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Resumo

Este artigo trazer discussdes acerca de como as estratégias publicitarias trazem valor eco-
noémico as marcas ao se apropriarem de praticas de endosso social. Tal fenébmeno é repre-
sentado por uma publicidade mais participativa geradora de estimulo e engajamento com
o publico. Como consequéncia, tem-se a proliferacdo de um diferente capital econédmico
da marca baseado em opinides e experiéncias individuais, incorporadas pelas empresas fo-
mentando o consumo. O texto mostra como a publicidade promove conteludos e propaga
sua imagem, utilizando préticas que estimulam a participa¢do e a proliferacdo de midia
espontanea, com técnicas de advertainment, exemplificada pela campanha “Oscar Selfie”,
da Samsung.

Palavras-chave: Endosso Social; Publicidade Participativa; Advertainment; Experiéncia; Engajamento.

Resumen

En este articulo se traen discusiones acerca de como las estrategias de publicidad aportar
un valor econdmico a las marcas, mediante la incorporacion de practicas de endoso
sociales. Este fendmeno esta representado por una publicidad mas participativo genera
la estimulacién y la interaccién con el publico. Como resultado, existe la proliferacion
de un valor de marca econémica diferente en funciéon de las opiniones y experiencias
individuales, incorporadas por empresas que promueven el consumo. El texto muestra
como la publicidad promueve su contenido y se propaga a su imagen, utilizando
practicas que fomentan la participacion y la proliferacién de los medios de comunicaciéon
espontanea, con técnicas de advertainment, ejemplificadas por la campafa “Oscar Selfie”
de la Samsung.

Palabras clave: Endoso Social; Publicidad participativos; Advertainment; Experiencia; Compromiso.

Abstract

This article brings up discussions about how advertising strategies bring economic
value to brands by appropriating social endorsement practices. This phenomenon is
represented by more participatory publicity that generates stimulation and engagement
with the public. Consequently, there is a proliferation of a different economic capital of
the brand based on individual opinions and experiences, incorporated by the companies
fomenting the consumption. The text shows how advertising promotes its content and
propagates its image, using practices that stimulate the participation and proliferation
of spontaneous media, using advertainment techniques, exemplified by the Samsung’s
campaign “Oscar Selfie”.

Keywords: Social Endorsement; Participatory Publicity; Advertainment; Experience; Engagement.
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Introducao

Com tanta concorréncia no cenario econémico atual, a comunicacdo das marcas
precisa se reinventar constantemente para sobreviver; no sentido de comunicar
suas mensagens de forma inusitada aos seus consumidores, uma vez que esta é a
base para estratégias mercadolédgicas de consumo. Decorrente deste fator, dife-
rentes praticas comunicacionais foram trazidas ao contexto do consumo, visando
ocupar um lugar privilegiado na lembranca dos consumidores.

A publicidade tradicional passa por um processo de incorporacao de distintas pra-
ticas a fim de estabelecer diferentes vinculos emocionais com seus consumidores.
O processo de consumo de bens torna-se ainda mais competitivo, pois a todo mo-
mento sdo criados itens com utilidades das mais diversas, incitando a importancia
de sua aquisicdo aos consumidores. Esta dinamica de producdo e consumo deixou
0 cendrio econbmico ainda mais competitivo, pois o consumidor tem inumeras
opg¢oes para uma utilidade semelhante. Neste ambito, a comunica¢do ganha for-
¢a ao ser a responsavel por disponibilizar ao mercado as novidades de consumo.

Dando ainda mais énfase aos beneficios da aquisicdo dos bens, a publicidade
conquista patamares de importancia para as empresas que desejam ser vistas no
meio de tanta informacao, sejam mensagens produzidas por marcas concorrentes
ou diretamente pelos consumidores. Por este motivo, técnicas diferenciadas de
publicidade e propaganda tentam alcancar seus publicos de forma inusitada, ma-
quiadas inclusive com a similaridade de um formato ndo pertencente ao discurso
publicitario considerado com tradicional. Tal manobra tem a finalidade de inserir
a publicidade no cenério informacional, de forma menos invasiva e agressiva,
comparada as estratégias habituais que promovem a veiculacdo nos intervalos
comerciais televisivos, por exemplo. Um dos movimentos cotidianos que chama
atencao no fluxo de ideias publicitarias apoia-se no uso de técnicas de advertain-
ment, estratégia que associa a mensagem publicitaria aos conteudos de entrete-
nimento, cujo tema serd discorrido no decorrer deste artigo.

O entretenimento vem ocupando um espag¢o importante no mercado publicitario
por entrar no cotidiano dos consumidores de forma sutil, sem interromper brus-
camente o fluxo comunicacional dos veiculos de comunicacdo tradicionais, como
a televisao e o radio, envolvendo o consumidor por meio de experiéncias geradas
a partir de conteudos produzidos e publicados.

Outra técnica presente nas campanhas apoiadas no advertainment é a possibi-
lidade interativa que tais campanhas oferecem a sua audiéncia, no sentido de
promover a coparticipa¢do do consumidor inserindo-o no contexto criativo das
mensagens, proporcionando um entretenimento aberto e em constante proces-
so construtivo. Por este motivo é de interesse desta pesquisa discutir questdes
que delimitam o universo coparticipativo e criativo, por meio dos estimulos ge-
rados pela publicidade e pela propaganda, que ja ndo se caracterizam apenas
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pela comunicacdo engessada e tradicional produzida por agéncias de comunica-
¢do sem a interferéncia dos consumidores.

Preza-se também, demostrar um exemplo de campanha publicitaria construida
com base no entretenimento e engajamento participativo, para salientar suas
etapas produtivas e as possibilidades colaborativas geradas a partir da base criati-
va oferecida, considerada como pilar para a produ¢do de mensagens. Observa-se
neste aspecto o papel do endosso como agregador de valor econémico e so-
cial as marcas envolvidas. O exemplo utilizado neste artigo é o da campanha da
empresa Samsung, que ficou famosa mundialmente por ter sido conduzida por
Ellen Degeneres, apresentadora oficial do Oscar naquela ocasido, ao estimular
os ilustres convidados da ceriménia a participarem de um selfie coletivo ao vivo,
durante a exibicdo da festa de premia¢do do Oscar, em 2014.

A representatividade desta acdo de entretenimento no cendrio criativo mundial foi
tamanha, que a campanha conquistou premiagdo maxima na categoria “Contetdo
de Marca e Entretenimento”, destinada a reconhecer campanhas integradas e ino-
vadoras no "Festival Mundial da Criatividade Cannes Lions"”, em 2014. Importante
lembrar, que embora esta campanha tenha sido veiculada ha alguns anos, continua
sendo um exemplo inovador em estratégia de constru¢do de valor comunicacional
por endosso social, percebida até entdo em poucos exemplos mais recentes. Por
este motivo, reforca-se sua validade na discussdo do tema em questéo.

Outras campanhas publicitarias ja estdo se apropriando das ideias de participagao
e construcdo criativa e midiatica aberta para promover propagabilidade de suas
marcas por meio de endosso social, mas ainda de forma timida. O fenédmeno tem
se mostrado bastante eficaz na proliferacdao de midia espontanea de campanhas
comunicacionais, assunto este debatido no decorrer do artigo.

Como procedimento de coleta de dados, priorizou-se observar a construcdo da
acao publicitaria durante a exibicdo do Oscar, a participacdo dos personagens na
foto oficial como forma de endosso e o compartilhamento do retrato por meio
do perfil do Twitter da apresentadora. Com o intuito de conhecer as demais re-
percussdes midiaticas ocorridas e possiveis apropriacdes da audiéncia, observou-
-se 0s principais sites de noticias que relataram informacdes sobre a exibicdo do
Oscar e as principais referencia¢ées da foto de Ellen, realizadas e propagadas nas
midias sociais nos dias que sucederam a acao.

Os processos da participacao da audiéncia na publicidade
A participacdo da audiéncia visa a soma na construcdo de ideias por meio das

possibilidades interativas e interacionais propiciadas pela publicidade e pela pro-
paganda, explorando sua potencialidade no que se refere ao compartilhamento
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gratuito de midias produzidas pela intervencdo do consumidor, auxiliando na
divulgacdo das campanhas.

O desenvolvimento comunicacional na internet foi favorecido pela oferta de
dispositivos de transmissdo de dados, possiveis pela evolugdo tecnolégica. Ferra-
mentas como chats online, blogs e sites de redes sociais, oferecidas ao publico, ja
nao exigem a compreensdo da linguagem de programacao, apenas da dindmica
de seu uso, ocasionando a moldagem do perfil do consumidor digital, que tem
como caracteristicas principais a criacdo de conteudos, pesquisa de dados e com-
partilhamento de experiéncias.

O uso da internet é direcionado pelas mudancas nas regras de consumo, que se
preocupa com a disponibilizacdo de dispositivos tecnoldégicos com facilidades de
acesso, com capacidade geradora de efeitos dentro da rede, “para se tornarem
melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia cole-
tiva” (O'REILLY, 2005, p. 03), cujos resultados possam ser remodelados e entregues
novamente para o consumo. A construcdo coletiva de pensamentos, por sua vez,
auxilia no desenvolvimento colaborativo e na autoria ampliada propiciada pelas
comunidades virtuais (O’REILLY, 2005), além de dar a sensacao participativa a audi-
éncia. A cultura participativa favorece o foco de interesse do internauta, que passa
de um mero usudrio a parte integrante do sistema, assumindo o papel de “recep-
tor interagente” (HERRMANN, 2011), participando colaborativamente da rede.

Quanto mais suportes midiaticos publicitarios uma campanha oferece ao consu-
midor, aumenta a probabilidade de o individuo ter contato com a mensagem e
automaticamente a potencialidade desta mensagem publicitaria ser propagada
como midia social gratuita pela prépria rede. A oferta de cross midia e transmidia
agrega circulacdo de midia (JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

O cross midia é o uso conjunto de varios meios de comunicacdo para a trans-
missdo das mensagens publicitarias. Neste caso, a mesma mensagem é veicula-
da em um mix de meios distintos, dando-se reforco ao nimero de dispositivos
veiculados, aumentando o niumero de pessoas impactadas (JENKINS, 2008). J4 a
transmidia é o uso de um mix de meios para compor a estratégia de veiculacdo de
midia, no entanto utiliza-se de mensagens complementares em cada um destes
meios, despertando curiosidade nos consumidores, é o “uso integrado da midia,
de forma que a histéria ou mensagem ultrapasse os limites de um Unico meio”
(GABRIEL, 2010, p. 110).

Com a intensificacdo da mensagem nas plataformas, o contetdo terd maiores
possibilidades de impactar pessoas diferentes e despertar interesses em relacao
a marca e produto. Com a circulacdo de midia e a proliferacdo do compartilha-
mento das mensagens publicitarias, o tempo de relevancia que as campanhas
possuem na mente dos consumidores também aumenta. A dinamica da relevan-
cia dota a campanha de maior visibilidade nas telas dos dispositivos com acesso a
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internet e este movimento em cadeia aumenta a proliferacdo da midia, que pode
até ser iniciada por meio pago, mas nesse estagio da campanha conquistou um
espaco gratuito e colaborativo.

O mercado publicitario ja oferece campanhas com tracos interativos aos consumi-
dores, como aquelas que solicitam o envio de fotos para montagens com algum
elemento da marca, possibilidades de interacdo com o hotsite, construcao de pro-
dutos e videos para compartilhamento. Por outro lado, existem campanhas que
embora proponham a experiéncia interativa em sua concepc¢do, ndo apresentam
caracteristicas de um processo interativo, por ndo oferecerem respostas persona-
lizadas aos consumidores ou qualquer outro suporte interacional.

Parte-se entao para a discussao sobre o impulso desta participacdo na producao e
no compartilhamento de midias na plataforma digital. A participacdo é algo que
acontece naturalmente estimulada pelo pertencimento. Geralmente é incitada
por um interesse pessoal ou social. Participar é fazer parte de um contexto, é
ser integrante de um conjunto maior com significado de pertencimento. “E agir
como se sua presenca importasse, como se quando vocé vé ou ouve algo, sua res-
posta fizesse parte do evento” (SHIRKY, 2011, p. 25).

O ato participativo pode representar uma “forma de exposicdo”, pois a opinidao
emitida expressa a atuacdo social do individuo, que o faz com o intuito de cons-
trucdo imagética para o outro como “uma forma de se fazer visivel ao grupo”
(SHIRKY, 2010, p. 31), originando a constituicdo de um diferente perfil consumidor.

O acesso as ferramentas digitais estimuladoras do convivio social impactou no po-
tencial participativo das audiéncias. Os “novos consumidores sdo mais conectados
socialmente” (JENKINS, 2008, p. 45), criando e recriando conteudos midiaticos
nas diversas plataformas, com a finalidade de registrar os rastros de sua exis-
téncia. Os consumidores passam a representar um papel de importancia para as
empresas por contribuirem na construcdo de informacgdes, que sdo incorporadas
pelas organiza¢des como reforco de suas proprias estratégias publicitarias.

Entretanto, o fato de a audiéncia ndo ser objeto passivo, mas sujei-
to interativo abriu o caminho para sua diferenciacdo e subsequente
transformacdo da midia que, de comunicacdo de massa, passou a seg-
mentacdo, adequacdo ao publico e individualizacdo, a partir do mo-
mento em que a tecnologia, empresas e institui¢des permitiram essas
iniciativas (CASTELLS, 2002, p. 422).

Parte-se do pressuposto que a insercao do individuo no contexto comunicacional
caracteriza-o como ser atuante no processo da construcdao midiatica. Por conse-
guinte, ha necessidade de diversificacdo de conteudos por serem consideradas as
necessidades particulares de cada integrante social, gerando uma transformacéao
da midia oriunda da “segmentacdo do publico” (CASTELLS, 2002). Na publici-
dade e na propaganda o impacto desse fendmeno se da pelo fato de que as
campanhas sofrem ruptura no alcance midiatico massivo, com foco estabelecido
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a segmentacao dos publicos envolvidos, com necessidade de entregas diferencia-
das de conteudo aos publicos de interesse.

A experiéncia comunicacional e a construcdo criativa e midiatica publicitaria

Diante do volume de informagdes recebidas diariamente pelos individuos, ob-
serva-se a presenca da oferta de experiéncias na comunica¢do publicitaria como
estratégia incidente para o disparo motivacional e estabelecimento de vinculos
emocionais entre consumidores e marcas. O papel da participagdo, por parte dos
consumidores nas campanhas publicitarias, podera afetar as formas de contagio
por agregar escolhas particulares no momento em que se dispara a circulacdo de
midia, cujas manifesta¢des sdo vistas com mais incidéncia nos sites de redes sociais.

Antes a luta era apenas para que alguém visse a nossa mensagem.
Hoje ela é pela capacidade de efetivamente influenciar, motivar, emo-
cionar, impactar. Muitos acreditam que isso seja possivel alterando o
conteudo da mensagem, mas mantendo sua forma tradicional. Exage-
ram cada vez mais no impacto da mensagem, e ndo conseguem obter
a atencao de seus consumidores (LONGO, 2010, p. 01).

As mensagens publicitarias sdo oriundas de uma transa¢do comercial em que o
valor pago pela veiculacdo entrega apenas uma comunicacdo exposta na midia,
mas ndo garante que a mensagem tera repercussao perante o publico-alvo, com
efeitos satisfatorios para as marcas. Ja as midias espontaneas sdo geradas a partir
de midias pagas ou por algum interesse despertado nos consumidores a ponto
de estabelecerem certo tipo de relevancia, motivando-os a circular a mensagem
recebida. Nesse contexto, detecta-se a existéncia de uma nova caracterizacdo do
consumidor, que é capaz de intensificar os esforcos de comunicacdo do anuncian-
te participando na construcdo da informacdo, fendmeno também observado em
outras situacdes comunicacionais

Sdo variadas as razdes que motivam o consumidor no sentido de propagar espon-
taneamente as mensagens publicitarias. O primeiro fator é de que a mensagem
precisa alcanca-lo fortalecida pelo contagio midiatico. O sequndo é fazer com
gue esta mensagem conquiste patamares de relevancia individual ou social até
gue o estimule a propaga-la.

A proposta de estimulos sensoriais ao publico-alvo nas campanhas comunica-
cionais desperta interesses nos consumidores levando a mensagem a conquista
da relevancia. Como consequéncia, foram sendo criadas e disponibilizadas aos
consumidores ofertas de experiéncias publicitarias de diferentes maneiras, apro-
priando-se do processo ao estimulo dos sentidos de tato, olfato, audicao, visdo e
gustacdo, como também por meio de narrativas contadas pelas marcas em seus
processos comunicacionais, remetendo a situagdes especificas subjetivas como: o
luxo, a alegria, o glamour, o popular e o poder, por exemplo.
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" As experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamen-
tais e de identificacdo, que substituem os valores funcionais” (SCHMITT, 2002,
p. 41). Decorrente disso, é importante um planejamento publicitario antecipado
gque contemple as principais caracteristicas dos produtos e sua relacdo de possi-
veis experiéncias que poderao ser estimuladas pelas campanhas na atribuicdo de
seus valores.

No contexto deste artigo, o termo experiéncia sera utilizado para definir o ato
de experimentar alguma coisa, que implicard em um repertério adquirido por
meio de situagdes vivenciadas ou observadas, visando sua implementacdo nos
processos da construcdo publicitaria; seja com experiéncias na criagdo de conte-
Udos ou na propagac¢do de midia. Experiéncia é uma "associacdo das emocoes,
da interacdo pratica com o ambiente” (QUERE, 2010, p. 36), é o resultado do
encontro e de situagdes vividas. Por ter um caradter ambivalente, a experiéncia
traz argumentos que explicitam sua composicdo com elementos de “passividade
e atividade” (QUERE, 2010, p. 34), no sentido de “se ter uma experiéncia” ou de
se “fazer alguém fazer algo”.

Observa-se que, no contexto do consumo e da publicidade, a experiéncia visa a
geracdo de emocdes e estimulos, motivo pelo qual pode ser enquadrada nas ca-
tegorias citadas por Quéré (2010), em momentos conjuntos ou distintos, depen-
dendo da abordagem comunicacional utilizada. O autor reforca a necessidade de
a experiéncia estar ligada a uma possivel participacdo para que seja consumada,
a fim de gerar integracdo no momento da “atividade” e que o lado passivo da
experiéncia € mais comum na concep¢do atual, sendo esquecida a possibilidade
de uma experiéncia ativa.

A experiéncia acontece em decorréncia de um impulso, gera emocdo e atinge
pelo menos um dos sentidos para que seja despertado algum tipo de envolvi-
mento. O processo de entendimento e absor¢do de experiéncias é algo individu-
al e intransferivel, pois a experiéncia dependera de repertoérios adquiridos pelo
consumidor ao longo dos momentos vivenciados por ele. O estimulo podera ser
0 mesmo para todos os consumidores, mas as respostas serdo as mais variadas,
sendo este o principal motivo do consumo experiencial ter se tornado um desafio
as estratégias publicitarias.

As estratégias publicitarias contemporaneas visam a proporcionar ao cliente o
maior nimero de pontos de contato possiveis para envolverem os consumidores
de forma ampliada, a fim de gerar experiéncias de consumo das mais diversas.
A marca tem a funcdo de ser a agente propiciadora de experiéncia e fomenta a
valorizacdo dos elementos que constituem os produtos, como as acdes promo-
cionais e a decoracdo das lojas. A oferta de experiéncia torna a marca mais forte
e lembrada, mas o trabalho de relacionamento com ela consolida-se a partir do
interesse dos consumidores, “para que ele a inclua no seu dia-a-dia” (SCHMITT,
2002, p. 45-46), cujo formato assemelha-se ao processo de seducdo. O papel da
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seducdo é fazer com que o consumidor se permita vivenciar a experiéncia propos-
ta pelas marcas de consumo. A seducdo é um ritual, a “forma em que os sujeitos
se consomem” (BAUDRILLARD, 2006, p. 114), levando a presenca de um processo
mutuo entre sedutor e seduzido.

Schmitt (2002, p. 78-82) indica cinco principais fatores intrinsecos nas campanhas
sensoriais com a funcdo de despertar experiéncias eficazes; sdo eles: o “uso dos
sentidos”, referindo-se a utilizacdo das experiéncias através dos sentidos huma-
nos; “sinta”, relacionando sentimentos e emo¢des humanas com a cria¢do de ex-
periéncias afetivas; “pense”, direcionando o intelecto no processo de criacdo de
experiéncias cognitivas e resolu¢do de problemas a fim de engajar os consumido-
res; “aja”, em um ambito das acdes humanas, estilos de vida e relacionamentos; e
"identifique-se”, referindo-se a ideia de identificacdo, pensamentos e acdes que
procuram relacionar individuos a outras pessoas e culturas.

Devido ao fato de a publicidade estimular as sensa¢ées humanas, torna-se agente
influenciadora e convidativa para potencializacdo de experiéncias entre marcas e
consumidores. E por meio dela que as empresas divulgam seus processos de expe-
riéncia. Atualmente, a propria campanha permite que consumidores participem
da construcdo das narrativas publicitarias, resgatando o sentido de experiéncia
ambivalente definido por Quéré (2010) pela possibilidade de se ver/ter experién-
cia e realiza-las, fechando o ciclo na medida em que os consumidores participam
emocionalmente das constru¢des comunicacionais.

A midia também tem papel decisivo na oferta de experiéncias por aproximar
consumidores dos enredos comunicacionais. O vinculo despertado com o publico
torna-se real, pois intensifica relacionamentos e fidelizacdo a partir dos progra-
mas e suas audiéncias. “A experiéncia ndo deve ser contida em um Unico suporte
midiatico, mas deve estender-se ao maior nUmero possivel deles. A extensdo da
marca baseia-se no interesse do publico em determinado conteldo, para associa-
-lo repetidamente a uma marca” (JENKINS, 2008, p. 104).

A experiéncia movimenta a participacdo, que por sua vez, resulta em uma “im-
pressdao” do consumidor sobre algo. A partir deste estagio, o consumidor pode
retratar sua experiéncia aos demais consumidores, o que é bem comum perce-
bermos nos sites de redes sociais, plataforma que permite a concretiza¢do do
endosso social.

O endosso funciona como uma espécie de validacdo da informac¢do, como uma
certificagdo ou um parecer positivo que se emite a alguma coisa. O endosso pu-
blicitario funciona como um selo dado pelo consumidor, reforcando positivamen-
te ou negativamente a mensagem propaganda pela marca. Existem inameros
exemplos de endosso por experiéncia, como é o caso das pontuacdes registradas
nas paginas empresarias no facebook, da qualificacdo nas hospedagens do site
booking.com, entre outros. O endosso social mostra-se como uma importante
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2 O "Google Think Project”
é um instituto de pesquisa de
tendéncias mercadoldgicas
do Google que visa observar
possiveis estratégias
comunicacionais advindas a
partir do uso da internet nas
praticas cotidianas.

ferramenta capaz de fomentar negécios, por ser uma valida¢do vinda de consu-
midor para consumidor, gerado a partir de uma experiéncia de consumo.

Pine 11 (2001, p.106) coloca a experiéncia como um “acontecimento inesquecivel,
que envolve o consumidor de forma pessoal. As melhores experiéncias costumam
se encontrar em quatro campos: o do entretenimento; o da educacdo, o da es-
tética e o do escapismo”. Como a abordagem deste artigo visa a experiéncia na
publicidade e sua constru¢do a partir do endosso social, optou-se por focar a
experiéncia no campo do entretenimento, por ser parte integrante de um novo
modelo de publicidade definido por advertainment.

Enquanto a midia alternativa continua a interromper, como a publi-
cidade tradicional, o advertainment revela-se atualmente como uma
proposta mais inteligente, capaz de envolver o publico a que se desti-
na de uma forma mais natural e ativa. Parece mais eficaz que a publi-
cidade passe ao patamar de provedora de sensa¢ées no lugar da ven-
da de produtos, pois é isso que conquista o consumidor contempora-
neo. A importancia da “ideia” é cada vez maior, tanto para minimizar
custos quanto para atrair atencdes (FURTADO; ALVES, 2009, p. 04).

O termo advertainment, juncao dos termos advertising + entertainment, surge na
tentativa de se oferecer um conteudo publicitario no formato de entretenimen-
to, a fim de propiciar uma experiéncia diferente ao consumidor. Com esta abor-
dagem tem-se uma mudanca significativa na entrega de contetdo, que apropria-
-se de recursos de entretenimento para conquistar o interesse dos consumidores,
tais como a oferta de games, livros e musicas, por exemplo. Um diferente modelo
de processo publicitario vem sendo construido, uma vez que “a propaganda tra-
dicional deixa de existir e da lugar a mensagem patrocinadora, mimetizando-se
no conteldo editorial da programacao” (LONGO, 2010, p. 03).

A entrega de entretenimento publicitario pode ser uma alternativa para a con-
cepcao da criagcdo de valor, capaz de incitar a ideia participativa nos consumido-
res. A consequéncia desta entrega é a construcdo de relacionamentos e envolvi-
mento entre consumidores e marcas com incrementos gratuitos na circulacdo de
midia por parte do publico e possibilidades de incorporacdo das marcas na rotina
dos consumidores.

Brian Solis (2014), em pesquisa desenvolvida para o “Google Think Project”?, ar-
gumenta que boas experiéncias dos consumidores com as empresas nas relagdes
comunicacionais e de consumo podem gerar engajamento de novos consumido-
res, definindo o fendbmeno como “experiéncias compartilhadas” e endossa que
0s mecanismos de pesquisa na internet estdo conectados com estes relatos expe-
rienciais. “Experiéncias formam impressdes. As impressoes se transformam nas
expressdes a medida que sdo compartilhadas. Expressdes formam novas impres-
sGes” (SOLIS, 2014). Como esquematizacdo de sua teoria, baseada em estagios de
revelacdo ao consumidor, chega a seguinte construcao (figura 1):
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Figura 1: Geracao de Experiéncia da marca
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Fonte: Solis (2014) — “Google Think Project”.

Dentro dessas variaveis de engajamento é notéria a descoberta social como expe-
riéncia compartilhada no processo de interferéncia de propaga¢do comunicacio-
nal, mostrando a influéncia de outras pessoas na pulverizacdo midiatica. O con-
texto do engajamento social determina uma “nova maneira de pensar” (SOLIS,
2014), baseada em principios do renascimento construtivo das marcas, fundado
sobre o condicionamento social e os relacionamentos oriundos deste processo. A
constru¢do das marcas tem como base a propria historia de vida da empresa e a
imagem desejada, cujo processo conceptivo dependera de defini¢bes estratégicas
baseadas em narrativas construidas para a marca, as storytellings, utilizadas como
potencialidade de engajamento e experiéncias.

A relacdo entre engajamento e experiéncia com o consumidor é inevitavel e sua
consequéncia é a construcdo de histérias para as marcas, contata por elas e pe-
los consumidores a partir de suas vivéncias. Considerar que a sobrevivéncia das
marcas funda-se em criatividade comunicacional e movimentar o endosso social
propiciado pelos consumidores ou personalidades midiaticas, faz parte da cons-
tru¢do do patrimoénio de marca da empresa, transferido de forma indireta a po-
tencialidade econémica que a marca podera alcancar, pelo meio da comercializa-
¢do de seus bens no mercado de consumo.

"Oscar Selfie”: advertaiment na campanha da marca Samsung

A estratégia publicitaria realizada durante a ceriménia de entrega do Oscar de
2014 pela apresentadora Ellen Degeneres, repercutiu de forma inusitada na im-
prensa e nos sites de redes sociais pela realizacdo de selfie com alguns dos artistas
presentes no evento. A campanha é citada pela sua criatividade em utilizar cele-
bridades e a audiéncia como endosso social para a marca Samsung. Patrocinadora
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3 Disponivel em:
<www.youtube.com/
watch?v=dnzwZMwiTs8.

do evento com campanha direcionada ao lancamento de seu novo telefone celu-
lar, a Samsung prop6s acdo de advertainment com selfie dos artistas mobilizada
pela anfitriad Ellen, que portava em suas maos o aparelho da marca.

A foto realizada ao vivo durante o evento ficou famosa em poucos instantes. J&
no primeiro minuto de postagem na rede social Twitter, mais de 219 mil pessoas
retuitaram a imagem retratada, derrubando a rede por excesso de acessos. No
videocase® apresentado pela Samsung para o Festival Cannes Lions, os produtores
da campanha informaram que a midia alcancou mais de 88 milhdes de impres-
soes, 79 mil mencdes da marca Samsung e 3,3 milhdes de retwittes da postagem
original da apresentadora. A figura 2 mostra a foto oficial tirada e postada pela
apresentadora durante a ceriménia de premiac¢do do Oscar.

Figura 2: Foto Oficial Oscar Selfie
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Fonte: https://twitter.com/theellenshow/status/440322224407314432?lang=pt

A partir da foto original, outras midias espontaneas foram criadas como répli-
ca da imagem, apropriadas por outras marcas e pela audiéncia (SHIRKY, 2010),
como os exemplos dos personagens dos Simpsons, do Snoopy, da Marvel, além
dos jornalistas da CNN, policiais, entre tantas outras versdes (figura 3). Toda a
construcdo da fotografia e postagem foi realizada ao vivo, incluindo a mencao
da apresentadora que a foto ja estaria disponivel para consulta no seu perfil do
Twitter, gerando engajamento social (SOLIS, 2014).

A estratégia utilizada pela marca se apropriou da ideia do imediatismo da in-
formacdo e do uso simultaneo e convergente dos meios de comunica¢do com
diversos suportes midiaticos (JENKINS, 2010), considerando que as postagens via
Twitter iniciaram a partir do movimento estimulado pela transmissao televisiva, o
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gue endossa a construcdo da audiéncia colaborativa entre os meios de comunica-
¢do (SHIRKY, 2010). A dinamica comunicacional construida estimulou pessoas que
eventualmente ndo estavam acompanhando a transmissdo televisiva do Oscar,
mas que motivadas pelas postagens via sites de redes sociais, acompanharam o
conteldo da premiac¢do de forma diferenciada da proposta originalmente dispo-
nibilizada pela televisao, recriando seus préprios quadros fotograficos.

Figura 3: Apropriacoes do Oscar Selfie
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Fonte: The Wire.

Poucos dias apds o episédio, o site da revista brasileira “Caras” divulgou a exis-
téncia do aplicativo Urturn (figura 4) que permitia a montagem de fotos similares
ao "Oscar selfie” com a inclusdao da imagem dos consumidores, disponibilizando
um link de compartilhamento via sites de redes sociais, ampliando ainda mais a
experiéncia da marca com a audiéncia (SCHMITT, 2002), gerando para ela valor
e posicionamento. Durante a realizacdo desta pesquisa foram encontradas ima-
gens de pessoas das mais variadas encenando o selfie do Oscar, além de comu-
nidades fechadas no Facebook e eventos criados especificamente sobre o tema.
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Figura 4: Urturn: aplicativo monte seu Oscar Selfie
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Fonte: Urturn.

Personalidades brasileiras também aproveitaram a oportunidade para gerar mi-
dia espontanea encenando a foto do Oscar. Estas imagens foram compartilhadas
nos sites de redes sociais com a participacdo dos humoristas Danilo Gentili e Tata
Werneck (figura 5) que divulgaram a imagem em seus perfis sociais.

Figura 5: Oscar Selfie de personalidades brasileiras

Danilo Gentili Tatd Werneck

Fonte: Site da Revista Caras.

A proliferacdo e circulagdo de midia gratuita (JENKINS, FORD, GREEN, 2013), a
partir do recompartilhamento da imagem pelo publico, foi estimulada pela es-
tratégia publicitaria realizada pela Samsung, que aproximou os atores e apre-
sentadores presentes no Oscar com os espectadores de varios paises, propiciando
a apropriacdo da midia social produzida por eles. O fenémeno de midia espon-
tanea foi originado pelos consumidores e por outras marcas que aproveitaram
o tema para desenvolver suas préprias a¢des de selfie, como o caso ja citado no
desenho dos Simpsons, o que gerou participacdo e experiéncia estimuladas pela
emocao participativa (QUERE, 2010).
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Outro item relevante emergente da anélise é de que o celular foi o agente me-
diador entre os personagens atuantes na publicidade, permitindo o registro do
cotidiano por meio dos selfies. Tal estratégia mostra-se inovadora ao considerar
a abordagem realizada pelo discurso publicitario, pelo fato de que néo coloca o
aparelho em primeiro plano na acdo, mas como um suporte indispensavel para
sua concretizacdo, uma das abordagens estratégias caracteristicas do advertain-
ment. A campanha em questéo refor¢a a ideia de que a intensificacdo da visibi-
lidade do “self” estimulada pela pratica de selfie, potencializa sua propagacdo
nas midias.

O fato da apresentadora Ellen e das celebridades presentes no Oscar utilizarem o
telefone celular durante a apresentacdo do evento, endossa a escolha da marca
Samsung por eles, sem a interferéncia visivel da publicidade no contexto. Este
tipo de acdo dentro de um ambiente de entretenimento, demostra a importan-
cia de uma acao publicitaria ser descaracterizada como tal, aumentando as pos-
sibilidades da mensagem ser apropriada pela audiéncia, por acreditarem fazer
parte da programacao. De fato, entende-se que quando o consumidor entra em
contato com uma mensagem publicitaria sabendo que faz parte de uma estraté-
gia comunicacional, sua aceitacdo nao atinge tais patamares de envolvimento e
propagacdo midiatica como a maquiada pelo entretenimento (LONGO, 2010) e
endosso social.

Interessante observar que muitos telespectadores do Oscar ndo entenderam a
acdo como parte de uma estratégia publicitaria, justamente pela caracteristica
espontanea dada pela construcdo do se/f e com a diversidade de celebridades
que se juntaram para tirar a foto, mas reconheceram o celular utilizado. Isso
repercute de forma positiva para a Samsung, uma vez que a publicidade é carac-
terizada por interromper a programacao da audiéncia e, neste caso, a interven-
¢do do produto aconteceu de forma harmoniosa e integrada ao acontecimento.
Tais caracteristicas da sutilidade e integracdo as a¢des sao tracos incidentes em
campanhas suportadas por técnicas de advertainment, que geram valor e lem-
branca as marcas (FURTADO, ALVES, 2000). Importante lembrar a existéncia de
campanhas publicitarias desenvolvidas para explicitar a marca de maneira direta
aos consumidores, sendo este o propésito principal da mensagem. Se fosse este
0 caso, a acdo da Samsung provavelmente nao teria cumprido seu papel, pelo
relato de identificacdo parcial do produto vindo dos consumidores.

A espontaneidade e a experiéncia gerada pela producdo fotografica, deu ori-
ginalidade a a¢do levando a apropriacdo da imagem por parte dos consumido-
res, que replicavam a foto com suas imagens pessoais inseridas na cena. O valor
criado para a marca mostra a importancia de se conceber um posicionamento
mercadolégico baseado no endosso e na participagao social como potencialidade
econdmica para as empresas.
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Embora a a¢do tenha sido inovadora e conquistado grande repercussao midiati-
ca, segundo dados de propagac¢do de midia fornecidos no videocase da empresa,
observa-se que o celular Samsung sé aparece durante a transmissdao do Oscar, pois
na foto compartilhada nao seria possivel, uma vez que as personalidades estdao
realizando o self com o aparelho. Isso restringiu a exibicdo da marca durante o
compartilhamento. Uma saida poderia ser a inclusdo de algum elemento da mar-
ca como plano de fundo na foto, para que no retrato original se identificasse a
Samsung, o que nado desabona a iniciativa estratégica da acao.

Consideracoes finais

A entrega de campanhas interativas e abertas, estimula o consumidor a partici-
par. Esta participacdo pode se dar de forma ativa, com a co-cria¢do efetiva das
campanhas publicitarias, ou passivas, de forma a compartilhar um video ou repli-
car uma foto nos sites de redes sociais. A possibilidade participativa publicitaria
permite um empoderamento do consumidor que é dado a partir das apropriacdes
propiciadas pela publicidade. Este é um dos principais pontos de importancia nas
campanhas comunicacionais que ofertam tais elementos, que as fazem serem
lembradas e compartilhadas pelas audiéncias de forma a gerar midia espontanea.

Outras campanhas publicitarias no mesmo ano da veiculada pela Samsung, par-
ticiparam do “Festival Cannes Lions” com pecas abertas para coparticipacdo e
criacdo e também tiveram destaque no festival, por se diferenciarem das técnicas
tradicionais de se fazer publicidade. As campanhas tradicionais geralmente ofe-
recem conteudos fechados, apenas com a oferta de consumo pelo envolvimento
no processo de recepcdo, sem a possibilidade de interferéncia em seus conteudos.

Estas campanhas inusitadas, como a da Samsung, mostram para os profissionais
de publicidade uma necessidade de reinventarem a proépria pratica e consumo
da publicidade, que precisa acompanhar as dinamicas comunicacionais contem-
poraneas, principalmente as mediadas pela web para perdurar no cenario da
tecnologia informacional.

Embora Castells (2002) ndo aborde diretamente a pratica publicitaria em seus
textos, alerta sobre o fenédmeno da construcdo comunicacional oriundo da par-
ticipagdo das redes sociais e, a mensagem publicitaria representa a comunica¢ao
comercial das marcas competindo com tantas outras mensagens espalhadas e di-
vulgadas pelas redes.

A industria publicitaria, percebendo o patamar de relevancia que o entreteni-
mento tem gerado no cendrio global, apropria-se destas técnicas no enredo de
suas narrativas, oferecendo discursos mais engajadores e envolventes. O adver-
tainment, mostra-se como uma opcao interessante para ser utilizado na publici-
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dade, por deixar a prépria mensagem publicitaria em segundo plano, dando aos
consumidores a leveza propiciada pelo entretenimento. Considerando que com o
advento da web o consumidor pode cortar a exibicdo da publicidade da tela de
seu computador ou mobile, quando inseridas em contextos exclusivamente publi-
citarios, incluir marcas e produtos dentro de contetdos diminuem o risco da “néao
exibicdo”, uma vez que para pular um anuncio o consumidor automaticamente
perderia parte de seu entretenimento.

Dentro deste contexto do advertainment foram vistas campanhas cujas ofertas
variavam desde a criacdo de web séries por parte dos consumidores, videoclipes,
jogos virtuais, jogos fisicos, encenacdo de personagens, compartilhamento de
musicas, uso de aplicativos entre tantos outros tipos de dispositivos desenvolvidos
para um consumo apropriativo.

Em um cenario tdo competitivo informacional, no qual os consumidores podem
bloquear as propagandas, principalmente se veiculadas em dispositivos mediados
pela internet, o caminho em utilizar estratégias de entretenimento e de coparti-
cipacdo, mostra-se como uma alternativa criativa.

Pesquisadores de linguagem e discurso publicitario, focam suas pesquisas no
Content Marketing, que é a oferta de conteldos, sejam quais forem, como es-
tratégia de aproximac¢do entre marcas e consumidores, o que também tem sido
percebido positivamente nas praticas publicitarias que oferecem advertainment
em seus enredos.

O desafio deste cenario coparticipativo na publicidade, permitindo que consumi-
dores criem suas mensagens a partir da comunicag¢do original das marcas, é o fato
de a publicidade nao ter dominio sobre seus conteldos e as possiveis proliferacdes
oriundas das coparticipagdes, fenOmeno este que causa inseguranca aos muitos
publicitarios, por permitirem altera¢do no rumo de suas narrativas, e que também
podera gerar repercussao negativa para a marca do anunciante envolvido.

O controle informacional movimentou a publicidade durante décadas, mas pen-
sando em sua sobrevivéncia, a tendéncia é que se quebre alguns paradigmas
para que as campanhas perdurem ao longo dos anos. O cenario comunicacional
atual deixa-nos claro que se ndo existir inovacdo na divulgacdo das mensagens,
as marcas estdo fadadas a desaparecer na lembranca dos consumidores. Novas
categorias de premiac¢do foram incluidas no “Festival de Cannes”, por incentivar
a prépria inovagao na area, como a de “contetido de marca e entretenimento”,
gque concorre junto com categorias como a de televisao, radio e internet, reco-
nhecendo empresas que promoveram campanhas que ultrapassaram a entrega
da comunicac¢do convencional, oferecendo boas praticas criativas e participativas
aos seus consumidores.

Campanhas como a veiculada pela Samsung, funcionam como uma esperanga aos
novos modelos comunicacionais, que sofrem pressdao do mercado para oferecer
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destaque na mensagem. A a¢do demonstrada neste case tinha condi¢des finan-
ceiras suficiente para a contratacdo das celebridades, além de ser uma marca
multinacional, o que viabilizou a a¢do. Parte das vezes, o fator financeiro torna-
-se um impeditivo para inovacdo, mas a criatividade deve superar tais desafios.
Importante observar que nao existe um impeditivo legal para a¢des publicitarias
que utilizam o entretenimento, seguindo as mesmas orientag¢des utilizadas no
contexto geral publicitario.

O endosso social utilizado pela Samsung, mostrou-se uma alternativa para a cria-
¢do do valor econémico alcancado para a marca. A fuga do padrao publicitario
interruptivo, principalmente para uma linha de produtos em um segmento de
mercado competitivo, como é o caso dos celulares, apresentou-se como uma al-
ternativa criativa. Outra questdo que agrega valor as marcas com o uso do adver-
tainment é a estratégia desafiadora de envolver a audiéncia no processo publici-
tario, mostrando-se simpatica junto ao publico consumidor e com repercussao de
midia espontanea, como mostrado neste exemplo do Oscar, por meio dos retwit-
tes e apropria¢des da foto.
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