histéria na quahssre. Esse papel deve adicionar valor
tanto para a marca quanto para o filme, no casongmna.

N&o se trata de uma questdo de imposicao, mastetgacao, evidenciando a total
diferenca dos formatos tradicionais de publicidabas midias como TV e radio, a
programacao é interrompida para dar passagem gaedes que querem vender algo para o
publico, deixando-os com uma imagem relativameefgativa. Com o advento dgranded
Entertainmentos contetdos se fundem e se integram, passandmsagem naquilo que o
consumidor deseja assistir, passando a idéia dmsgtentores do poder nessa relacédo. Além
disso, a insercdo convida o cliente a participamnando a experiéncia muito mais atrativa,
levando-0s a assumirem uma posicao positiva peéauigo que véem na tela.

Os custos para a aplicacdo de Branded Entertainmentariam de acordo com a
fama da marca, a identificacdo da marca, o orcameéotfiime, tipo e género do filme,
créditos, a importancia dgdacemenna narrativa, a localizacdo gacementintegracdo com
a histéria, contato com os atores principais (0 rauer contrato separado, pois sera a
celebridade que ir4 endossar a marca), exclusieidadmarcaplacementgecorrentes, tipo
de distribuicdo do filme e comunicacdo acomparfiaddas apesar das varias formas de
custos para essa ferrament&randed Entertainmerginda € percebido como um baixo custo
se comparado ao preco dos veiculos tradiciona&mAlisso, essas insergbes possuem vida

longa por se reproduzirem juntamente com os filmes quais estdo alocados, aumentando

24 Donaton usa o termMadison & Vinepara abordar essa convergéncia das industriasublicigade e
entretenimento nos Estados Unidos.

% Essas comunicacbes acompanhadas sdo conhecidastiesim e sdo operaces que permitem a um
anunciante fazer referéncia ao filme no qual suacaau produto estédo inseridos.
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ainda mais seu potencial de impactar o publico-aD&filmes ainda contam com a vantagem
de sairem posteriormente em DVD e serem exibidos\haA possibilidade de perceber a
presenca da marca em uma segunda exposicao aemintento se torna maior, uma vez que
a trama principal ja ndo atrai mais a atencédo ddigmicomo na primeira exposicao.

Os efeitos ddBranded Entertainmertambém se potencializam por utilizar as novas
midias a seu favofSitesde internet normalmente séo veiculados antesatgsmentos dos
filmes, identificando as marcas inseridas paraapéblico, ao assisti-lo, ja sabe identificar
mais facilmente a marca que esta na tela. Tambésupefeitos ao influenciar as pessoas que
desejam ser como seus astros favoritos. Se umndeteto artista utiliza uma marca
especifica, @randed Entertainmerfaz com que aqueles que se identificam com o paiza
passem a desejar aquele produto também.

Colocando o filme publicitario ao lado do filmenematografico, o segundo possui
vantagens que, para passar uma mensagem ao pabht® sendo mais eficaz. No cinema, o
publico esta diante de uma tela que retém grande, g@nao toda, atencdo. Os consumidores
possuem seus olhares fixos por um longo periodn, aséterrupcdo do ambiente familiar,
onde seria consumido o filme publicitario tradi@brMas comparar os dois formatos pode
ser uma atitude simplista e perigosa. O que daviewado em consideragao sao 0s objetivos
de comunicacdo e dmarketingque a marca deseja alcancar. E a partir dessefivobj
verifica-se que ambas estratégias podem ser sawjlateixando claro que a propaganda
tradicional ndo estad fadada ao desuso, porém, ssiada aoBranded Entertainmenta
possibilidade de sucesso torna-se maior.

Uma tendéncia que tem sido verificada € qudBranded Entertainmeng um
investimento a longo prazo. Nao se trata de ummarfenta cujos resultados sao instantaneos.
Lehu (2007, p.94) diz que € possivel calcular aguydo da marca e os escores de imagem,
mas calcular a exata efetividade nas vendas (pgessen futuras) ja se torna algo mais
complicado. Mas o que tem sido constatado é quesadtados chegam apos sua utilizacao,
principalmente por se tratar de uma comunicagaos niastitucionalizada, levando o
posicionamento da marca para o publico. Essestadssl podem demorar para aparecer,
como também podem aparecer de forma mais rapidaeride da forma dplacement da
marca e do conteludo inserido. O mais importanteal®&rsque ha uma ferramenta de
comunicacao que consegue ultrapassar o momentd difido atualmente pela publicidade
e que gera resultados positivos para a marca.sksoevidenciado no proximo item desta

monografia, por meio de um estudo de caso.
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Mas, antes de fazer uBranded Entertainmentlgumas questdes devem ser levadas
em consideracdo, a comecar pela historia que amdadividir e narrar. O tema a ser
abordado no filme deve estar de acordo com o mosioiento da marca. Ao inserir um
produto em uma narrativa, ambos passarao a cothpaidia mesma carga simbdlica. Caso o
filme traga alguma questdo que possa ser polémiaguestionadora, tanto a trama como a
prépria marca seréo indagadas devido ao vincuma@réntre as duas instancias. Uma marca
familiar ndo poderia ser inserida em um filme cigoo é a violéncia dos centros urbanos,
uma vez que possuem propostas e apelos diferer@tessd de conteudo, mas também de
publico-alvo. O que esta em jogo em caticemeng nada menos que a reputacdo da marca
e, como afirmado por diversos autores (como Hagtker e Kotler), trata-se do patrimoénio
mais valioso de uma organizacao.

A integracdo é outro fator essencial. E a basa par bomBranded Entertainment
Quanto mais integrado estiver o produto ou mar@Qmsera o retorno do investimento por
tratar o consumidor com mais naturalidade e égsgoele espera em um relacionamento cujo
foco esta no entretenimento. A insercdo deve skgr (tena, ndo deve estar preenchendo
espacos, mas deve ter seu proprio espaco. Leimeaf2007, p.120) que “nhumerosas ocasides
confirmadas por pesquisas académicas oferecem datbos o maior impacto por marcas
bem integradas em detrimento daquelas que simptgésna@arecem no plano de fundo da
tela.”

O product placemené uma forte ferramenta, pois utiliza um meio dmwaoicacao
atrativo para passar suas mensagens: 0 cinemardaraa utilizar do entretenimento como
instrumento de publicidade fortalece a imagem daca&nfatizando nocdes relativas a
usabilidade, dinamismo e qualidade em um ambieatieral e contextual para o produto. E
positivamente associado as celebridades do filmkanca um publico vasto e com grande
possibilidade de se tornar um consumidor fiel dacmaAlém disso, segundo Lehu (2007,
p.150), oBranded Entertainmerndferece 30 milhées de contatos entre 0 mercadmarea.
Isso acontece por se tratar de uma ferramenta queosfigura em varios formatos:
inicialmente na estréia no cinema; em seguidaangamento do DVD; depois disso, o filme
passara na televisdo em canais de TV aberta edi@cpar fim, o flme pode ser sempre
revisto e, sempre gue iSso ocorrer, a marca sdraajuntamente. A grande questéo é que o
Branded Entertainmergeve agir como uma forma de comunicacdo, sendarezente para o
publicitario e diversao para o consumidor.

Lehu (2007, p.155) diz que Branded Entertainmentem um futuro brilhante pela

frente, tendo em vista que a publicidade tradidjom&ta como invasiva, “chata” e sem
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inspiracdo, estd em constante desvalorizagdo. @sucodores esperam algo novo da
propaganda na relacdo tanto ao produto quantodgoigidiscurso publicitario.

E justamente esse o grande trunfo do entretenimessociado & construcéo das
marcas: oferecer uma forma alternativa de comua@a@o agressiva conjugada ao mundo
gue diverte o consumidor. O autor afirma (20075%)gue o cinema é o meio do futuro, no
qual a marca se envolve em um contexto desconexmuwao publicitario, mas cativa o
publico de uma forma diferente e positiva.

O Branded Entertainmenpor fim, volta a ser definido por Lehu.

A marca deve estar apta a gozar um genuino prodesisegracao simbiética: uma
relacdo tdo estreita com a histéria do filme, ousnggralmente com o ambiente
onde aparece, que sua presenca ird parecer n&xamatled Entertainmerdeve ser,

para a marca, uma oportunidade de escrever hsté@iaais, integrando sua

identidade e sua personalidade, respeitando suast@dsticas e promovendo a
estimulacdo do um elo emocional entre ela e o iddov (LEHU, 2007, p.209)

Uma oportunidade de contar histérias e que déliliddde a narrativa na qual se
insere e cria 0 tdo buscado vinculo emocional estieates e marcas. E por iss@manded
Entertainmentndo pode ser visto como somente mais uma opc¢doorsa de fazer um
planejamento de comunicacdo. Essa ferramenta aomsaigancar o elo emocional dos
esforcos deBranding das organizacdes, contornando o0s problemas eadi@nt pela
publicidade atual e trazendo de volta a legitimalgde as marcas estavam perdendo ao longo
dos anos.

A marca torna-se assim propriedade de seus codstes| que passam a vivé-la ao
compartilhar emocdes, criar desejos e necessidagdanais especificamente, identificar
expectativas e supera-las, criando ndo so fidedidaths um relacionamento que chega a
casos de cumplicidade e extrema adeséao.

Dados apontados por Lehu (2007, p.239) deixamo ctardesenvolvimento da
ferramenta: 63% dos anunciantes americanos usaBranded Entertainmergm 2005. 72%
deles explicaram que a utilizam por sua capacided@ermitir a criacdo de um vinculo
emocional mais forte. O autor ilustra a efetividadie unido do entretenimento e da
publicidade na construgcdo de marcas com um exedapBMW, uma operacdo bem-sucedida
de Branded Entertainmema qual a marca ofereceu um show de entretenineenm s6 a
mensagem comercial.

E importante deixar claro que n&o se trata de femamenta cujos resultados s&o
certeza de sucesso absoluto e garantido. Ao apliBeanded Entertainmenmmuita estratégia

e planejamento sdo necessarios para que os resjltadsmo que a longo prazo, cheguem. E
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também ndo é uma pratica que ira resolver todopralslemas comunicacionais de uma
marca. OBranded Entertainmentdo € uma ferramenta que pode ser utilizada palgger
organizacao, principalmente devido a seus custeri-se em um filme hollywoodiano
requer verba e planejamento. As marcas de pequet® provavelmente nao tém potencial
para tal acdo. Mas o fato é qu@@nded Entertainmer# uma alternativa para este cenario
no qual esta a publicidade atual, ndo a Unica.eEamto, verifica-se sua efetividade e
particularidades como forma de comunicacgao puélfieite, por isso, foi considerado um tema
relevante socialmente para o desenvolvimento destegrafia.

Para demonstrar o que foi levantado acerca do,tamacaso sera apresentado de
forma a explicitar o tema abordado, sua aplicacaouaidao entre marca a marca e o filme
visando um objetivo comum: o entretenimento do ipakdlvo.

Mas, antes disso, € necessario pensar no cinema uma forma procurada pelos

consumidores para ocupar seus tempos livres.

3.4 - O CINEMA COMO FORMA DE ENTRETENIMENTO.

Inventado pelos irmaos franceses Lumiére, o cinemsantrou seu foco comercial nos
Estados Unidos, mais precisamente em Hollywooda Be&o da o carater de negdcio a esse
tipo de entretenimento, iniciando seu processo aegabilidade que hoje se tornou essa
poderosa industria. Cobra (2008, p.105) traz qaesadia dez pessoas que saem de casa para
ir ao cinema, 8,5 assistem a um filme norte-ameaca

Esse autor traz também que o cinema como formandetenimento surge da
necessidade de incorporar emocéo e tecnologia@m gue era ainda uma maneira popular e
itinerante de ocupar o tempo livre das cidadestirior. A partir dessa incorporacéo a arte
circense, suas producdes invadiram a sétima artersando uma forma de espetaculo.

Turner (1997, p.48) diz que a cultura foi redefenicomo o processo que constréi o
modo de vida de uma sociedade, incluindo sisterass produzir significados, sentido ou
consciéncia, especialmente os que déo as imageassigmificacao cultural. Ao dizer isso,
ele deixa claro estar falando do cinema, da televisda publicidade e diz que

A razdo pela qual queremos estudar o cinema é pamegurata de uma fonte de
prazer e significado para muita gente em nossareulAs rela¢cdes que tornam isso
possivel — entre a imagem e o espectador, a img@Est publico, a narrativa e a

cultura, a forma e a ideologia — séo aquelas agmladas para a pesquisa dos
estudos sobre o cinema como pratica social. (TURNER7, p.49)
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Os filmes séo produzidos e vistos dentro de untezém social e cultural que possui
mais do que textos e histdrias de outros filmess e tudo que permeia um quadro de
referéncias comum entre os participantes de umanmesciedade. “O cinema desempenha
uma funcéo cultural, por meio de suas narrativag eai além do prazer da historia.”
(TURNER, 1997, p.69)

Este autor também traz que o cinema tem uma fugg@&ovai além da sua mera
exibicdo na tela.

O cinema popular tem lugar numa arena onde o prdpeempublico € uma
preocupacdo dominante [...] O cinema nos da pramerespetaculo de suas
representacbes na tela, no reconhecimento dossastrdas estrelas, estilos e
géneros, e na apreciacdo do evento em si meshdofnam-se parte de nossa
cultura pessoal, de nossa identidade. O cinemaaépuatica social para aqueles que
o fazem e para o pulblico. Em suas narrativas dfis@tos, podemos identificar

evidéncias do modo como nossa cultura da sentsiopedpria. (TURNER, 1997,
p.13)

O desejo de assistir um filme popular esta reladona uma série de desejos, como
moda, novidade, posse de icones ou signos valogzpdr pessoas do mesmo grupo de
interesses, mesma camada social e idade. Potassa;se algo importante, fazendo com que
0 cinema comece a fazer parte da vida do publiobr&C(2008, p.119) diz que a “verdade é
gue o cinema faz parte de nossas vidas assim cdéne a paixao. A telona vive competindo
com outras formas de lazer e diversdo na conquistampo livre das pessoas.”

O ato de ir ao cinema, diferente do habito destis$tlevisdo, € considerado por seus
tedricos como um evento por fazer com que seusiegjmres saiam de casa e se dirijam as
salas de projecdo, unindo-se com pessoas descoaktgrE@ra um objetivo comum: assistir a
narrativa retratada na tela. Por essa caractaiistiaccinema é considerado um integrador
social, uma vez que se trata de uma pratica caletiue raramente uma pessoa vai ao
cinema sozinha.

Turner (1997, p.110) afirma que até mesmo os §lmé@ apreciados pelo publico dao
uma sensacdo de liberdade e distanciamento do mdedmo as préprias particularidades
inerentes a experiéncia do cinema: estar senta@ésewo, integrado a um grupo de pessoas
que nao sao facilmente reconhecidos por causa darid#. Na tela, imagens
superdimensionadas que representam o real. Avpa$irsao confortaveis e a atencdo esta
exclusivamente voltada para a narrativa. Andrewof @pud TURNER, p.111) diz que esses
fatores, somados a imagem e ao som, ao confosensacao de desligamento do mundo que
estéa la fora, tornam o espectador mais suscetivebder da mensagem integrada na historia

do filme, incluindo, portanto, mensagens publi@sidoBranded Entertainment
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Diante do cinema, o publico passar a ver as ingg®aas reagem como se fossem
mais do que simples imagens e representacoes. ‘tissalucdo das fronteiras entre o
imaginario e o real faz parte do cerne da expeaédo cinema” (TURNER, 1997, p.69).
Metz @pud TURNER, 1997, p.111) chama a imagem filmada dgnificador imaginario”
deixando claro que a realidade evocada pelas ilsagjaematograficas € sempre ausente,
presente somente na imaginacao de quem assistmeao f
O filme produz com suas caracteristicas mencianamiaa relativa passividade no
espectador, o que para Louis Baudipd TURNER, 1997, p.111) cria um estado hipnotico
chamado de estado artificialmente regressivo eimite a sensagdo do sonho. Essa autor
afirma que “o cinema, como o0 sonho, € regressii® @ooca 0S Processos inconscientes da
mente e favorece o que Freud chama do principiprdper em detrimento do principio da
realidade.” Isso significa que, no cinema, o egmkwtndo se limita a ver historia que sejam
representacdes mais fiéis da realidade, dando @g@ae producdes que trazem o fantastico
como elemento norteador.
O espectador deseja que o filme acabe para congme®das as entrelinhas do seu
desenvolvimento. Segundo Ellis,
O cinema de entretenimento oferece a possibilidedeer eventos e compreendé-
los de uma posicdo de afastamento e dominio. G fénoferecido ao espectador,
mas o espectador ndo tem nada a oferecer ao fiahve 0 desejo de vé-lo e ouvi-lo.
Dai ser uma posicdo de poder aquela desfrutada gsglectador, especialmente
poder para entender eventos em vez de mudéa-las.éEgima posicao de dominio
gue se pode transformar aos poucos em fascinagédesejo fetichista de eliminar

a propria distancia e separacao que tornam possiyaicesso de ver (ELLI&ud
TURNER, 1997, p.113)

A citacdo acima deixa clara a vontade do publico entrar e integrar a historia,
rompendo os limites que separam o imaginario eabrre cinema. Além disso, explicita a
vontade de poder e de se sentir no comando inesmtpublico do cinema como da
publicidade. Isso contorna os problemas enfrentpdt@s propaganda atualmente, entregando
aos consumidores, por meio dranded Entertainmenta sensacdo de poder que eles
desejam.

Além disso, ha questdes que devem ser considedadagiema como midia para a
veiculacdo de mensagens publicitarias. Segundo famaa(2006, p.64), deve-se considerar
duas vertentes ao ver o cinema como veiculo: a@ues publico e o profissional de midia.

Quanto aos receptores, 0 cinema exige instruca@ndar para ser consumido.
Proporciona lazer e entretenimento e é percebidoameio que confere status e prestigio

social, devido aos atributos relacionados a exfeesstistica e cultural. Por fim, funciona
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como valvula de escape do cotidiano. O publicoyisdg o autor, busca se identificar com os
personagens e a trama, “como se fizesse parte dela”

Quanto ao profissional de midia, o cinema tem pag&b de 33% nas classes A e B,
possuindo, como perfil de frequientadores, 73% t&ses citadas, na faixa etaria de 10 a 29
anos, 79% tem, no minimo, ensino médio como esdalde e 34% possui renda salarial
superior a sete salarios minimos. Atinge o pubbeem qualificado (estando de acordo com
a proposta da Chevrolet efmansformersfato apresentado no quarto item desta monografia)
O cinema possui alto impacto e pouca dispersaoasagem devido a concentracao inerente
ao veiculo.

A partir de todas as informacdes levantadas, s8u sa faz necessério para explicitar
0S conceitos e meandros da unido entre a publeigad entretenimento como forma de
construcdo e gerenciamento de marcaBrénhded Entertainmenta pratica. E o que sera

abordado a seguir.
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4 - TRANSFORMERS UM COMERCIAL DE 143 MINUTOS.

Surgido inicialmente em 1983 no Japacansformersniciou seus passos no mundo
do entretenimento como brinquedos vendidos pelaartdasbro, cuja premissa € a de carros
e outros eletrbnicos que se transformam em robgantgs, lutando contra inimigos e
salvando a Terra. Maniqueista do inicio ao finmaant deTransformergraz os personagens
provenientes do planet@ybertron destruido pelo vildo da série. A histéria mudaeeario
devido ao cubo de energia denominadldcSpark cujo destino apés a destruicaoigertron
€ justamente a Terra. Com essa narrativa como panéundo para o lancamento dos
produtos, osTransformerschegam aos Estados Unidos, obtendo sucesso coima die
brinquedos, série de desenhos animados, quadriptomiizidos pela MarveComics a
mesma de histérias em quadrinhos famosas, como tHoflmanha eX-Men além de varios
outros produtos relacionados.

O fim da década de oitenta e o inicio da décadaosienta sdo emblematicos para a
franquia por trazer diversos produtos da série oRgriande langcamento da marca no ocidente,
que foi apresentado as aventuras Aasobots robés do bem sob a lideranca de Optimus
Prime, contra odecepticons comandado pelo rob6 psicopata Megatron. No Brasil
desenhos foram exibidos na Rede Globo de Teleeis@oRede Record.

Em 2007, a versado cinematografica e hollywoodid@mdransformerschega as telas
dos principais cinemas do mundo. Dirigido por MehBay, com a producdo executiva de
Steven Spielberg, o filme mescla cenas panoraneica860°, perseguicdes automobilisticas
envolvendo veiculos (e robds, no caso) de ultimragg®, varias explosbes, destruicdo de
prédios, cidades, entregando um produto de entnet@ito que a sociedade do espetaculo nao
s aceita, como também gosta de consumir. A fatprofundidade da trama da lugar as
cenas eletrizantes de acao, basicamente sem maignificados intrinsecod.ransformers
até chegar ao longa-metragem em 2007, nunca foifamt@ maior de significacdo profunda.
E também néo € o que o publico busca nesse tipatdetenimento. Portanto, a unido entre a
franquia e o estilo cinematografico de Bay foi uns gontos que pode ser considerado para a
boa arrecadacéo do filme nas bilheterias.

O filme, segundo o sitBox Office M0j8°, teve um excelente desempenho em publico
e na venda de ingressos. Mundialmente, o filmedata quantia de US$ 708.226.810, sendo

que US$ 70.502.384 foi somente no fim de semarestléia, considerado o mais importante

% Informacao obtida em <www.boxofficemojo.com>, aze em 25/08/2008.
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pelos produtores de cinema, nas 4.050 salas ghmexiransformersO orcamento do filme

foi de US$ 150 milhdes de délares, sendo, portamtmapassado pela quantia arrecadada.
Outros numeros trazidos pelo site é a bilheteriaoatros paises de US$ 388.980.617 e, no
Brasil, de US$ 7.809.715 Os resultados promovidos pelo filme ja garantitana seqiiéncia
para 2009, com 0S mesmos personagens e protagonistaob o titulo provisério de
Transformers: The Revenge of the FallBifio obstante, o parque de diversées da Universal
Parks & Resortsanunciou a construcdo de uma atracdo baseada embatalha entre
Autobotse Decepticonsios parques de Hollywood e no de Singapura.

A ficha técnica do filme é composta pelos segsimemes. Direcdo de Michael Bay.
Elenco principal composto por Josh Duhamel, Shideloaif e Megan Fox. Producgéao de lan
Bryce, Tom DeSanto, Lorenzo di Bonaventura. RotdeoRoberto Orci, Alex Kurtzman e
John Rogers. Fotografia de Mitchell Amundsen. &riftonora de Steve Jablonsky. Duracéo
de 143 minutos. Distribuido pela Paramount PictBresil, sendo que o estudio da producéo
foi o DreamWorks Pictures. Efeitos especiais daisirifl Light & Magic?® Filmado em Los
Angeles, Playa Vista e Novo México, nos EstadosdtsiiTransformersteve David Blake
Leener como responsavel pelas marcas e produgrsdos na trama.

Paralelamente a histéria do filme, ha narrativaslipitarias inseridas durante todo o
decorrer do longa. Em todos os 143 minutos Tdansformers foi possivel identificar
quarenta e cinco marcas colocadas na trama. Fooasideradas marcas toda e qualquer
forma de representacdo de uma organizacao, sejagiorde um produto direto ou indireto.
Um placemenfoi contado uma Unica vez: por exemplo, se o i®dpple apareceu mais de
uma vez no filme, essas diversas apari¢coes corganaa como uma marca.

Tendo isso em vista, verifica-se as seguintesgiies: Hasbro, Apple iPod, Red Sox,
Hewlett-Packard, Cisco, eBay, Porsche, O Virgemd@eAnos, Chevrolet, Hummer, Fox
Hats, Ding Dongs, Apple MacBook, Yahoo, 50 Censa/iPanasonic SD Card, Matrix, The
Strokes, Burger King, DeWalt, My Little Pony, Armedilon, GMC, Pontiac Solstice, Nike,
PIAA, Taco Bell, Nokia, Pepto Bismol, Reebok, RagnB Freddy Krueger, Wolverine,
Duracel, Paul Hastings, City National Bank, KPMG|\&/&argo, Deloitte & Touche, Pepsi,
Mountain Dew, Washington Mutual, Citigroup e Xbas03

%" Informac&o obtida em <www.boxofficemojo.com>, sgao em 25/08/2008.

% Informac&o obtida em <www.cineclick.com.br>, aeelssem 06/10/2008. A Industrial Light & Magic é uma
das empresas de George Lucas especializada emwsedsjpeciais para filmes. E a responsavel pelossiasn
efeitos da sérieStar Warse de filmes como Harry Potter e Piratas do Caribs. efeitos especiais em
Transformersforam bastante aclamados pela critica de cinemaipalmente apos a indicacéo do filme nessa
categoria ao Oscar de 2008. Além desta, o filmdémfoi indicado ao prémio de melhores efeitos w00
mesmo ano.
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Em meio a todas essas inser¢des no filme, ha west&p que se destaca perante os
olhos do espectador: a General Motors, por meiosugs principais marcas, como a
Chevrolet, a GMC, a Pontiac e a Hummer, toma cdatquase toda a duracdo do filme, uma
vez gque os protagonistas da tramaAatbots sdo todos da referida marca. Mesmo quando
estdo transformados em robds, as logomarcas cantinaparecendo, levando os
consumidores a terem experiéncia direta com a narages do entretenimento. Além disso,
0S personagens possuem e traduzem as identidadadaleroduto da marca, deixando claro
para o publico a personalidade das marcas da Génet@rs inseridas no filme.

E o que aconteceu com a Chevrolet. O carismat@sopagem Bumblebee é o
principal robé do filme, mesmo ndo sendo o lides Alotobots O robd amarelo é o protetor
do protagonista humano, Sam Witwicky, interpret@ado Shia LaBeouf. Quando ndo esta
transformado, assume a forma de um esportivo darezio Chevrolet Camaro, comunicando
a marca, seu posicionamento e seu produto.

A marca Chevrolet assumiu uma proposta para siamm de 2007, como uma
fornecedora ndo s6 de carros, mas de parceirogetéusa. Com uma abordagem mais jovem
(demonstrado pela propria insercdo da marcal eansformery, esse tema permeou toda a
comunicacao organizacional seja na forma de pdbdli® em formato tradicional (vide
anexos E) ou na forma @randed Entertainment

A partir do que foi levantado, serdo feitas duadlises. A primeira diz respeito a
imagem fixa: a partir de um plano pausado do filsera feita um relatério de como a
imagem age em funcdo da mensagem que a marca desajgicar para seu publico. A
segunda sera em relacdo a imagem em movimentacitpdlo como a insergcdo da Chevrolet
na montagem do film&ransformergpassam os atributos pretendidos pelo posicionantnt
marca.

As faixas dezoito e dezenove do DVD deansformersforam escolhidas para a
analise, incluindo o plano que sera pausado paihsanda imagem fixa. Estas cenas nao
foram escolhidas aleatoriamente, pois nestas, eoopartes importantes para o desenvolver
da trama e é a parte que inicia a conclusdo de fiEnquando o vildo do filme, Megatron,
finalmente é despertado. Bumblebee, ao ser resgpt@dSam, assume sua forma de veiculo
e leva os protagonistas humanos, juntamente camb@Adl Spark para longe do antagonista
da trama, mas séo alcancados p€&lesepticonse a batalha final se inicia. H4 imagens que
valorizam o relacionamento entre os protagonistaeamo e robd nestas faixas. As cenas
valorizam os carros e conspiram a favor dos pradmgeridos na narrativa, principalmente o

Chevrolet Camaro.
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4.1 - ANALISE DA IMAGEM FIXA.

Joly (1996) traz trés etapas para a analise daemagublicitaria: primeiro, a
descricéo, na qual se faz os apontamentos insdige 0 que um anuncio aborda; segundo, a
analise das mensagens, sendo nesta etapa o meifunaglamento da analise, em que se
estudam os aspectos plasticos, iconicos e lingdsstia propaganda; por fim, a conclusédo que
indica o que foi descoberto a partir da analise.

Ao fixar a imagerff do filme no instante de 1h48°20”, é possivel Veaif uma
imagem inserida do Camaro da Chevrolet que é tetathknpublicitaria. Para tanto, o método
proposto por Martine Joly sera util para essa icagfio.

A imagem fixada faz parte de uma cena de acaauabog protagonistas utilizam os
carros para levar o culfdl Sparkpara um lugar seguro longe do alcance dos vilodgrde.

O carro é amarelo, moderno e ocupa a maior parteelda Acontece uma sensacdo de
velocidade e movimento devido ao desfoque do segptaho. A marca Chevrolet aparece
no canto inferior direito. O Camaro estda em umta@sa cena € bem iluminada.

Quanto aos aspectos plasticos, o suporte é coafigyrela pelicula cinematografica e
projetavel. No caso do DVD, é o disco de reprodudigital adaptado a partir da pelicula na
qual Transformersfoi filmado. Remete ao universo do cinema hollydiaoo, notavel pela
qualidade e pelos orcamentos de suas producdesePRa@tar de um filme de entretenimento,
traz consigo todas as questbes referentes ao cin@meipalmente o fato do publico estar
menos “armado” contra 0 que ira aparecer na tekando mais suscetiveis as mensagens
publicitarias inseridas.

As dimensfes sdo proporcionais ao suporte: no @asonema, ha a tela gigante de
reproducdo, variando de acordo com cada sala deneilonde o filme seja exibido. O mesmo
vale para o caso do DVD: a dimensao depende daaetmal sera exibido o filme, variando
de televisdes com varias polegadas até telas dputadores portateis com leitores de DVD.

O quadro esta presente na imagem e limita o catepasdo do espectador. Neste
quadro, somente o carro da marca Chevrolet podeisigr. Nem mesmo os atores, que
supostamente estdo dentro do carro, estdo vis@eajsadro, portanto, esta totalmente focado
no carro e na marca.

O enquadramento foi realizado por uma objetiva gsiava bastante proxima do

objeto, fazendo-o tomar grande parte do plano. @ @sta totalmente enquadrado e ndo ha

29 E possivel ver a imagem fixa analisada no aneseska monografia.
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nenhuma parte que esteja fora do campo de vis&sjpectador. Neste enquadramento, o
objeto esta do fim para a ponta, deixando com goga@marca da Chevrolet fique no canto
inferior direito da tela.

O angulo de tomada é ucontre-plongé® e reforca a impressdo de grandiosidade
conferida ao carro. Esse angulo engrandece o radsgrido na narrativa, conferindo altura,
forca, coragem e personalidade a marca. Além dfagocom que o espectador perceba o
carro como algo maior e que seja capaz de resodvproblemas da trama.

A composicao da imagem foi feita de modo a daamismo a cena e deixar claro que
a Chevrolet que estd proporcionando aquele momentoena em questdo € composta
simplesmente pelo carro, pelo desfoque que remetelatidade e a marca anunciante,
configurando uma construcdo axial, na qual “cologaoduto exatamente no eixo do olhar,
em geral no centro preciso do anuncio” (JOLY, 198268) A cena também foi diagramada
de modo a deixar a atencdo total do publico focdatdea e exclusivamente no carro e na
marca.

Joly (1996, p.98) diz que a interpretacdo das &srie essencialmente antropologica e
cultural.” Na cena, ha bastantes formas retas, amsnistras da estrada e as linhas laterais do
carro. Essas formas indicam espirito aventureirelecidade, indicando que a Chevrolet esta
em um filme de aventura ndo por acaso, mas porsfderealmente apta a estar ali. Além
disso, no carro hd também formas curvas, principalenna parte superior, para explicitar
uma marca de qualidade, moderna e atenta as teasl@e design, sempre com foco em
entregar o que promete a seus clientes.

As cores dominantes na imagem sao quentes, repmdas pelo amarelo do carro,
pelo dourado da logomarca e o marrom das montarhaegundo plano. O dia é ensolarado,
resultando em uma cena bem iluminada e coloridacodss, somadas a boa iluminagédo do
veiculo, passam a sensacdo do calor que seriadsamiiquele momento de fuga. Essas
sensacdes sdo devido aos efeitos psicofisiologicomovido pelas cores, nos quais 0s
espectadores tendem a ter sensacdes fisicas dageitorepresentado na tela.

A imagem possui uma textura bastante lisa, o gi@ga o apelo visual da cena. Ha
apenas 0s aspectos rugosos da montanha no segiamdo mas eles nao influenciam na
proposta da imagem. A textura lisa se conectagrifisiacdo de velocidade que ha na cena,
passando a sensacgao de rapidez e de liberdadevideantos.

% Angulo no qual a camera é posicionada abaixo jet@filmado, passando a idéia de grandiosidadeittaq
que esta posicionado diante da objetiva.



78

Quanto aos aspectos icénicos, é possivel ideatifiitncipalmente o que foi discutido
na descricdo da cena: um veiculo esportivo, moderncom design atrativo, em alta
velocidade, evidenciada pelo segundo plano desfocadnetal da resisténcia ao automovel,
indicando forca e coragem. O carro passa a sensbEd@®r um produto de qualidade e
resistente para os desafios do dia-a-dia, uma wezsg 0 carro consegue passar por todos os
desafios apresentados na tela, adapté-lo a vidéesde se torna algo simples. As montanhas
e 0 segundo plano desfocado séo os indicadoregedéusa, sendo 0s principais responsaveis
pelo dinamismo da cena e pela sensacdo de adeealisada. Até mesmo a forma como o
carro esta colocado no quadro influencia: é umaépgue impde e se mostra superior aos
demais, preparado para vencer, para lutar ao ladseds companheiros e para proteger os
inocentes envolvidos por acaso nos planos do dééloistoria.

Por se tratar de uma imagem fixa de um filme, mAonensagem linglistica presente
na cena. Entretanto, a polissemia da imagem enté&quégefreada pelos aspectos plasticos e
icbnicos que deixam claro a intencdo da cena. Apdsaveicular um grande namero de
informacfes sem a ancoragem de um texto, a imagesapas questdes relacionadas a
aventura e a velocidade somente por meios visfigpectos textuais poderiam ser facilmente
inseridos, transformando a cena do filme em umefieré normal anudncio publicitario que o
publico vé nas revistas e nos outros formatos isgm® Entretanto, se um texto fosse
inserido, as possibilidades interpretativas seniaduzidas devido a funcdo de ancoragem,
que consiste em deter a cadeia flutuante de sentide a imagem € capaz de gerar,
designando o “sentido correto” que foi dado a c€@uamo isso ndo ocorre, todos os sentidos
de aventura e dinamismo podem ser interpretados pspectadores. Mas vale lembrar que a
cena se insere entre varias outras nos planos efmero.

A partir da fixacdo da imagem, é possivel conctiie a insercdo do Chevrolet
Camaro na narrativa deransformersem funcao publicitaria. A cena passa as sensaiges
aventura, velocidade, coragem e adrenalina pretasdpela gestdo da marca para seu
publico.

Algumas outras questfes também s&o pertinentesliciraalmente, os anuncios
publicitarios possuem a assinatura do anuncianteambo inferior direito do quadro. Da
mesma forma, na imagem fixa em questdo a logondac&hevrolet estd posicionada no
mesmo direcionamento. A questdo do angulo da camerbém merece destaque: assim
como nas propagandas, o carro € mostradocentre-plongég valorizando o produto e

enobrecendo suas caracteristicas.
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A marca, por meio da imagem, comunica seu posinieno, sua identidade.
Convida seus consumidores a entrarem juntos natuaeera solucionarem os problemas
enfrentados pelos personagens na trama e, primzpét, serem parceiros dali em diante. A
experiéncia do cliente com imagens dessa natuBgzpasitivas para a marca devido a todas
as caracteristicas apresentadas do cinema coma tterantretenimento. Esses apontamentos
serdao aprofundados quando a imagem em movimenemédisada.

Nesta segunda analise, sera possivel verificar @montagem de um filme de acéao,
a partir das cenas das faixas dezoito e dezeno@Vdld de Transformers interferem nas
significacdes das marcas que séo inseridas naamitreento cinematografico. A partir disso,
sera possivel identificar o posicionamento da mpreaente na narrativa a fim de interagir,
por meio da forma diferenciada caracteristicdBdended Entertainmentom seus publicos-
alvos, levando as mensagens organizacionais deafeuln-repticia para a maior integracao

entre marcas e narrativas nas quais estao inseridas

4.2 - ANALISE DA IMAGEM EM MOVIMENTO.

Vanoye e Goliot-Lété (2006, p. 69) apontam os madsamétodo para a analise de um
filme, seja de toda a narrativa ou de partes d&stgundo os autores, deve-se descrever o
material filmico, como a numeracdo de planos e lesientos visuais representados. Em
seguida, a atencéo deve estar focada nos cen@®pgersonagens, na direcao e no ritmo. Por
fim, o foco da andlise passa a ser a informacasedaspelo filme.

As faixas dezoito e dezenove do filfi@nsformergossui treze minutos de duracéo e
aproximadamente 305 plariasNesta sequiéncia, o robd Bumblebee é resgatadSagrore
Megatron, o grande vildo, € finalmente despert&a&m pega o cuball Sparke foge da base
militar com seu Chevrolet Camaro. Megatron descgiie 0 cubo foi levado e manda seus
suditos irem buscé-lo. Inicia-se neste momento el@amuita acdo: Sam e Bumblebee se
encontram na estrada com os outkasobotse Optimus Prime trava uma batalha com um dos
DecepticonsEm seguida, eles chegam a cidade e um grandeatemitre os robds se inicia.

Durante a batalha, Bumblebee é ferido, mas pedeSame, que ndo quer abandonar seu

31 «Consiste no fragmento de pelicula impressionaelsdd que o motor da camera é acionado até que tenha
parado; - do ponto de vista do montador, o pedacbime entre dois cortes de tesoura e, depoise ehtas
emendas; - e finalmente, do ponto de vista do ¢sgec|...] o pedaco de filme entre duas ligacG@dARTIN,

2007, p.139)
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parceiro de aventuras, cumpra sua missao com q apumando a destruir Megatron e salvar
a cidade.

As cenas possuem muitos cortes e a trilha sonceketézante, influenciando os
instintos auditivos do espectador. Os elementogaissrepresentados na seqiéncia sao
principalmente os carros na base militar, em ast@éas e na cidade onde acontece a grande
batalha do filme. Esses elementos evidenciam tegiamldesign e modernidade, entregando
ao publico belas imagens com efeitos visuais desiantes.

A movimentacdo de camera e dos atores segue o nEsnooproposto pela trilha
sonora, deixando o publico em éxtase com o entne¢grio exibido na tela, principalmente
com cenas com profundidade de campo, panoramica&6etmperseguicdes automobilisticas,
varias explosoes, destruicdo de prédios e cidalagilizacdo de planos gerais cumpre a
funcao de situar o espectador na cena que assEsepara utilizar os planos gerais com mais
dinamicidade relativas a aventura e a acao, apdafade de campo € ajustada para perder o
primeiro plano e o fundo.

Osraccords? s&o feitos principalmente por cortes. H4 muitaspentando ainda mais
o ritmo das cenas. Os sons e as imagens se encaisgrcomplementam, estimulando os
sentidos do publico e ainda levando as mensagessries na narrativa.

Os cenérios ddransformersse adaptam perfeitamente a proposta do filme:sbase
militares, estradas para os carros, cidades seestouttlas. Essas locagfes ndo s6 conferem
credibilidade a historia, como também é o0 que unareativa aos personagens roboticos, as
aventuras de Sam e, claramente, com as mensadditit@mias inseridas.

Sobre os personagens, deve-se primeiro distinguielatre humanosAutobots e
DecepticonsOs personagens humanos, como Sam, interpretadshjm LaBeouf, Mikaela,
de Megan Fox, e Capitdo Lennox, com atuacdo deDosbamel, sdo realmente “humanos”.
N&o sdo super-heréis prontos para lutar e defemdaaneta com seus poderes especiais.
Muito pelo contrario e talvez seja exatamente espento de triunfo ddransformers eles
sdo simples pessoas normais, assim como o0 pubdicecedor, que se viram em uma
inacreditavel situacédo. Diante disso, eles teriammsdopcdes: deixar o problema de lado ou
enfrenta-lo, juntamente com os robds do bem, enagsia consciéncia de ter feito algo bom
para a humanidade. Por ndo serem simbolos da cordgebravura, mas por serem humanos,
terem medo como qualquer um, mas mesmo assim itedis de seus objetivos, 0s

personagens humanos do filme se destacam em rtamtagecnologia e aventura.

%2 passagem de um plano para o outro: olhares, motdsyecortes, fusdes, etc.
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Os Autobotsséo os robds do bem e, por isso, os carros dar&evietors foram
usados para representa-los. Quando na forma ddagiapresentam caracteristicas, design e
tecnologias referentes aos produtos da marca. idafde robds, sdo ageis, fortes, corajosos
e tem como filosofia ndo machucar nenhum humanbusaa de suas metas. Sao nobres,
leais, honestos e lutam ao lado dos humanos paliaraeem dos vildes. O objetivo dos
Autobotscom o cubAll Sparké reconstruir o plane@ybertroncom seu poder para terem
um lugar para viver. O grupo € formado por OptirRusne, Bumblebee, Jazz, Ironhide e
Ratchet. E interessante notar que cada veiculaipasgersonalidades propostas pela marca
contratante dproduct placementepresentadas pelos robos.

OsDecepticongambém séo robds que possuem, em sua segunda fammalmente
armas de guerra, como tanques e helicopteros,sependo a maldade e a violéncia que
podem ser geradas por esses personagens. Lidgpadoglegatron, o grande vildo, os
Decepticonsséo vis e malvados, querendo destruir tudo queeasa e desejam o culgdl
Sparkpara dominarem a Terra e outros planetas. OsmEyeas sao sujos, maltratados e suas
tecnologias sdo voltadas apenas para saciar codeslej destruicdo. Além do lider, o grupo
possui Starscream (um jato), Barricade (uma vigtBtackout (helicéptero militar), Brawl
(tanque de guerra), Frenzy (o menor Besepticonsse transforma em objetos corriqueiros,
como celulares e aparelhos de som, com a finalidadespionar os humanos), Scorponok
(apresenta-se somente como um escorpido robotiemtgi, foi criado exclusivamente para o
filme) e Bonecrusher (veiculo militar de transpgrésado).

A direcdo de Michael Bay é voltada para acédo do€filUtilizando-se de um tempo
linear, sem entrecortes e sem se aprofundar ensteras relevantes a sociedade, o diretor
aposta no entretenimento e nos efeitos visuaisnerg® para entregafransformersao
publico. Com a producao executiva de Steven Spgllzefiime traz as imagens e os sons de
um espetaculo que a sociedade deseja assistieeffate. Depois de alguns fracassos, como
o filme A llha, o diretor conseguiu se superar ceste filme, criando um espetaculo para
aqueles que desejam esse tipo de entretenimert@@apar seus tempos livres.

O ritmo do filme é configurado principalmente pefontagem. Segundo Martin
(2007, p.132), montagem é um processo de “orgadizdgs planos de um filme em certas
condicbes de ordem e duragdo.” E o processo redpeingor dar sentido a trama,
encadeando as cenas e planos filmados. A montagam covimento, o ritmo e as idéias
desenvolvidas na narrativa.

Dancyger (2007) traz alguns apontamentos sobre mtagem do fiime de acéo.

Segundo o autor, essa categoria cinematograficma wersdo acelerada das tradicionais
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cenas do filme, marcada pelo desejo da realizagaordobjetivo por parte dos personagens.
Encontra-se isso eifransformerstantoAutobotse Decepticonse digladiam com o objetivo
comum de conquistar o cubo de energia, cada umseorespectivos motivos. Além disso,

é fundamental que o publico entenda os objetivesp@osonagens na cena e, a partir disso, se
posicione, escolhendo um lado para si. Essa, segoralitor, € a chave para o sucesso de
uma cena de acdo. Sem a identificacdo, a cenapaoder o significado.

As cenas de acdo sado, normalmente, pontos de oradaclimax de cenas do filme.
As faixas dezoito e dezenove trazem sequénciasdutindamentais ao desenrolar da trama,
sendo o inicio da conclusé&o do longa.

Segundo Dancyger (2007), o flme de acdo se comepdguatro fases principais: a
identificacdo, empolgacao, conflito e intensifiaac®ara gerar a identificacdo, usam-se
principalmente close-up®® e pontos de vista. Apesar de possuir planos marsisy
Transformerstraz algunsclose-upsem momentos fundamentais da trama, como, por
exemplo, no momento em que Bumblebee é ferido e @aapor socorro. Nesse instante, o
close-uptem a funcdo de fazer com que o publico se idgndfcom o protagonista e se
sintam no lugar dele. E o elo emocional entre diptie o filme, o que confere clareza a
histéria. Neste caso, além desta ligacdo, ha tangbenido da marca inserida e o espectador,
promovida pel@Branded Entertainment

A movimentacdo dentro dos planos, dos propriososlana variagdo de comprimento
sdo os fatores que criam a empolgacdo. As pana@misadas por Michael Bay em
Transformers bem como ogilts, zooms, slow motioffsutilizados reforcam o publico a
sentirem as mesmas emocgdes que 0s personagensergiado. Dancyger diz (2007, p.297)
que o ritmo acelerado e os planos mais curtos aamea empolgacao da sequéncia. Como
foi mostrado, somente nas faixas analisadas, coaxiappdamente treze minutos de duracéao,
foram identificados 305 planos. A maioria deles sédos e duram poucos segundos. Isso
indica a rapidez pretendida pelo diretor, passandmamicidade presente nos momentos de
aventura do filme. Tomar decisbes, correr, fugalias: tudo isso deve ser decidido com
velocidade em momentos de acéo. E isso € repredsemiaquantidade de planos presentes em
Transformersaumentando a empolgacéo da narrativa de acao.

J& os conflitos sdo desenvolvidos pela intercalagiplanos, sendo este o primeiro
recurso da sequéncia de acdo. No filme em questBoplanos sao constantemente

% Plano de camera aproximado, mostrando apenas beosme a cabeca do ator. O cenario é praticamente
eliminado e as expressdes e sentimentos séo \wlosz

% Tilts s&o efeitos que tremem a camera.zOsmssdo aproximacdes feitas por meio da objetiva daecé
Slow motionou camera lenta, é a imagem filma com a velo@daaduzida.
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intercalados, com cortes rapidos e secos. Essescetambém € utilizado como reforgador do
filme de acdo. Na cena em que 0s personagens guedndpara a batalha transmitem uma
mensagem para 0 governo norte-americano, os amiifio visiveis principalmente ao se
focalizar um personagem e logo em seguida outregtrando que a situacdo é complicada e
gue estdo empenhados em resolvé-la.

A intensificacdo ocorre quando a trama se direcfgara sua conclusdo, cujo climax
ocorre quando um personagem alcanca seu objetivouro fracassa. Esse recurso é feito a
partir da variacdo do comprimento dos planos, seinmdouidos a medida que a sequéncia se
aproxima do fim, e do comportamento dos personaggms se tornam mais eufdricos de
acordo com a situagcdo na qual se insere. O grdimdaxcdeTransformersndo acontece nas
faixas dezoito e dezenove do filme. Entretantopmmortamento dos personagens se altera
devido a tensdo que os pressiona, sendo um ingicddis momentos de acao e aventura que
estdo vivendo. Isso vai se somando e resultar@sfecho da trama, nas faixas seguintes.

Por fim, a informacdo passada pelo fiime se fodalrteente no entretenimento,
levando diverséo e catarse para o publico. Sormersta sequéncia, Bay utiliza os 305 planos
em treze minutos, incluindo nestes todos o0s elemsenecessarios para o0 espectador se
identificar com o0s personagens (e conproduct placemet entender o conflito e lutar,
querendo fazer parte da trama, pela resolucaoaldgona, juntamente com aqueles que estéo
na tela. Bay é bem-sucedido neste filme em terrecanttetenimento e identificacdo com os
personagens e, por conseguinte, com as marcaglassgurincipalmente com a Chevrolet. O
diretor valoriza o ritmo e casa seu filme com gpsta do posicionamento da marca, levando
as informacdes, personalidade e o intangivel daGlet para o publico-alvo. Bay utiliza os
elementos do filme de agéo para torna-lo mais eyaptd e, com isso, levar as mensagens
que deseja para aqueles que resolverem ocupartsey®s livres com este filme em
particular.

Portanto, verificam-se neste trecho B&ansformersos aspectos que o classificam
como filme de agdo e como sua montagem 0 enquadta categoria, passando todas as
questdes emocionais, de aventura e acdo para ctadme A partir do método indutivbde
pesquisa cientifica, pode-se afirmar que o filimansformerscomo um todo possui sua
montagem voltada para a agcéo e, com isso, unergpagba aos anseios da marca Chevrolet

gue inseriu seu Camaro como o personagem Bumblebee.

% Inducdo é o processo que parte de dados partsylauficientemente constatados, e chega a umadeerd
geral ou universal, ndo contida nas partes exam@mdkrmite conclusfes cujo contelido é mais amgl@@las
premissas nas quais se basearam.
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Claramente, a empresa que contrataBnanded Entertainmentem seus objetivos
organizacionais ao utilizar esta ferramenta. A @blev escolheurransformerspara inserir
sua marca e utliza-los em sua comunicacdo tratitioEssa parceria rendeu alguns
resultados e comentéarios acerca da pratica dacawseromercial no entretenimento. As

implicagcfes destproduct placemergm questdo € o que sera abordado a seguir.

4.3 - CONSIDERACOES FINAIS.

Transformersgerou varios comentarios no meio publicitério.iléhé foi noticia nos
maiores veiculos do setor de propaganda brasileomo os sites da revista Meio e
Mensagem, do Clube de Criacdo de S&o PaulBraiastorm#9. O assunto era 0 mesmo: as
marcas inseridas no filme e a influéncia desta#siia no gerenciamento e Beandingde
uma marca.

Tradicionalmente, o personagem Bumblebee era usta-uA producdo do filme
procurou a Volkswagen que recusou categoricamengpaatunidade de se inserir em
Transformerspor ndo querer estar associada a violéncia. Gopagem, que seria uiew
Beetle acabou sendo um Camaro, apds contrato firmado @o@hevrolet. Esta marca
aproveitou a oportunidade, acreditando que naaigste associando a violéncia, mas a
aventura, a acdo e ao entretenimento. O filme nén documentario. Sua base é a diversdo e
a ficcao.

A marca soube aproveitar a oportunidade e foomégiia ao posicionar seu produto
como o protagonista robético do filme. Esteve aw ldo publico do inicio ao fim do longa,
passando toda a mensagem que seria praticamentssivgl em formatos tradicionais de
propaganda. A marca se inseriu com maestria naatrdenuma forma natural e sem forcar
sua presenca na tela. Com duas horas e quafeatesformergem sua duragéo voltada para
0 entretenimento do publico e para a comunica¢c&onu#rcas que estdo inseridas em sua
narrativa.

Os investimentos da Chevrolet no filme foram stasms por acdes paraleiysomo
promocgdes, intervencdes urbanas, agfes nos postesnda, conteudo para celular e
produtos licenciados, com o objetivo de unir aqgile é exibido na tela com o que ira atingir

0 publico em seu dia-a-dia, levando informacOemdeca para o publico em diversas outras

% Vide anexos G.
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frentes. A Chevrolet ainda fez uso dos rob6s em csuaunicagéo tradicional, como em
anancios impressos e audiovisuais inseridos naVIas o diferencial desta campanha esteve
focado na forma como a marca construiu sua imagéimando o entretenimento a seu favor.

E isso que torna d®randed Entertainmenta Chevrolet emTransformerst&o
emblemaético. Ele foi operado de forma integradastbtia do filme, levando o que a marca
desejava para seu publico. Uma frase do personaggente Simmons resume como a
integracéo filme-marca foi bem executada: “O destio mundo depende do Camaro do
garoto.”

O filme representou um novo posicionamento paraaacan sua nova identidade
aventureira foi criada e mantida no ano de 200& &lexos H, algumas pecas publicitérias
deste ano evidenciam a manutencao do posicionamento

A marca se voltou para a unido entre si e o @mirento, incluindo ainda nesta
relacdo o publico-alvo da empresa. Os produtosridese no filme foram vendidos nos
Estados Unidos por financiamento com taxa de 0%ards e ainda com US$ 1000 de boénus,
aumentando as vendas da Chevfdlela no Brasil, uma pesqui8ado Instituto Brand
Finance® mostrou o avanco da marca de um ano para o dno2006, a General Motors
ndo aparece na listagem das marcas mais valiospaisloApds investimentos, entre eles o
entretenimento déransformersa Chevrolet (General Motors) ocupa a sétima aosantre
as organizacdes com marca valiosa no ano de 2@@/obktante, a pesquisa ainda indica um
valor marca/receita, ou seja, 0 peso da marca erdag anuais da empresa, de 30%, sendo
um dos mais altos indices revelados pelo InstilRecentemente, no inicio de outubro deste
ano, a marca anunciou que houve um incremento d& F¥m volume de vendas,
evidenciando um solido crescimento da empresa eim anerise mundial de 2008. Ainda no
mesmo pronunciamento, a General Motors afirmou @slevendas bateram recordes no
trimestre passado. Somente no Brasil, essa alayamceepresentou um aumento de 16% nas
vendas da marta

Portanto, Transformersrepresentou um investimento rentavel para a Chetyro
alavancando ndo s6 vendas, como a propria marcs. gnentretenimento se mostrou uma
ferramenta para contornar os problemas que a juldadie enfrenta na conjuntura atual. Se a

marca tivesse feito o0 mesmo investimento em forsmatdicionais, poderia ter sido apenas

3" Informagdo obtida em <www.blogauto.com.br/gm-caementar-vendas-com-transformers>, acessado em
20/10/2008.

¥ As pesquisas em questdo foram inseridas nos aheessa monografia.

%9 0 Brand Financeé o lider mundial em consultoria independente alorizacéo de marcas.

“% Informacao obtida em www.ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=35202>, aads em 22/10/2008.
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mais um anunciante em meio a televisdo, ou pibrezanem ser assistido. Assim, pode-se
induzir que a utilizagdo dBranded Entertainmenguando bem utilizada da mesma forma
como foi neste caso, favorece a construcao e mgjareento e @randingdas marcas.

O caso da Chevrolet enfiransformers mostra como o entretenimento é uma
alternativa rentavel para as organizagfes frenendumente denarketingno qual se inserem
hoje. As marcas podem utilizar o tempo livre dessgientes, passando suas mensagens sem
interrompé-los e, com isso, criar fortes vinculosoeionais, transformando-os em
verdadeiros “embaixadores de marca”, além de passansacdo de serem eles os detentores
do poder presente na relacdo entre marca e individu

O Branded Entertainmenpor fim, € uma ferramenta eficaz quando bem egaola
pelas organizacbes e somada a outros formatoscpaltis que se complementem,
reforcando as mensagens presentes no entretenim@udmo qualquer forma de
comunicacdo, requer bastante estratégia e planejamBeve ser empregado de forma
pensada a garantir o retorno desejado pela maoraer8e a partir disso, a marca pode ser
colocada no entretenimento.

Uma vez inserida, basta se juntar ao publico edigertir com os resultados

provenientes desta forma de espetéculo.
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CONCLUSAO

Por meio dos dados e teorias levantadas foi pelssirificar como oBranded
Entertainmeng uma alternativa para a construcao e gerenciandentiarcas em uma era em
gue a publicidade tradicional tem sido tdo questi@ne discutida. Esta estratégia se integra
ao entretenimento para levar suas mensagens dea fsuh-repticia, evitando que o
consumidor a boicote, fazendo-o se sentir no comaedta relacdo. Esta estratégia também
tem fundamental relacdo na percep¢do que os codstgnitém da marca inserida naquilo
que eles consomem em seus tempos de Ocio.

A caracteristica invasiva dos formatos tradicisnaios quais a programacgdo €
interrompida para que as mensagens publicitari@nseomunicadas, desagrada o publico
por tratarem passivamente o consumidor. Por meiBrdoded Entertainmentas marcas
convidam o cliente a viver uma experiéncia Unicdigertindo, seja em um filme, show, série
de televisdo, etc. Essa nova forma de tratar ciqnifdz esta estratégia se destacar. Trata-se
da criacdo de um relacionamento intuitivo, pessoala ligacdo privilegiada que somente
aquela marca é capaz de garantir. Ndo € um prego,um produto, ou um servico, muito
menos uma rede de distribuicdo. E uma marca, uhosdmum nome, uma identidade com
um posicionamento que cria um relacionamento déasaya, cria emogao.

A propaganda tradicional, como foi evidenciada eété4 fadada ao desuso, mas deve
ser utilizada de forma a ser complementada pelaeo & proposto por meio ddranded
Entertainment levando as mensagens da marca para o publicojnm@arta qual seja o
veiculo. A insercdo de marcas no entretenimentcdbéamndo da 100% de garantias a
organizacdo que decide utilizar esta estratégita @sve ser aplicada de forma racional e
planejada para gerar resultados o mais rapido yasdilormalmente, a estratégieaz
resultados em longo prazo, porém, quando 0 sucdss@acdo € grande (como em
Transformer} os efeitos podem surgir rapidamente. Além dissBrandedEntertainment
auxilia na construcdo e no gerenciamento das makcdshevrolet, que ndo apareceu na
pesquisa utilizada do ano de 2006, estava em séugar no ano de 2007, apos o
investimento no entretenimento @eansformers

Esta estratégia ndo é simplesmente apareceranadBrandedEntertainment# uma
proposta que a marca faz para seus consumidoresia@amnmentos que ele ndo espera ser
abordado, estando menos “armado” contra as mersagee irdo chegar até ele e,

consequentemente, aceitam mais facilmente as pespds posicionamento da marca.
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A Chevrolet aproveitou a oportunidade perdida pétdkswagen e colocou seu
Camaro como protagonista em um dos filmes de niailbeteria do ano de 2007. Os
resultados séo perceptiveis: uma marca rejuvergseiposicionada e valorizada pelo publico
jovem. Utilizando-se de ac¢bes paralelas, promogdesmunicacao tradicional, a empresa
voltou para a lista das marcas mais valorizadaseenmercado-alvo.

A unido entre a propaganda e o entretenimento foa@or acaso, nao foi uma
interseccdo, mas uma destinacdo, um “passo seygurefoi dado pela pratica publicitaria.
Deixou de ser invasiva e interruptiva, passanderargegrada e participativa. Branded
Entertainmentesta emergindo como uma disciplina por si s6. | estratégia que oferece
vantagens excepcionais para o tdo buscado vinoubeienal entre clientes e marcas, mas
ndo é capaz de fazer tudo sozinha. Assim como tude, esta estratégia deve ser
rigorosamente planejada e, quando necessario (lmsiandas vezes) estar associada a outras
formas de comunicacdo. Ndo basta utiliza-lo e probBtBrandedEntertainmentindo é uma
solugdo milagrosa para os problemas comunicacia@isma marca. Entretanto, quando
utilizado estrategicamente e fundamentado em datlndagres” podem até mesmo
acontecer.

Esta monografia objetivou tracar um panorama doame da propaganda
contemporanea, delineando seus principais aspezt@entrando pelos meandros da
comunicacao das marcas. Por meio do que foi estudd®tanded Entertainmerge mostrou
uma alternativa para a publicidade e um novo fasmaima nova forma de veicular
mensagens, diferente das midias tradicionais guenfdragmentados com o advento dos
novos formatos e tecnologias. A integracdo entnéecmlo organizacional e de entretenimento
revela uma tendéncia que tem se tornado cada dsarewrrente. E importante deixar claro
que oBranded Entertainmend uma alternativa, ndo a Unica, sendo possivelpggaenas
organizacdes encontrem solucdes para suas questagicacionais.

Portanto, com base em todas as informacoes lelem&adiscutidas nesta monografia,
é possivel afirmar que Branded Entertainmenbfluencia na construcéo e gerenciamento de
marcas. Desta forma, a comunicacao publicitarimmna ndo s6 uma alternativa, mas uma
estratégia nova pronta para ser utilizada pelasasar

Agora cabe ao espectador identificar as marcaesd® inseridas em seus momentos
de lazer e viver as experiéncias Unicas promovigaRs organizacbes através do

entretenimento.
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ANEXO A — PRISMA DA MARCA.

Especificacoes do /
k] . ’ /
produto ou servico

Y
b
Y

rd LY
f K
7 A,
I
/ \
7 N
4

Marca —> Percepcoes

N\
N, ;
\
AN /
\\ / 7
AN
N 4

92

Fonte: CALKINS & TYBOUT,2006, p.03.



ANEXO B — EMBALAGEM DIFERENCIADA DA ABSOLUT VODKA.
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Fonte: www.nitrocorpz.com.br
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ANEXO C - CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS.

Maturidade

Lresaamento

Declinio

Introducan

Fonte: www.admtoday.com



ANEXO D — DIMENSOES E CATEGORIAS DA EXPERIENCIA

: Absorcao

Assistir a um fil eu escavacoes para

- Participacao Participacao
_ reativa ativa
Sentar a beir 3 Pain'fball

Tornar-se

Imersao

Dimensdes e categorias da experiéncia
=

| Fonte: B. Joseph Pine, O espetaculo dos negdcios: desperte emogdes que seduzam os clientes (32 ed. Rio de
Janeiro: Campus, 1999).
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ANEXOS E — FORMATOS TRADICIONAIS APOIANDO BRANDED
ENTERTAINMENTDA CHEVROLET EMTRANSFORMERS
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HOJE MO5 (INEMAS. E HA REDE CHEVRIILET

REGRA NUMERD 1 DD RALLY:
MUMCA SE ATOLE EM DIVIDAS.

TAACKER 2.0 16V 4HY4 2008
EM CONDIGAD INEDITA NA AEDE CHEVROLET.

VENHA CONHECER
FACA UM TEST DRIVE

CHEVROLET

Fonte: www.ccsp.com.br
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E:llMﬂ LUTA DO BEM CONTRA 0 MAL.
NA CHEVROLET VOGE COMPRA BEM. EM OUTRO LUGAR, VOCE COMPRA MAL.
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ANEXO F — PLANO FIXO ANALISADO.
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ANEXOS G — ACOES PARALELAS UTILIZANDOTRANSFORMERE PRODUTOS
LICENCIADOS.

Fonte: www.brainstorm9.com.br



103

Fonte: www.brainstorm9.com.br



Fonte: www.flickr.com.br
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Fonte: www.nintendo.com
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ANEXOS H — MANUTENCAO DO POSICIONAMENTO DE AVENTURZAM 2008.
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ANEXOS | - PESQUISAS DO INSTITUT@RAND FINANCHA PRIMEIRA E ADE
2006; A SEGUNDA E A DE 2007).

Empresas com marcas mais valorizadas, por setores (em R$ milhdes)

Vendas marcal valor

2004 da empresa
(%)

Valor da

Valor da
(%)

indice de
Forga da
Marca

Varig Transporte e Logistica - Transp. Aéreo 2.108 1.197 8.858 57 14 58
Marcopolo Veiculos e Autopecas - Carrogarias 870 166 1.605 19 10 51
Banco do Brasil Bancos 50.182 4519 43,203 a 10 55
Ambev Alimentos, Bebidas e Fumo 62,944 6.684 12,007 11 56 78
Duratex Madaira @ Maveis 1.885 129 1.188 11 47
Bunge Quimica e Petrogquimica - Adubos, Fertilizantes e Defensivos 19,067 1,521 19,389 8 64
Localiza Transporte e Logistica - Locacao de Veiculos 1.391 167 616 12 27 43
Eletrobras Energia Elétrica 45.800 1.072 18617 2 6 46
Embraco Mecanica - Bombas e Compressores 855 240 2122 25 th! 56
Rossi Residencial Construgac e Engenharia - Incorporadora e Construtora 341 95 318 28 30 75
Pao de Agucar - CBD  Comércio Varejista 9.750 2377 12,565 24 19 59
Viotorantim Papel| Pape| e Celulose 10,574 507 3,403 5 15 66
Sabesp Saneamento e Limpeza - Agua e Sansamento 11.430 47 4,397 4 a B0
Multibras Eletroeletrénica 1.536 1.447 5.161 94 28 75
Matura Cosméticos Higiene, Limpeza e Cosméticos - Perfumarias 6,524 783 1.770 12 45 73
Porto Seguro Segquradora 1.567 338 3.164 22 1 70
Submarino Tecnologia da Informagéo - Internet 1.303 273 276 21 99 48
Gerdau Metalurgia 19,350 1,294 19,597 7 57
Embraer Veiculos e Autopecas - Avides, Helicopteros e Componentes 14,423 1,016 10,231 10 53
Net Comunicagbes 2.332 37 1.383 14 23 58
Vale do Rio Doce Mineragio 93,490 2,488 27.544 9 55
Petrobras Quimica e Petroguimica - Extragao e Refino 132.994 9.242 108.202 7 a 65
Lojas Americanas Comércio Varejista - Lojas de Departamentos 3,236 660 2,278 20 28 68
Vivo Telecomunicagoes 21,303 1,644 27,807 8 6 51
Coteminas Téxtil, Couro, Calgados e Confecgbes 1,899 441 1.422 23 31 55
All America Transporte e Logistica - Operadores Logisticos 3.446 248 948 7 26 60

Fonte: Brand Finance
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O RANKING DAS MAIS VALIOSAS MARCAS DO BRASIL

Fonte:Brand Finance.
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ANEXOS J - O PERSONAGEM BUMBLEBEE

Fonte: www.flickr.com.br
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ANEXOS K — LOGOMARCA DA CHEVROLET QUE E ENCONTRADAO
PERSONAGEM BUMBLEBEE.

Fonte: www.flickr.com.br



