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RESUMO

Ha uma discussao quanto aos rumos da criatividade no contexto da propaganda, quando
voltada para ganhar prémios, pode ser nociva ou contraditoria a proposta da comunicagao
mercadoldgica. O presente estudo propde-se a analisar propagandas premiadas em festivais
de comunicagao, a fim de verificar se estao favorecendo uma visao criativa dissociada do
conceito de efetividade comercial, como avaliar se tais propagandas apresentam
caracteristicas e consequentemente maior indice de recall que as campanhas consideradas
pouco criativas. Esta pesquisa empirica e abordagem mista, qualitativa e quantitativa, aplicou
metodologia de tratamento de dados primarios e secundarios, feito por meio de experimento,
aplicagao de entrevista semiestruturada, com alunos e profissionais de Marketing, a partir dos
modelos de Smith et al. (2007), quanto aos determinantes da criatividade em propaganda, de
Reinartz e Saffert (2013), a respeito da efetividade de propaganda, e de Blackwell, Miniard e
Engel (2008), referente ao processamento de informacdes, mensurando, especificamente, o
recall. Os resultados esperados apontaram que algumas pegas premiadas nao possuem
efetividade quanto ao quesito lembranga, mas que a criatividade, quando bem contextualizada,
nao estao desacopladas da eficiéncia mercadoldgica.

Palavras-chave: Criatividade; Efetividade Mercadoldgica; Recall.

ABSTRACT

There is a discussion about the directions of creativity in the context of advertising, when aimed
at winning prizes, it can be harmful or contradictory to the proposal of marketing
communication. The present study proposes to analyze advertisements awarded in
communication festivals, in order to verify if they are favoring a creative vision dissociated from
the concept of commercial effectiveness, how to evaluate whether such advertisements have
characteristics and consequently a higher recall index than campaigns considered to be little.
creative. This empirical research and mixed approach, qualitative and quantitative, applied
methodology of treatment of primary and secondary data, done through experiment, application
of semi-structured interview, with students and professionals of Marketing, from the models of
Smith et al. (2007), regarding the determinants of creativity in advertising, by Reinartz and
Saffert (2013), regarding the effectiveness of advertising, and by Blackwell, Miniard and Engel
(2008), regarding information processing, specifically measuring recall. . The expected results
showed that some awarded pieces are not effective in terms of memory, but that creativity,
when well contextualized, is not uncoupled from marketing efficiency.
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1 INTRODUCAO

O consumidor, cada vez mais, € exposto a estimulos promocionais, embora
quanto mais sobrecarregado de informagao o ambiente, menos se torna eficiente para
ganhar a atencéo das pessoas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, CRESCITELLI;
SHIMP, 2012, LINDSTROM, 2016, SOLOMON, 2016). Segundo estudos de Lindstrom
(2012), uma crianca é exposta a 40 mil ou mais insercdes publicitarias advindas da
televisao dentro de um ano e no caso de adultos, o numero supera a 52 mil insergoes
no mesmo periodo.

Nesse contexto, o consumidor é assediado por marcas e produtos, as agéncias
de propaganda encontram dificuldades em conseguir a atengdo de seu publico e a
criatividade é frequentemente defendida como fator necessario para o sucesso
(HEATH; NAIRN; BOTTOMLEY, 2009, CRESCITELLI; SHIMP, 2012, BELCH; BELCH,
2014).

Criatividade esta relacionada a solugao de algum problema (BARRETO, 2004,
DUAILIBI; SIMONSEN, 2009), contudo, o fator chave nem sempre é a solugéo
propriamente dita, mas sim a formulagdo desse problema. Isso fica evidente ao
observar que um problema leva o nome de seu criador e nao de quem o solucionou
(BARRETO, 2004). Contudo, a criatividade pura e simples, sem vinculo com um
problema fisico ou psicologico nao tem valia, pois se torna uma falsa criatividade. Esta
comeca e termina se relacionando com um problema a ser resolvido (BARRETO, 2004).

Ribeiro e Schuster (2006) corroboram com a visédo de Barreto (2004) ao
afirmarem que o objetivo final de uma propaganda é ser efetiva, atingindo um objetivo
mercadoldgico, sendo a criatividade uma das ferramentas para se alcancar esse
objetivo, na medida em que possibilita que a mensagem se destaque, isto €, ser criativo
nao na concepgao da palavra no contexto artistico puro e simples, e sim na inovacgao.
Assim, surge uma controvérsia quanto ao que é considerado criativo pelas agéncias de
propaganda, visto que, para algumas, a criagdo pode funcionar apenas como uma
vitrine de seu trabalho em termos de beleza estética, artistica e de propagacao do

talento criativo.
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Em outras palavras, o objetivo pode vir a ser ganhar prémios de criatividade em
festivais renomados, tornando assim o nome da agéncia reconhecido e respeitado no
meio comercial, 0 que em contrapartida angariara novos clientes, sendo que nessa
conjuntura configuraria um conflito de interesses, na medida em que o resultado
esperado pela agéncia nao seria diretamente um dos objetivos da empresa anunciante
(BELCH; BELCH, 2014).

Diante desta possibilidade mercadologica, surgem algumas indagacgdes: as
propagandas premiadas nos festivais de comunicacado estao favorecendo uma visao
de criatividade dissociada do conceito de efetividade comercial? Ao considerar que um
dos objetivos das empresas ao contratar uma agéncia de propaganda € de que as
pecas de comunicacao ajudem o consumidor a se lembrar de suas respectivas marcas
(recall) considerando-as no processo decisorio de compra (SOLOMON, 2016,
LINDSTROM, 2016, NIELSEN, 2015, CRESCITELLI, SHIMP, 2012, BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008).

Este estudo tem por objetivo a comparagao entre campanhas consideradas
criativas, conforme critério adotado para a premiacao no festival de Cannes Lions 2016
na categoria Film, frente aos critérios propostos pelo modelo de Smith et al. (2007),
quanto aos determinantes da criatividade em propaganda e modelo de efetividade de
propaganda propostos por Reinartz e Saffert (2013), bem como a averiguagédo da
efetividade dessas campanhas criativas selecionadas, em comparagdo a campanhas
meramente informativas, considerando o modelo de processamento de informacoes
proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2008), mensurando, especificamente, o recall.

Para alcancar o objetivo proposto foram adotados métodos quanto aos
procedimentos e a abordagem do problema. Os procedimentos empregados para a
realizagao do estudo caracterizam-se como levantamento empirico exploratorio, visto
que nesse tipo de pesquisa busca-se “conceituar as inter-relacbes entre as
propriedades do fendmeno, fato ou ambiente observado” (MARCONI; LAKATQS, 2006).
Nesse caso, visa identificar a relagao entre os elementos criativos da propaganda e o
recall.

Os estudos associam dados mistos, seguindo as orientacdes de Sampieri,

Collado e Lucio (2006), o enfoque misto retine maior quantidade de dados, com
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abordagem quantitativa e qualitativa, que permitem maior compreensao dos fatos e
ajudam a clarificar o problema. Disso, desdobra-se o seguinte questionamento: a
propaganda reconhecida como criativa por premiagdes apresenta caracteristicas de
criatividade efetiva e consequentemente maior indice de recall que as campanhas

consideradas pouco criativas?

2 0 PROCESSO DE CRIACAO NO CENARIO DA PROPAGANDA

Esta segao versa sobre o papel essencial que assume o ato de criagao no
cadtico cenario da propaganda (SMITH, et al. 2007; BELCH; BELCH, 2014). Crescitelli e
Shimp (2012, p. 189) afirmam que: "a propaganda eficaz é, em geral, criativa”, e

complementam: “podemos considerar criatividade o oxigénio da propaganda”.

2.1 CRIATIVIDADE EM PROPAGANDA

Reinartz e Saffert (2013, p. 3) atribuiram ao diretor criativo da agéncia Ogilvy &
Mather da Alemanha a seguinte frase: "Nada € mais eficiente do que propaganda
criativa. Propaganda criativa € mais memoravel, mais duradoura, funciona com menos
gasto em midia, e constréi comunidade de fas... mais rapido”.

Neste contexto, faz-se necessario conceituar o termo criatividade. Para Duallibi
e Simonsen (2009, p. 76), significa "a capacidade de formar mentalmente ideias,
Imagens, sistemas, ou estruturas e coisas nao presentes ou dar existéncia a algo novo,
unico e original. Em termos pragmaticos, € um resultado gestaltico, porém com um
objetivo". Ratificando, Ostrower (2001, p. 9) explica que a ela ocorre pelo processo de “dar
uma forma a algo novo. Em qualquer que seja o campo de atividade, trata-se, nesse
'novo’, de novas coeréncias que se estabelecem para a mente humana, fendbmenos
relacionados de modo novo e compreendidos em termos novos”. O autor continua,
essa reorganizagao da forma ocorre através de um processo que envolve “[.] a
capacidade de compreender; e esta, por sua vez, a de relacionar, ordenar, configurar,
significar”.

No contexto da propaganda, segundo Crescitelli e Shimp (2012) uma agéncia
de comunicagao classica oferece pelo menos 4 servigos: de pesquisa, criativos, de

midia e gerenciamento de conta. Percebe-se que a criagdo apresenta carater
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fundamental para uma agéncia que oferece publicidade mercadoldgica, na medida em
que compde setor de relevancia.

As agéncias brasileiras sdo reconhecidas no mundo inteiro pela capacidade
criativa. Com frequéncia se destacam em festivais e premiagoes, por exemplo, no
Festival Cannes Lions - Festival Internacional de Criatividade. Em 2016, receberam 10
Ledes de Ouro, 22 de Prata, e 58 Bronzes. Agéncia paulista AlmapBBDO, sozinha, ganhou
21 Ledes. Segundo os dados do Cannes Lions (2016), foi eleita, naquele festival, a
Agéncia do Ano.

No entanto, ha a indagagao do que uma propaganda criativa deve conter, e
diversos estudos identificam elementos relevantes. Smith et al. (2007) defendem que a
propaganda se sustenta em dois pilares: (1) divergéncia e (2) relevancia. A divergéncia
corresponde ao quanto uma peca de propaganda possui elementos considerados
novos, Unicos, originais, pouco usados, etc. A relevancia diz respeito ao quanto uma
peca de propaganda apresenta elementos considerados Uteis, significativos e valiosos,
quando avaliados sob a perspectiva do consumidor. Stathopoulou et al. (2007)
identificaram que além da divergéncia e da relevancia, a criatividade deve ser aplicada,
de forma que a comunicagao se torne obvia para o publico-alvo em termos de sintese
e elaboragdo da mensagem.

Ao avancar no conceito da divergéncia e da relevancia no sentido de entender
esses conceitos do ponto de vista do consumidor, Smith et al. (2007) identificaram os
fatores determinantes da criatividade na propaganda, desdobrando as caracteristicas
desses dois pilares de sustentacdo e validando uma escala avaliativa. Conforme o
estudo, os fatores determinantes séo: originalidade, flexibilidade, sintese, elaboragao e
valor artistico, como podem ser vistos no Quadro 1.

Quadro 1 - Fatores determinantes da criatividade

conteudos distantes do senso comum, do dbvio, isto é, conteldos que em algum

Originalidade aspecto sao Unicos, raros e surpreendentes.

Flexibilidade | capacidade de articular contetdos diferentes em transi¢des rapidas de assunto.

Sintese combinagao de assuntos ou ideias nao correlatas.

grau de complexidade e sofisticagdo na medida em que amplia ideias basicas

Elaboracao - .
G adicionando detalhes incomuns.

Valor teor artistico verbal ou visual.

Fonte: elaborado a partir de Smith et al. (2007).
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2.2 EFETIVIDADE DA PROPAGANDA

Uma vez identificado elementos e fatores criativos da propaganda, cabe buscar
suarelagao com a efetividade, isto é, os resultados para o anunciante, para Belch ; Belch
(2014, p. 240), "o método mais utilizado para definigdo de orcamento [...] de propaganda
e promogao se baseia nas vendas do produto”.

Nesse sentido, os estudos de Heath, Nairn e Bottomley (2009) identificaram a
efetividade de elementos criativos na propaganda, a questdo da emotividade no
contexto de campanhas criativas e encontraram indicagdes de que propaganda com
grau elevado de emotividade ndo aumentam o nivel de atencdo do publico, pelo
contrario, segundo esse estudo, conteldos de propaganda com alta emotividade
receberam 20% menos atengao.

No contexto do ambiente digital, Stathopoulou et al. (2017) identificaram que a
criatividade pode aumentar o nivel de engajamento do consumidor quanto ao uso de
hashtags'. Reinartz e Saffert (2013), usando o modelo criado por Smith et al. (2007),
identificaram que a combinagao dos determinantes de originalidade e de elaboragao é
a que produz mais impacto na variavel vendas e que a combinacao flexibilidade e
elaboracao é a que tem menor impacto na mesma variavel. Contudo, o estudo ainda
indica que as agéncias frequentemente usam combinagdes menos eficientes desses
determinantes, sendo a combinagao de originalidade e de valor artistico a mais usada.
Essa questao pode configurar um fator que corrobora para a indagagao deste estudo
em relagdo a uma possivel discrepancia de foco entre os objetivos comerciais do
anunciante e das agéncias de propaganda. Crescitelli e Shimp (2012, p. 188) alertam
que a propaganda eficaz deve evitar que "[...] ideias criativas subjuguem a estratégia"”.

As agéncias publicitarias devem atentar para o fato de que o objetivo da
propaganda € “[...] informar, inspirar e, por fim, vender produtos; o propdsito néo é ser
criativo apenas para ser esperto” (CRESCITELLI e SHIMP,2012, p. 188). Os autores
ainda explicam que embora injustamente, as agéncias sao frequentemente acusadas

de focar em prémios de criatividade oferecidos por festivais anuais, como 0s

! Hashtag é um mecanismo de busca e de agrupamento de conteddos em redes sociais através de criagdo e
identificacdo com temdticas que permeiam diversas postagens, conectando assim contetdos e criadores
conforme suas interagdes e temas em comum.
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promovidos por Cannes Lions International Advertising Festival, Clio Awards e London
International Advertising. Vale destacar que alguns festivais comecaram a criar
categorias de premiagao para atrelar a efetividade comercial. O Cannes Lions, por
exemplo, em 2011 inseriu a categoria Creative Effectiveness, a qual considera como
critério para a premiagao 0s seguintes pesos: 25% ideia, 25% estratégia e 50% impacto
eresultados. Sao considerados impactos e resultados variaveis como: ganho comercial
e atingimento de objetivos (CANNES LIONS, 2017a).

Nao relacionado a criatividade especificamente, mas quanto ao uso de
elementos de apelo sexual na propaganda, Lindstrom (2016) realizou um estudo e
apontou que os elementos sexuais podem comprometer a eficacia da propaganda. O
referido estudo indicou queda no indice de lembranca da marca inserida na pega, a
comparagao mostrou que 0s anuncios com elementos de apelo sexual apresentaram
um indice de recall de 9,8% (homens) e 10,85% (mulheres) sendo que nos anuncios sem
tais elementos o indice foi de 22,3% em média. O autor refere-se a esse fenébmeno como
“efeito vampiro", visto que tais elementos roubam a atengao da mensagem principal.

Em outro estudo conduzido por Lindstrom (2016), ao buscar a identificagdo de
fatores relacionados a efetividade do merchandising editorial?> em programas de
televisao, constatou-se, por meio de experimentos com equipamentos de Topografia de
Estado Estavel — TEE, que marcas que conseguiram maior integragao na narrativa e no
cenario obtiveram um recall maior que marcas que inseriram anuncios no intervalo
comercial durante o programa de televisao.

A agéncia Nielsen (2015) apresenta uma visdo que ja evidenciava os achados
do estudo de Lindstrom (2016), especialmente em relacdo ao contexto. A agéncia
acredita que uma propaganda eficiente em termos de conversdo em vendas deve
atender a trés critérios: Foco no Cliente, Conteudo e Contexto, o ‘3C Model', conforme
nomenclatura da Nielsen. O foco no cliente refere-se ao fato do alcance eficiente do
publico-alvo, para tanto, métricas adequadas devem ser empregadas.

O conteldo refere-se ao potencial da propaganda de captar a atengao do

publico-alvo dentro dos primeiros sete segundos de exibicao, onde o risco de perder a

2 Tie-in, divulgagao de marcas e/ou produtos inserido no enredo de um programa de televisdo, sem ser
no momento destinado a apresentagao de propagandas dos anunciantes.
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atengado do telespectador é maior. Nesse aspecto a agéncia evoca estudos que
evidenciaram o uso de elementos que ajudam a dirigir o olhar da audiéncia, estimulos
multissensoriais e um campo visual central, contribuindo para a captagao otimizada da
atencao e colaborando para a memorizacao, o que torna a propaganda mais efetiva. E,
por fim, o contexto, pois segundo a agéncia, a propaganda é potencialmente mais
efetiva, quando inserida em um contexto que faga sentido, que combine mais com o
enredo. Nesse ponto, infere-se que alguns elementos criativos podem acarretar o
mesmo “efeito vampiro" se nao estiverem integrados a narrativa ou nao forem
contextualizados com elementos de marca previamente constituidos, tais como
associacgoes e atributos de posicionamento. Compreende-se, assim, que marcas fortes,
em termos de presenca e posicionamento na mente do consumidor, podem interferir
na eficacia da propaganda.

Em contrapartida, quanto ao processamento da mensagem, Trout (2010) ao
observar um estudo com aproximadamente 20.000 usuarios, realizado pela empresa
TiVO, que fornece gravadores digitais para TV a fim de possibilitar que os espectadores
possam avangar e nao assistir os intervalos comerciais das programacgoes, constatou
que as propagandas menos cortadas pelo usuario foram aguelas com menor nimero
de elementos criativos, ou seja, foram aquelas extremamente racionais, diretas e sem
originalidade, flexibilidade ou sintese. Segundo a pesquisa, 0 comercial menos evitado,

foi de um equipamento de ginastica para ser usado em casa.

2.3 MODELO DE PROCESSAMENTO DE INFORMAGOES

O fato é que ainda ha muito que se descobrir quanto ao processamento
cerebral de informagdes. Contudo Blackwell, Miniard e Engel (2008) desenvolveram um
modelo de processamento de informagdo como parte de um sistema mais amplo,
conhecido como processo de tomada de decisdo. Nesse modelo, a informacao passa
por 5 etapas: exposigao, atencao, compreensao, aceitacao e retencao, o referido pode

ser visto na Figura 1.
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Figura 1 - Estagios do processamento da informagéao
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 77).

A categoria Exposicao ocorre no ato do contato do consumidor com uma
comunicacao que ativa os sentidos, levando-o para a etapa seguinte: Atencao, que
pode ser ativada quando o consumidor ao considerar a relevancia da mensagem pode
dedicar algum recurso de processamento. Se o consumidor ficou atento a mensagem,
a analisara conforme conceitos pré-existente e categorias disponiveis na memoria. A
Compreensao, em profundidade deve ser objetivada sempre, e se ela ocorrer podera
ser aceita ou nao, caso haja Aceitagdo, podera influenciar de alguma forma o
comportamento. Na fase final, a meta € sempre a Retencao, fazer com que a
mensagem seja retida na memoria, para que seja recuperada em uma situacao de
compra. Ao considerar o modelo proposto, observa-se a importancia de uma

comunicacao clara, objetiva e que crie vinculos na memaria do receptor.

3 CAMINHOS INVESTIGATIVOS DA PESQUISA

A pesquisa foi trilhada por etapas, na primeira, identificou-se na literatura
fatores que caracterizam a criatividade na propaganda, adotando o modelo de Smith et
al. (2007) que considera: (1) originalidade, (2) flexibilidade, (3) sintese, (4) elaboracéo e
(5) valor artistico.

Na segunda etapa, foi conduzida uma pré-selecao dentre os filmes premiados
com o Ledo de Ouro (premiagao de maior nivel) na categoria Film do festival de Cannes

Lions 2016. A categoria film:
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[.] celebra a criatividade focada na imagem em movimento. Os
trabalhos inscritos terdo que demonstrar uma narrativa brilhante da
marca para uma tela; ou seja, conteddo com foco comercial filmado e
criado para experiéncias em TV, cinema, on-line e exterior (out-of-
home). Os critérios considerados durante o julgamento serdo
predominantemente a ideia e a execugao (CANNES, 2017b, p. s/n).

Dentre os 15 filmes premiados com o Leao de Ouro na categoria Film, foram
selecionados os que apresentam carater mercadoldgico, ou seja, os que focam algum
produto comercial, descartando os filmes com objetivo social. Assim, foram
selecionados 10 filmes, conforme o referido critério, sendo eles apresentados no
Quadro 2:

Quadro 2 - Filmes de carater mercadolégico premiados com o Ledo de Ouro (2016)

Filme Agéncia Marca Duragao

Saatchi & Saatchi 0:50

Andes Party Argentina Andes Beer 8 1
Never alone AMV BBDO Guinnes 1:00
Fast-forward: Forest The Martin Agency Geico 1:37
Today (House of Cards) BBH New York Netflix 2:10
Tiny Dancer adam&eveDDB John Lewis 135

Insurance
Live Fearless / Blood AMV BBDO Bodyform 1:10
Rocket Car Wieden + Kennedy Old Spice 116
Rule Yourself | Michael Phelps Drogab Under Armour 1:32
Whale Wieden + Kennedy Old Spice 1:16
Look Who's Drlvmglfeat. Forsman & Bodenfors Volvo Trucks 2:23
4-year-old Sophie

Fonte: Dados da pesquisa com base em Cannes Lions: Whinners & shortlists (2016).

Na terceira etapa foram selecionadas, pelos pesquisadores, 10 propagandas
consideradas meramente informativas e escassas dos elementos citados por Smith et
al. (2007). A principio, os filmes foram selecionados pelo julgamento direto dos
pesquisadores e posteriormente a selecdo foi validada por alunos da disciplina de
Marketing, bem como por profissionais desta area e/ou da comunicagao, conforme
descrito nas etapas a seguir, consoante Quadro 3.

Quadro 3 - Filmes informativos

Filme Marca Acesso em: — Link Duragao
Informercial

2v=pH- :
TopTherm TopTherm www.youtube.com/watch?v=pH-ZkuNoyPU 2:11
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Infomercial Cogumelo do | www.youtube.com/watch?v=RIYKbYEA-ac 258

Cogumelo do Sol | Sol '

Dolly Verdo 2016 | Dolly www.youtube.com/watch?v=b4l0K_brhis 0:30

Informecial 5 Mins Shaper | Www.youtube.com/watch?v=nnETv_3YPZY 1-52

Polishop '

reme

Infomercial Nicomentol www.youtube.com/watch?v=FItMQFdjbZk 0:58

Nicomentol '

;\r;fo;mec:al Tio Tio Nacho www.youtube.com/watch?v=nCmpP6HmMKzl | o-45
acho

ifarr;pers Cadé o Pampers / P&G | Www.youtube.com/watch?v=qTRnhMJTtps 0:32
iXi?

Hidratante Monange www youtube.com/watch?v=kdCaVZIMd9A | o:30

Monange )

Fonte; Dados da Pesquisa.

Na quarta etapa, de cunho quantitativo, utilizando uma escala de 7 pontos, as
20 producdes foram avaliadas, por um grupo de 30 estudantes da disciplina de
Marketing de um curso de Administragcao de uma Faculdade, localizada no interior de
Sao Paulo, conforme os critérios de Smith et al. (2007): originalidade, flexibilidade,
sintese, elaboracao e valor artistico. No entanto, os pesquisadores, ao observarem a
dindmica e analisarem a avaliacao dos alunos, consideram que, possivelmente, alguns
alunos tiveram dificuldade em aplicar os critérios propostos para a avaliagdo e
acabaram atribuindo maior pontuacao aos filmes que mais gostaram. Por conta desse
possivel viés, optou-se por fazer uma segunda rodada de avaliagbes com cinco
profissionais de marketing e/ou comunicagao.

Para a quinta etapa os cinco filmes com maior pontuagao (criativos) e menor
pontuagao (meramente informativos), conforme pontuagao atribuida pelos 30 alunos,
foram apresentados aos 5 profissionais, que utilizando os critérios de Smith et al.
(2007), com a escala de 7 pontos, avaliaram tais pecas. A partir da validagdo dos
profissionais, foram selecionadas as trés propagandas mais criativas e as trés
propagandas menos criativas, conforme quadro 5.

Quadro 4 - Filmes selecionados na etapa 5

Filme Pontuag&o Classificagéo
Volvo Trucks 6,36 Decrescente pelo
Grau de
Under Armour 592 Criatividade

Libresse 576
Cogumelo do Sol 1,28 I
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Aracy da Top Therm 1,20
Nicomentol 1,16
Fonte: Dados da pesquisa.

Na sexta etapa, as trés producdes com maior pontuacao total foram analisadas
pelos pesquisadores, conforme critério de efetividade proposto por Reinartz e Saffert
(2013). Dando continuidade, o levantamento de dados do experimento configurou a
sétima etapa.

Para a sétima parte da pesquisa, uma programacao foi editada
especificamente, exibindo as trés propagandas com alto grau de criatividade, em cinco
intervalos comerciais de um programa de televisao. Os intervalos comerciais duraram
o tempo aproximado de T minuto, garantindo que todas as propagandas tivessem o
mesmo tempo de exibicao, e a duracao total do programa de televisao, juntamente com
os filmes, foi de aproximadamente 35 minutos. O mesmo procedimento foi repetido
para os filmes informativos.

O experimento consistiu na exibicao dos 6 filmes criteriosamente selecionados,
sendo separados em 2 momentos. Para composicao da amostragem aplicou-se o
critério da conveniéncia - 30 consumidores, ou seja, amostragem nao probabilistica
acidental, na qual os individuos sao selecionados por voluntariado, facilidade de acesso
ou mesmo acidentalmente (MAROCO, 2010). Contudo, para se evitar maiores desvios,
dois critérios de selegao foram aplicados: A idade, visto que esse fator pode interferir
no recall (CRESCITELLI; SHIMP, 2012). Dessa forma os membros foram escolhidos no
contexto universitario e delimitaram-se consumidores adultos com no maximo 45
anos. Outro filtro relacionou-se a familiaridade com a peca de propaganda em questéo,
pois para eliminar o efeito da familiaridade, devido a lembranga, foram entrevistados
apenas 0s consumidores que afirmaram nao terem visto nenhuma das pegas
selecionadas, o que dificultou a coleta de dados, visto que algumas das pegas
informativas foram exibidas na rede de televisao aberta por certo tempo.

Na oitava etapa metodologica do estudo, no dia seguinte, 24 horas apos a
exibigao dos videos editados, os consumidores foram entrevistados individualmente,
tendo um roteiro desenvolvido com base no modelo de processamento da informacao

de Blackwell, Miniard e Engel (2008), o qual prevé a retencdo como estagio final do
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referido processo. Dados da entrevista semiestruturada: a) lembranca do contetdo da
mensagem; b) entendimento da mensagem,; c) lembranga da marca anunciante; e d)
lembranca do produto.

Embora os topicos citados tenham ajudado na condugéo da coleta de dados,
as entrevistas foram do tipo ndo estruturada e focalizada, que de acordo com Marconi
e Lakatos (2006) é aquela que, através de tépicos e perguntas abertas permite mais
liberdade ao entrevistado em termos de expor sua percepgao conforme julgar
necessario, o que possibilita maiores esclarecimentos na medida em que nao possuli
rigidez ou estrutura formal. Em adicional, os sujeitos foram questionados quanto a
compreensdo da mensagem como um todo, tanto para os filmes criativos como para
os filmes meramente informativos.

Outro critério utilizado nesta oitava etapa foi a saturagao para determinar o
tamanho final da amostra que ficou em 20 entrevistados. Quanto ao fechamento
amostral por saturagéo, observa-se a definicdo de Denzin e LinconIn (1994) que afirma
que tal pratica consiste em suspender a inclusao de participantes novos quando, na
perspectiva do avaliador, as informagdes obtidas comecarem a apresentar certo grau
de redundancia ou repeticao.

Na nona e Ultima etapa, os dados de recall foram comparados com as
pontuacdes obtidas nas etapas anteriores e analisados frente ao modelo de efetividade
da criatividade na propaganda, proposto por Reinartz e Saffert (2013). O percurso

metodologico esta apresentado resumidamente na Figura 2.

Figura 2 - Fluxograma das Etapas
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Fonte: Dados da pesquisa com base em Draw.io.

4 ETAPAS DA PESQUISA E ANALISES DOS FATORES DE CRIATIVIDADE

A pesquisa de campo foi realizada por etapas. Os resultados coletados séao
apresentados seguindo a ordem metodoldgica e utilizando Smith et al. (2007) para
entender os conceitos do ponto de vista do consumidor e identificar os fatores
determinantes da criatividade, a saber: originalidade, flexibilidade, sintese, elaboragéo e
valor artistico. Observou-se, por meio das pontuacoes obtidas através das avaliagoes
dos alunos (etapa 4) e dos profissionais de marketing e/ou comunicacgéo (etapa 5), que
0s especialistas foram mais exigentes para atribuir nota aos fatores e considerar as
propagandas criativas, o que ficou evidente pelas notas atribuidas por alunos (Quadro
5e7), profissionais (Quadro 6 e 8). Para esclarecer os resultados, observemos de modo
comparativo o compilado apresentado nos Quadros (5, 6, 7, 8):

Quadro 5 - Pontuacéo (filmes criativos) - alunos
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Alunos
Filmes Originalidade | Flexibilidade | Sintese | Elaboragédo | Valor Art. Média

Volvo Trucks 6,36 6,09 582 6,55 6,23 6,21
Under 6,05 577 573 6,18 591 593
Geico Forest 6,18 5,55 5,64 6,14 595 5,89
Libresse 577 5,64 5,55 6,14 595 5,81
Rocket Car 591 491 5,09 5,45 527 5,33
Média [ 605] 559 556 609] 5,86

Fonte: Dados da pesquisa.

No Quadro 5, com a pontuagao referente as escolhas feitas pelos alunos,
qguanto ao item filmes criativos, destacam-se a média de originalidade 6,05 e
elaboracao 6,09. Se observarmos, colocando em destaque Volvo Trucks, por exemplo,
que para demonstrar a forga dos novos caminhdes desta linha o filme mostra torre
real com quatro novos veiculos, dos quais, o primeiro carrega os demais por uma
estrada escura e cheia de raios ao fundo. Os alunos consideraram 6,36 de
originalidade e 6,55 de elaboragao, o que implica numa pontuagao consideravel em
relagdo aos demais filmes.
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Quadro 6 - Pontuagao (filmes criativos) - Profissionais

Profissionais
Filmes Originalidade | Flexibilidade | Sintese | Elaboragao | Valor Média
Volvo 6,80 6,20 6,20 6,40 6,20 6,36
Under 6,00 6,20 520 5,80 6,40 592
Libresse 6,20 6,00 6,00 5,60 5,00 576
Rocket Car 5,20 5,40 5,00 6,00 5,60 5,44
Geico 6,20 2,40 1,80 3,60 4,40 3,68

Fonte: Dados da pesquisa.

Para os especialistas, se se destaca originalidade (6,80) e elaboragao (6,40)
para a analise do filme Volvo Trucks, entdo se percebe que o olhar técnico valorizou
além do empilhamento dos quatro caminhdes, imagens com efeitos. E um filme
inusitado, com carater de inovagao porque transmite a mensagem de que 0sS
caminhdes da “Linha F da Volvo" sao possantes e potentes.

Os quadros permitem fazer comparagéo e perceber-se que o filme da Geico
(Geico Forest), que possui elementos de apelo voltados ao humor, cativou mais aos
alunos, sendo que os profissionais foram mais criticos quanto aos fatores: sintese,

flexibilidade e elaboracao.
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Quadro 7 - Pontuagao (filmes informativos) - Alunos

Alunos
Filmes Originalidade | Flexibilidade Sintese | Elaboragdo | Valor Art. | Média

5 Min. 4,41 4,36 391 4,45 4,05 424
Nicomentol 4,27 4,05 4,18 3,95 3,55 4,00
Monange 3,95 3,77 341 3,14 341 3,54
Top Therm 3,27 3,36 3,36 3,27 2,77 3,21
C. do Sol 3,00 2,77 2,73 2,68 2,23 2,68
Média 3,78 3,66 3,52 3,50 3,20

Fonte: Dados da pesquisa.

O Quadro 7 destaca as maiores pontuagdes para elaboragao (4,45) e Valor Art. (4,05)
para o filme informativo 5 Min. Shaper, o que representa uma observagao primaria e por meio
do gosto e da percepgao mais ampla do aluno. Observando a pontuagao pela visao dos
especialistas, como dito, a andlise é mais criteriosa, como pode ser observado no Quadro 8.

Quadro 8 - Pontuagao (filmes informativos) - Profissionais

Profissionais
Filme Originalidade | Flexibilidade | Sintese | Elaboragdo | Valor Ar | Média

Monange Xuxa 1,40 1,80 1,80 1,20 2,20 1,68
5 Minutes Shaper 1,60 2,00 2,00 2,20 1,40 1,84
Cogumelo do Sol 1,00 1,20 1,80 1,20 1,20 1,28
Aracy Top Therm 1,00 1,20 1,60 1,20 1,00 1,20
Nicomentol 1,00 1,40 1,20 1,20 1,00 1,16
Média 1,20 1,52 1,68 1,40 1,36

Fonte: Dados da pesquisa.

Resumindo, para os alunos da disciplina de marketing, os filmes informativos
carecem em especial de elaboragao e valor artistico, enquanto para os profissionais de
marketing e/ou comunicagao os filmes informativos suprimem originalidade e valor
artistico. Ou seja, naturalmente, para os profissionais de marketing e comunicagéao, a
falta de originalidade é um fator mais relevante do que é para os alunos (representando
0s consumidores).

Conforme quadros 7 e 8 percebe-se que os profissionais tiveram maior adesao
ao critério proposto, sendo mais criticos com relagao aos filmes informativos. Com
isso, fica claro que quanto mais conteldo e técnica o observador possui, pior € a
avaliagao de comunicagbes meramente informativas.

Como previsto no percurso metodologico, na etapa 6 analisaram-se as trés

produgbes com maior pontuacao da etapa 5, conforme critério de efetividade proposto

87



REVISTA INTERFACE

V.20 N2 1 — Janeiro a Junho de 2023 | ISSN 2237-7506

por Reinartz e Saffert (2013), que sugere maior efetividade em vendas na combinagao:
originalidade e elaboracao, e menor efetividade quando a combinagéo é flexibilidade e
elaboracdo. No entanto, observa-se que os filmes selecionados apresentaram alto
indice nesses trés fatores: originalidade, elaboragéo e flexibilidade, o que contradiz a
afirmagéo dos autores, de que normalmente as agéncias preferem a combinacao
flexibilidade e valor artistico. Desta forma, tal analise nao identificou dissonancia entre
0s objetivos de vendas dos anunciantes e das agéncias de propaganda que produziram
esses 3 filmes, ganhadores de premiagées em Cannes.

Quanto ao recall, observa-se nas entrevistas (etapa 8) que as marcas mais
lembradas foram das propagandas meramente informativos, sendo Top Therm em
primeiro e Cogumelo do Sol em segundo, na sequéncia figuram propagandas
consideradas criativas, em terceiro lugar ficou o filme Volvo, e a Marca Under Armour
ficou em Ultima colocacdo no quesito: lembranga da marca pelas pessoas. Nota-se
maior fixagao das marcas que, embora optem por propagandas consideradas
informativas, trabalham o condicionamento por repetigéo, ou seja, falam o nome da
marca diversas vezes durante o mesmo comercial. O fator repeticao de exibicao da
marca, dentro da mesma insergao, nao € avaliado como critério de efetividade da
criatividade no modelo de Reinartz e Saffert (2013).

Em contrapartida, o produto mais lembrado foi o caminhao Volvo, que em 3
casos/entrevistas foi confundido pela marca Volkswagen, o que pode ser um problema
para o anunciante. Nesse aspecto, constata-se que a exibicao do produto durante todo
o filme ajudou no recall do produto. Os outros produtos mais lembrados foram as
capsulas de cogumelo do sol (Cogumelo do Sol) e de émega 3 (Top Therm). Os
produtos da marca Libresse e Under Armor nao foram sequer identificados, revelando
outro possivel problema para os anunciantes, uma vez que nao houve associagao da
propaganda com o produto.

Tais fatos, lembranca do produto e associagao a uma marca concorrente, bem
como lembranca do filme sem associagao ao produto, chamam a atencao para a
necessidade da existéncia de uma relagao forte e clara entre a mensagem, o produto e
a marca. Essa relacao clara pode ser entendida como a dimensao sintese preconizada

por Smith et al. (2007), entretanto a outra dimensao preconizada pelos autores
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'flexibilidade, capacidade de articular conteddos diferentes em transicdes rapidas de
assunto' parece dificultar a clareza da mensagem, como ocorreu com a propaganda da
Under Armouir.

As entrevistas também revelaram que a mensagem da peca pode ser
compreendida sem ser relacionada com o produto. No Cannes Lions foram eleitas
Libresse e Volvo, que tiveram o maior indice de entendimento de suas mensagens. No
entanto, o filme Libresse também teve o segundo menor indice de lembrancga de marca,
ou seja, 0s membros da amostra lembravam-se da peca e da mensagem que a
propaganda queria passar, contudo, ndo se lembravam da marca e nem associavam
com o produto. Tal efeito relaciona-se com a categoria: "efeito vampiro” (LINDSTROM,
2016).

Ao considerar os critérios avaliados, a pega que teve o melhor recall foi a Volvo
Trucks, premiada pelo Cannes Lions, e a segunda mais lembrada foi a pega da Top

Therm, por seu carater informacional.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A revisao de literatura sobre propaganda, especificamente a criatividade e
efetividade, foram encontradas vasto debate, por isso foi necessario adotar um objeto
de estudo para melhor elucidar essa questao. Nesta pesquisa, verificou-se que das trés
pecas classificadas como mais criativas, duas nao tiveram bom desempenho no recall.
Assim, este estudo corrobora com Belch e Belch (2014) que apontam a possibilidade
de alguns festivais premiarem pecas criativas, mas dissociadas da efetiva
comercialmente, pelo menos no ponto de vista do recall. No entanto, é preciso
considerar o caso da peca da Volvo.

Observou-se, ainda, que as propagandas reconhecidas como criativas no
festival de Cannes na categoria films apresentam caracteristicas criativas como as
definidas por Smith et al. (2007). Contudo, nem sempre apresentam caracteristicas de
efetividade propostas no modelo de Reinartz e Saffert (2013).

O filme da Volvo alude que a criatividade pode sim estar acoplada a um alto
indice de recall desde que planejada conforme os critérios de efetividade. O estudo

encontrou indicios de que a propaganda efetiva carece, além dos critérios propostos
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por Smith et al (2007), de contextualizagédo e condicionamento por repetitividade, isto
é, apresentar a marca varias vezes durante a pega, mesmo que isso, de certa forma,
apague o elemento criativo da peca.

Quanto ao nivel de lembranca da marca como fator relevante para a efetividade
de uma agao mercadoldgica encontrou-se na literatura autores que fundamentaram esta
pesquisa (CRESCITELLI; SHIMP, 2012; LINDSTROM, 2016, NIELSEN, 2015, BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008). Nesse sentido, como sugestao para futuros estudos, sugerimos
a tematica: identificar quais elementos pode tornar uma propaganda mais memoravel,
principalmente ao considerar que o conceito de criatividade € um terreno amplo a ser

percorrido no que se refere a precisao do termo.
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