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Resumo

Neste trabalho abordamos a publicidade produziiziceilada pela internet como uma
forma mercadoldgica de entreter e divertir, utilida a interacdo como ferramenta para
atrair a atencao do publico. Questionamos se aqidpio vé o entretenimento como
uma forma de fazer publicidade digital, se a imi@oaé explorada com este fim e se
estes elementos sao planejados no processo decioodos anuncios nas agéncias.
Discutimos teoricamente conceitos como marketirgtalj publicidade e publicidade
digital, interacao/interatividade e entretenimemepois, na etapa empirica, realizamos
pesquisa qualitativa por meio de entrevistas erfupdidade e, em seguida, os dados
foram analisados pela contraposicdo entre a revisBliografica e a pratica do
mercado.
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Introducao

O tema central deste trabalho é a publicidade teaniet, e especialmente 0 uso

do entretenimento como estratégia persuasiva. Cenavancos tecnologicos e o

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica Publieidaé®ropaganda, da Intercom Junior — Jornada dadéo
Cientifica em Comunicacéo, evento componente do XXXgresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.

2 Este artigo é fruto da Monografia intitulada “Irstedio e Entretenimento na Publicidade Digital:s@ii
dos produtores”, realizada como Trabalho de Co#&olae Curso de Comunicacdo Social, habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, na Universidade Catd@e&aPelotas, sob orientacdo da professora Elisa
Piedras.

® Graduada em Publicidade e Propaganda e estudan®® semestre de Jornalismo da Universidade
Catolica de Pelotas (UCPel). e-mail: lelil709@gmaih

* Orientadora do Trabalho. Professora do Departamef®e Comunicacdo da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo da Universidade F#déo Rio Grande do Sul (UFRGS). e-mail:
elisapiedras@hotmail.com




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da

Ccomunicacdo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Curitiba, PR-4 a 7 de
setembro de 2009

crescimento da internet, cada vez mais empresastituicoes se valem desta midia
para fazer publicidade. No entanto, a internet, c@guns meios de comunicagao,
caracteriza-se por ofertar muitas informacdes saneamente, distraindo o usuario e
tornando-o cada vez mais exigente, uma vez que aadbiente ele amplia suas opcdes
e sua autonomia para fazer escolhas.

Sabemos que a emergéncia dos meios de comunicagdaisdincide na
sociedade em geral, e consequentemente tambémdxa@s possibilidades para as
agéncias que trabalham com publicidade. Sendo assistamos investigar se estao
havendo mudancas e quais séo elas, consideranddencial da digitalizacdo nas
agéncias, desde o que diz respeito a sua estagupaoducdo até o produto em si do
trabalho dos publicitarios: os anuncios e campanNasse contexto, buscamos saber
através desse profissional publicitario, quais asdancas trazidas pela internet a
producdo da publicidade, especificamente no cenda@iocidade de Pelotas, onde
exploramos essa realidade na agéhtasita Perée na agéncia digitélG2

Explicitamos que abordamos a possibilidade deatila interacdo como um
meio de produzir entretenimento através de campgapbhblicitarias na internet. Isso
pode funcionar como uma ferramenta mercadoldgica atair o publico de maneira
mais leve e divertida, trazendo um diferencial cetitipo em um meio veloz,
multimidia e repleto de informa¢des como a internet

Neste contexto, 0 nosso problema de pesquisa éul@icitario vé o
entretenimento como uma forma eficiente de fazebligdade digital? Esse
entretenimento € planejado? A interacdo é explanadse sentido?

Em decorréncia deste questionamento, nosso abjgaval € descobrir se o
publicitario identifica no entretenimento um difeceal da publicidade nas midias
digitais, e se existe a intencdo de entreter owvnior através da interacdo. Para
alcancéa-lo, organizamos essa pesquisa em duas etapa tedrica e outra empirica que

apresentamos aqui, seguidas da explanacao dosdesuhlcancados.

2. Estratégia tedrico-metodologica

Para realizar este trabalho, optamos pela pesquadativa, pois é através dela

que encontraremos resultados mais significativosedatdo ao nosso problema, ja que
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“um fendmeno pode ser melhor compreendido no ctmtem que ocorre e do qual é
parte” (GODOQY, 1995: 21). Buscamos aqui encontapostas mais profundas para os
Nossos questionamentos, sendo desnecessariocassi® uso de quantificacao.

O enfoque estudado sera a producao publicitanagdaeo fato de que este é “o
ponto de partida do processo comunicativo no maodereto” (PIEDRAS, 2005: 75).

A metodologia deste trabalho é composta por dugmast a tedrica e a empirica.
Na parte tedrica realizamos uma coleta de dada® sbtemas centrais da pesquisa,
publicidade e publicidade digital, interacdo e etemimento; através das idéias dos
autores Pinho, Sant’anna, Chleba, Kendzerski, Peiniago, que séo sintetizagla fim
de fundamentar o estudo empirico.

Na fase empirica, coletamos dados junto aos ptiliws através da técnica de
entrevista qualitativa. Esta técnica foi eleitaidevao fato de que este tipo de pesquisa
“fornece os dados basicos para o desenvolvimeate@npreensdo das relacdes entre
0s atores sociais e sua situacdo” (BAUER, GASKERQQ2: 65). Além disso, os
objetivos da entrevista em profundidade vdo ao mncodo que pretendemos neste
trabalho, compreender com detalhes os valorestieesi dos publicitarios dentro do
contexto proposto, a publicidade nas midias dg{BAUER, GASKELL, 2002: 65).
Em nosso estudo, o roteiro que serviu de instrumnéatcoleta de dados via entrevista

contempla os seguintes pontos:

1.Quais sé&o as mudancas que a internet trouxeapaagéncias que trabalham com
publicidade? H& mudancas especificas nos diferdefmrtamentos?

2. A agéncia de vocés produz mais anuncios para @disgriradicionais ou para
internet?

3. Como 'publicitario’ (profissional desta éarea...)y tonsideras que existe
entretenimento na publicidade feita pela internet?

4. Tu achas que esse entretenimento presente em agunsios da internet é
planejado? Como?
Isso tem relagcdo com a interagéo?

6. Lembras de algum case de vocés que exemplifiqa@ BRedes me contar?

ApoOs a coleta dos dados, eles foram analisadogéatde categorias relativas a

teoria, ao guia de coleta de dados empiricos, aiteo aspectos emergentes da
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observacéo, fazendo assim um paralelo entre oajuevisado e o que foi obtido pelas
técnicas de pesquisa qualitativa.

Para focar a pesquisa em um objeto empirico esmpecibptamos por
desenvolver um estudo de caso comparativo, pogs esgundo Godoy (1995: 25),
examina detalhadamente uma situacdo especifiaa, @gdéter como proposito basico
estudar intensamente uma dada unidade social. dpgo se deu, também, porque
almejamos investigar um fendmeno atual, a proddegaublicidade para a internet, que
precisa ser analisado dentro do contexto em queeygoara que sejam respondidas
guestdes de “como” e “porqué” os fendmenos se GADOY, 1995: 25).

Elegemos entdo a agéndatita Peré da cidade de Pelotas, devido ao fato de
que no mercado publicitario deste municipio do Bi@nde do Sul esta é a Unica
agéncia que possui um nucleo voltado especificareproducao para a internet. Com
0 objetivo de trabalhar de forma comparativa conasdagéncias que produzem
publicidade digital no mesmo contexto, optamospesquisar também a agénbatita
Perée a empresAG2, ambas de Pelotas.

Nessas duas unidades de pesquisa, o0 estudo déoicesalizado no periodo de
outubro a novembro de 2007, através de contato wontotal de oito informantes,
profissionais que atuam em diferentes &reas néstas instituicbes, quatro de cada
agéncia.

Ainda na fase empirica, complementarmente, coletami@dos através de
pesquisa documental, pois este tipo de pesquisaitpelestudar o problema a partir da
prépria expressao e linguagem dos individuos emad? (GODOY, 1995: 22), o que
enriguece a andlise do objeto de estudo. Como fimt@ados documentais adotamos
dois formatos diferentes de publicidade na interaet portal e unhotsite que foram
indicados pelos produtores entrevistados na pesqaispirica por terem sido
produzidos pelas suas agéncias, sendo reprodusiddso:
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Figua 1. Portal da “Rainha das Noivas”, agénciaitsl&teré.
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Figura 2:Hotsitedo “banco PanAmericano” , agéncia AG2.

A coleta desses dados foi feita através de “pdrde” das telas do portal e do
hotsite Para realizar a analise documental, decidimdigarticomo critério de avaliacdo
a teoria vista sobre interacdo e entretenimento.

3. Discussao teodrica
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3.1 Publicidade na internet e marketing digital

Antes de apresentar nossos dados empiricos, nderigmds deixar de
rapidamente conceituar publicidade, ja que estetéma central desta pesquisa, que
depois envolve assuntos mais especificos como lecigialole digital, o entretenimento e
a interacao.

O termo publicidade é muito utilizado, porém satmar verdadeiro significado é
fundamental para estuda-lo, Gomes (2003: 102) explbbjetivamente que a
publicidade é “uma forma de comunicag¢do que utilimaconjunto de meios pagos, e
que influi no publico e o persuade para a compranegcados e servicos”. A
publicidade é muita ampla e, por isso, conceitu@-laomplexo e pode expressar

diferentes aspectos, para Pinho,

a publicidade pode ser entendida como qualquerafoemunerada
de apresentar ou promover produtos, servicos eas\afeita por um
patrocinador claramente identificado e veiculades moeios de
comunicacao: radio, televisdo, cinema, revistangbre outdoor.
Embora muitos considerem que o objetivo principapénas auxiliar
as vendas de produtos ou servi¢os, a publicidddema, convence,
anima, motiva atitudes e comportamentos, modifitagens, explica
e arregimenta aliados, encerrando uma técnica iefipada e
complexa, com objetivos de curto, médio e longosz@s, cujos
métodos estdo em constante evolugdo. (PINHO, Z@)0:

Embora abordem de formas diferentes o assuntm@issdtores tém em comum
a afirmacdo de que a atividade publicitaria tem fimm mercadolégico, buscando
sempre a promocao de produtos/servigos, com acéxbethe que o consumidor se sinta
atraido a adquiri-lo. Isso se difere da propagagde é “o conjunto de técnicas e
atividades de informacdo e persuasao destinadasflenciar, num determinado
sentido, as opinides, 0s sentimentos e as atittolggiblico receptor” (PINHO, 1990:
22).

A publicidade, foco deste estudo, no contexidine € uma das ferramentas do
marketing digital. Este tem como base o marketiaditional que entendemos segundo
Kotler (2000: 27) como “um processo social e gaedmelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam atraves da Gradeéta e troca de produtos de valor

com outros”. O web marketing € uma adaptacao déetiag tradicional voltada para o
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“mundo virtual” (KENDZERSKI, 2005: 33), assim tanmmbécontece com a publicidade
digital.

Nesse contexto, a publicidade na internet se @iaatpor apresentar “uma
dupla face” PINHO, 2000: 10Y.

Além de a Web atingir enormes mercados nacionaigeenacionais,
condicdo para uma divulgacdo ampla e massiva, emie que
esforcos de publicidade sejam focados, com muitxigio, para
segmentos de mercados especificos. (PINHO, 2009: 10

Entre os formatos da publicidada-line estdo os proprios sites, o primeiro
formato a ser explorado quando surgiu a internehecoial e que até hoje sao
fortemente utilizados com este fim, segundo Pinho,

a publicidade on-line manifestou-se, em sua prinéarma, nos
proprios sites de empresas que marcavam sua paesangde [...]
hoje a publicidade cobre praticamente todos oscaerda rede, desde
a Web até as mensagens de correio eletrénico. @]I2BI00: 92)

Os sites de destinagdo misturam informacéo, entreémto e recursos
tecnoldgicos e promovem o conhecimento da mare@nd® ser uma extensdo de toda
a campanha publicitaria (PINHO, 2000: 116). Segu@dmesso (2004: 3), outros
formatos comuns de publicidade na internet sdmpsups, osbanner§ e oshotsiteg.

3.2 Interag&o/interatividade e entretenimento

A interatividade se destaca como principal carétiea da publicidade na
internet. Possivelmente, trata-se de uma das fermta® que viabiliza o entretenimento
através deste meio, afinal, como explica Silva 82@B) “a internet representaria o
definitivo retorno ao limpo, ao leve, ao ndo-pokeerao jogo entre 0 emissor e O

receptor que tinha sido falseado pela hegemonéerdssor”.

> Segundo a autora Canesso, “sd@o janelas indepesdemaores que o browser, que se abrem automatitame
quando o internauta visualiza determinada pagiBANESSO, 2004: 3).

® De acordo com Castro, o banner “é a alma-matprajzaganda online como é feita hoje e um chamari  site

da empresa anunciante. Este é uma pequena figwwanmstra de maneira rapida o tipo de produto que
comercializamos” (CASTRO, 2000: 65).

! Hotsites também chamados de mini-sites, tém, geralmentmaximo dez paginas e utilizam bastante tecnalogia
possuem duracéo limitada, pois normalmente témco firecionado para um determinado produto/sensca,
principal vantagem é comunicar o produto e obterimacdes do consumidor sem 0s custos de um sdestmacao
(PINHO, 2000: 117). Obotsitestambém fazem parte do nosso estudo, juntamenteocpontal, € o outro formato

que vamos explorar através de pesquisa documental
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Para Primo (2007), a interacdo é a “acdo entreaoticipantes do encontro
(inter+acé&o)”, e acrescenta que,

interagir ndo é algo que alguém faz sozinho, envacno. Comunicar

ndo é sinbnimo de transmitir. Aprender ndo é recdbm sentido
contrario, quer-se insistir que interagdo € um ¢ssc no qual o
sujeito se engaja. (PRIMO, 2007, p.71-72)

A interacdo mediada por computador, de acordo camoP(2007: 71) “se
afasta do modelo “um-todos”, caracteristico da gnitacdo de massa, ao mediar
interacbes “um-um™ e “todos-todos”, aproximandodse comunicagao interpessoal e
grupal, respectivamente”.

Partindo de uma diferenciacdo entre acoes intasaBvreativas, desenvolvida
por Raymond Williams, Primo se foca na relacédo acentece entre os interagentes,
classificando a interacdo mediada por computadatudes formas, interagdo mutua e
interacdo reativa. Para ele:

a interacdo mutua é aquela caracterizada por edagferdependentes
e processos de negociacdo, em que cada interagartteipa da

construcdo inventiva e cooperada do relacionameafietando-se

mutuamente; ja a interagdo reativa é limitada petacbes

deterministicas de estimulo e resposta. (PRIMO7280)

Segundo cremos, no campo da publicidade digitadijfiéil que acontecam
reacBes mutuas, pois segundo afirma Primo (2007): d8mitacdo dos atuais sistemas
informaticos “segura a interagdo entre homem e magalopoética como uma reagao
reativa, mesmo que o primeiro seja um ser ativoventivo”. Isso pode ser previsto nas
rotinas da producao publicitaria, na criacdo diessportaisbanners etc.

O uso do potencial interativo da internet na pudidide digital oportuniza entre
outras possibilidades, a integracdo do entreterion&s mensagens mercadologicas da
publicidade. Gracas ao potencial de maior autonameiapublico-alvo, que tem a
possibilidade de decidir a mensagem que quer recelleque deseja consumir. No
ambiente digital, € fundamental que a publicidageoetre maneiras de atingi-lo. Mas
nao se trata apenas de persuasao e sim de sedugd#w,e criatividade, elementos que
podem ser proporcionados pelo entretenimento edpedasao.

Nesse contexto em que a publicidade precisa sendxpa encontrar novas
formas de atrair o publico, a internet emerge caoms spossibilidades. Silva (2003)
explica que é o charme e o humor do cotidiano quigatam os produtos que estédo na

mente do consumidor/interagente que utiliza as soualias, ou seja, SA0 esses 0S
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produtos que tém espaco no mercado atual e queumeancomunicagao realmente
eficiente e moldada para a necessidade geradanoah@nto.

Entretenimento, segundo Trigo (2003: 148) é “maigqde enfeite ou umplus
burocratico, o entretenimento € uma promessa e dstvida que reine bom humor,
alto astral e beneficios subjetivos, porém altamgnatificantes”. Mais do que isso, 0
entretenimento, segundo Wolf:

€, em varias partes do mundo, o0 setor econémiconqigecresce. I1Sso
€ uma verdade nos paises desenvolvidos e em aftpiees em
desenvolvimento. Mas um impacto ainda maior referem como o
fator entretenimento tornou-se uma vantagem cotij@eti um
diferencial, em virtualmente todos os aspectosragasa economia de
consumo. Do setor financeiro aos supermercados,bdasos aos
periodicos financeiros, do “fast food” aos novostoabveis, 0
entretenimento estd inserido em toda a econommaedano forma que
a informatica tornou-se presente ao longo das @dticécadas. Ao
escolher onde comprar batatas fritas, como se ioalmc com
candidatos politicos, em qual companhia aérearyiagj@e pijamas
comprar para as criangcas, qual centro comerciajjiémtar, o
entretenimento influencia cada vez mais cada ursasleolhas que as
pessoas fazem cotidianamente. (apud TRIGO, 2063726

Mais do que uma ferramenta de comunicagdo, o enineénto pode ser
considerado uma poderosa ferramenta de marketilegestimulo para a interagdo com
a publicidade digital. Ele “possibilita transformaundo, literalmente tudo, em
mercadoria para consumo, das mais ordinarias eéalsaaté as pretensiosamente mais
exclusivas, sofisticadas e caras” (TRIGO, 2003: 22)

As pessoas buscam cada vez mais prazer e divasadoesmo tempo também
estdo acostumas com promessas de eficiéncia, twnéorconfiabilidade, quando
procuram um produto ou servico. Estas sdo caratitaxs importantes, porém o publico
quer mais do que isso, ele entende que estes s@@pms basicos, por isso, 0
entretenimento entra como uma caracteristica rqpasurpreende e anima. “Algumas
empresas, alguns governos e algumas ONGs entendssan novas expectativas e
comecaram a oferecer aos seus usuarios um pouc® deaiprazer ao lado das
tradicionais ofertas como eficiéncia, segurancayfiabilidade, conforto, rapidez”,
afirma Trigo (2003: 145).

No contexto contemporaneo, marcado por paradoXosigdas contradicoes, o
divertido, o estético e o cativante sdo opc¢des adetdgicas inteligentes para atingir

um publico cercado de informacdes simultaneas meénas inovacdes tecnoldgicas.
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Como afirma Trigo (2003: 153), “0 entretenimentonpee garantira uma migalha
virtual do sonho ou uma satisfagdo simulada dojolesa entdo os momentos de 6cio

tornardo menos pesado o fardo monétono e algunzas @elorido do cotidiano”.

4. Estudo empirico

Com base nessa discusséo teodrica, partimos patadoeempirico, cujos dados
foram coletamos via entrevistas em profundidade qaatro profissionais da agéncia
de publicidadeMatita Perée quatro profissionais da agéncia digigb2, ambas da
cidade de Pelotas, num estudo de caso comparativo.

Quando questionado sobms mudancas que a internet trouxe para as
agéncias cada profissional deu uma visdo ampla das mudageadas pela internet e
alguns focaram para a area em que atuam, porémmdemaneira geral pudemos
observar que um dos aspectos mais fortes destangaudssta no formato como a
publicidade deve ser feita para a internet, o guiepa estrutura de trabalho da agéncia
que para se adaptar precisa mudar seu “pensanesitatégico.

Sobre a existéncia dmtretenimento na publicidade produzida para a imtet,

a maioria dos profissionais entrevistados afirm@existir entretenimento como forma
de publicidade na internet e eles acreditam nonp@@k deste recurso para atrair o
publico-alvo, indicando que ele reforca a marcanmente do consumidor, além de
tornd-lo um divulgador da marca. Outro fator refdeaé que eles falaram em
entretenimento relacionando-o imediatamente conmt@racdo. Um dos produtores
lembrou ainda que o fato de a internet ser umaianitultimidia” faz com que esse
entretenimento seja possivel.

Os entrevistados acreditam, também, queentretenimento existente na
publicidade digital € planejadoe surgiram guestdes interessantes nas respostas,

0 aparecimento mais uma vez da interacdo, destacit@ta como peca chave no
planejamento do uso do entretenimento na inte@gtra afirmacéo relevante foi a de
que a publicidade que gera entretenimento n&o ¢eno papel principal a venda.

Reiterando o que haviam afirmado em questOes ardgsyialigacao direta do
entretenimento com a interacaficou explicita quando questionados sobre o tema. A

maioria dos profissionais acredita que a interagdid relacionada com o uso do

10
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entretenimento e destaca o quanto ela agrega &aatampanha e estimula o publico,
fazendo com que o consumidor se sinta integragwa®sso de comunicagao.

Por fim, quando solicitamos que fosse citado algtaee da agéncia que
pudesse exemplificar a presenca de interacdo eatatrimento pudemos perceber que
embora muito presente nas falas dos informantetiljzacédo do entretenimento ainda é
algo novo, mas apesar disso foram citados algusmgos produzidos em Pelotas e no
Rio Grande do Sul. Especificamente, a agénciaadigjtie se dedica exclusivamente ao
trabalho de internet, possui uma demanda maiorat®lho com recursos como a
interacdo e o0 entretenimento, enquanto que a agé&ecipublicidade, que trabalha

midiason e off-ling ainda lida basicamente com portais institucianais

5. Interpretacdo dos dados

Através da pesquisa empirica desenvolvida nas mgdviatita Perée AG2 de
Pelotas, percebemos na pratica mercadologica dwefetores abordados na teoria
estudada, além de conhecer melhor as rotinas deg#o publicitaria.

Como a pesquisa foi realizada tanto com profissof@mados na area de
publicidade, tanto com outros que nao eram, obs®saque 0S pensamentos Sao
parecidos, até porque eles atuam no mesmo merBadém, ficou claro que aqueles
que tém alguma formacdo publicitaria procuram trevaa parte estratégica das
campanhas digitais, tendo uma visdo mercadoldgicacando objetivos de marketing,
enquanto-gu@queles com experiéncia baseada apenas na pratozam formacao em
outra area, de maneira geral, possuem uma visaotétaica do processo.

Observamos também que a adaptacdo das agénciasuaglestratégias aos
formatos e linguagens da internet é uma das pdaiimudancas encontradas na
producdo até o momento, no contexto analisado. iB&iamacéo vai de encontro ao
gque vimos na revisao teodrica, onde Chleba (199paf8ifna que “o grande desafio &
reunir todos esses componentes para criar umalimgueagem que atenda os desejos e
as expectativas das pessoas na utilizagdo do cadgyutomo um veiculo de
distribuicdo de informagao e entretenimento”.

Durante andlise dos resultados de pesquisa, penosbgue a maioria dos

produtores de publicidade digital considera o ¢ésmienento uma forma eficiente de
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fazer comunicacdo persuasiva na internet, poig-t@tde um elemento que possui
potencial para atrair e cativar o consumidor. Istmbém foi visto na teoria quando
Chleba (1999: 47) coloca que “o usuario se semgddat pela novidade. Quanto mais
ele for surpreendido, mais sua atencdo estaradeolpara o programa”. Sobre esta
guestao, Trigo salienta que:

na verdade, entretenimento passou a ser um confgoimgportante
para atrair o consumo e oportunidades de negdd@msbasta oferecer
produtos ou servigos. E preciso informar e diveitiasta olhar as
home pagese catalogos das empresas mais descoladas)gestilais
de vida, gerar experiéncias para as pessoas. (TRIGI3: 145)

Outro dado revelado pela pesquisa indica que aasentretenimento reforga a
presenca da marca na mente do consumidor, e seagstmicacao for feita de forma
eficiente pode transformar o proprio usuario em diwulgador da marca através da
diversao gerada pela peca. Isso confirma o qu@nfyp (2003:149) sobre como fazer
uma campanha eficiente, “uma das possibilidadeald@izando o conhecimento e a
participacdo humana nos processo”. A transformai@aisuario em divulgador da
marca foi percebida através da andlise documeosadiois objetos pesquisados.

No portal da “Rainha das Noivas”, o cliente da legjavia suas fotos de
casamento ou do bebé, e elas sédo publicadas ndagikmdo-o sentir-se valorizado e
estimulando pessoas préximas a entrarem no pamalgonferir a publicacdo das fotos.
No hotsite do “banco PanAmericano” o mesmo acontece quandsudrio envia o
cartdo de Natal para seus amigos e conhecidostaqu®m podem gostar da idéia e
enviar para outras pessoas que fazem o mesmogaestouma grande circulacdo da
marca e o usuario transforma-se em um poderostgdior da campanha publicitaria.

A questao da interacdo, embora so fosse aparederahda entrevista, surgiu ja
a partir do momento em que se falou em entreteronergue revelou que na pratica o
uso do entretenimento estéd diretamente ligadoesiaigdio. Outro aspecto associado ao
entretenimento foi a caracteristica multimidia nfgrnet, que apareceu como um dos
fatores que influéncia o uso deste recurso comsénéan venda, 0 que confirma as
idéias de Chleba (1999) sobre o fato de que amidit possibilita a interatividade e é
uma grande ferramenta na comunicacao empresariahtnetenimento e na educacéao.

De acordo com a classificacdo de Primo (2007: &idemos perceber na
analise documental do portal da “Rainha das Noivasto hotsite do “banco

PanAmericano”, que nos dois casos o tipo de inderaxistente é a reativa, uma vez
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que ndo ha transformacédo no contexto em que efdes@e Ndo existe uma construcao
espontanea por parte dos interangentes. Nos dsms,cas opcdes de interacdo sdo pré-
determinadas e limitadas, pois apos a interacaontexto continua sendo o mesmo
inicial, o que n&o permite que haja uma troca,atarsstica da interacdo mutua.

Além de citar a interagdo como um fator diretamdigeedo ao entretenimento,
0s produtores também afirmaram que esta € umaadasteristicas mais importantes da
internet, da mesma forma que pensam os autore® RR000), Chleba (1999) e
Kendzerski (2005). Também foi considerado que eragfio estimula o consumidor e
agrega muito valor ao produto/servico, reiteranslidéias de Pinho (2000: 139), para
quem “a interacdo é o grande diferencial da inteendeve ser entendida como um
processo que transfere o controle da comunicacauel envia para quem recebe a
mensagem”. Assim como Pinho (2000), Primo (2007) @&staca este papel de
transferéncia do controle quando fala da mudanc@rooesso de comunicagao que
passa a ser {#febdesigner— site — Internet«— usuario”. Na pesquisa, este aspecto
também é revelado, pois os produtores afirmam doteecdo da voz ao usuario e faz
com que ele se sinta integrado ao processo de ¢oagdn do qual esta participando.

Isso indica ainda que os produtores valorizam cpja planejamento dessas
acoes, pois este € fundamental para os resultadosndpanha. Este dado ratifica que o
planejamento € um “elemento administrativo indis@erl” para o sucesso de uma
campanha, como diz Sant’anna (1999: 102).

Percebemos isso também na analise do portalteidgide Os dois casos dao
vOz ao usuario que tem liberdade, embora limitpdaa construir um conteddo como
desejar, seja mandando suas fotos para publicagdelatborando uma mensagem
personalizada em um cartdo de Natal. E essa autanphanejada pelos produtores,
que faz a diferenca e torna a midia mais eficierdaativa para o usuario.

Segundo Trigo (2003: 22), o entretenimento “poBtbitransformar tudo,
literalmente tudo, em mercadoria para consumo,nts ordinarias e baratas até as
pretensiosamente mais exclusivas, sofisticadagas’caNolf também afirma que “o
fator entretenimento tornou-se uma vantagem cothzetium diferencial, em
virtualmente todos os aspectos da imensa econant@msumo” (apud TRIGO, 2003:
26-27). No trabalho empirico, observamos que oetartimento € considerado pelos

profissionais da area de publicidade um diferenc@hpetitivo e um recurso com
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grande potencial para a comunicacao persuasivate@et. Entretanto, foi citado pelos
informantes que a publicidade que gera entreterionespecialmente na internet, néo
pode colocar a venda em primeiro lugar, e istoaesitn contradicdo com o que dizem
Trigo e Wolf sobre o entretenimento ser uma grdedamenta de venda. Referente a
esta questdo, 0 que observamos nos objetos enspiaoalisados por pesquisa
documental, foi o carater mais institucional do guemocional presente das duas
pecas. Tanto no portal da “Rainha das Noivas” quamb hotsite do “banco
PanAmericano” a linguagem empregada nao deixaaitegph intencdo de venda, uma
vez que nao apresenta ao publico produtos, prequ& oferece vantagens de mercado,
destacando apenas a marca.

Consideracoes Finais

Com base nessas observacoes, consideramos quelai@ada a relevancia do
tema desta pesquisa - a publicidade na interneb dorma de entretenimento — para
além do contexto mercadoldgico onde tais mudancasem, dada sua contribuicdo ao
universo académico da pesquisa em comunicacao.

Observamos que os produtores da publicidade diggdam o entretenimento
como uma forma eficiente de fazer publicidade rarmet, e consideram que este
entretenimento é planejado. Eles também associantretenimento diretamente a
interacdo, esta como uma ferramenta que pode mabiti usuario na comunicacao
persuasiva via internet, inclusive tornando-o ptodu

Isso fornece pistas para trabalhos futuros, dadaéncia de estudos académicos
sobre o tema, e a demanda de um reconhecimengaivef] por parte do mercado, do
potencial de entretenimento como ferramenta egitaéa publicidade via internet, o
gue certamente pode se estender a outros suporgegentes como o telefone celular e
a televisdo digital. Além disso, revela-se nesabalho o potencial de investir em
pesquisas posteriores sobre o marketing virabezamarketing como formas de fazer
publicidade através de interacdo e entretenimeai@ltando a participacdo do

consumidor como divulgador de campanhas na internet
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