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Resumo

Neste artigo tem-se como objetivo analisar os elementos utilizados na acédo Survival Billboard,
elaborada com o propdsito de promover o langamento do jogo Rise of the Tomb Raider no
Reino Unido. O marketing experimental, aliado as atuais formas de interacdo social, como as
midias sociais e os aplicativos para dispositivos moveis, permite aos profissionais da area de
comunicacdo explorarem novas possibilidades. A partir de um estudo qualitativo, que utilizou
0 método de estudo de caso Unico, foi possivel compreender e interpretar a complexidade das
estratégias utilizadas para promover o jogo Rise of the Tomb Raider. Denominado como
Survival Billboard, a proposta intercambiou meios tradicionais e digitais de divulgagéo,
explorou efetivamente as emocdes, tornando-se uma das a¢des de marketing mais populares e
bem-sucedidas do mundo.
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EXPERIMENTAL MARKETING AND REALITY SHOW:
A CASE STUDY ON THE SURVIVAL BILLBOARD ACTION

Abstract

This article aims to analyze the elements used in the Survival Billboard action, created with the
purpose of promoting the release of the game Rise of the Tomb Raider in the UK. Experimental
marketing combined with current forms of social interaction, such as social media and
applications for mobile devices, allows communication professionals to explore new
possibilities. From a qualitative study, which used the single case study method, it was possible
to understand and interpret the complexity of the strategies used to promote the game Rise of
the Tomb Raider. Called Survival Billboard, the proposal exchanged traditional and digital
means of dissemination, effectively exploring emotions, becoming one of the most popular and
successful marketing actions in the world.
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1 INTRODUCAO

De acordo com levantamento feito pela Superdata (2021), o mercado de jogos
eletrdnicos movimentou, em nivel mundial, aproximadamente US$126.6 bilhGes em 2020, o
que representa um aumento de 12% em relacdo a 2019, conforme dados divulgados pelo
Canaltech em 2021. Segundo relatorio da Newzoo o Reino Unido (TOP COUNTRIES...,
2021), atualmente, € 0 6° colocado no ranking de paises que mais faturam no mercado de jogos
eletrénicos no mundo, sendo que, em 2020, movimentou cerca de US$5.5 bilhdes.

Esse cenario de crescente expansdo torna a competicdo por uma fatia desse mercado
cada vez mais acirrada e dindmica, estimulando as empresas a pensarem maneiras cada vez
mais criativas de divulgarem seus lancamentos.

Entregar novas experiéncias de consumo representa um desafio para as organizagdes
que buscam um caminho de alta interacdo, multifuncionalidade do cenério de compras,
multiplos pontos de contato e conectividades (sensorial, emocional, fisica, de estilo de vida,
cognitivas — criativas e de identidade social). Nesse sentido, o marketing experimental, aliado
as atuais formas de interagdo social, como, por exemplo, as midias sociais e 0s aplicativos para
dispositivos maéveis, tem permitido aos profissionais da area de comunicacao explorarem tais
possibilidades. De acordo com Schmitt (2004), o marketing tradicional ndo é totalmente voltado
para o cliente, sendo demasiadamente focado em produtos e vendas.

Com tantas opcOes de produtos de uma mesma categoria e precos bastante similares,
esta cada vez mais dificil para o consumidor decidir qual marca comprar. Nesse cenario, saem
na frente as empresas que conseguem entregar mais do que o simples produto em si. Segundo
Adolpho (2011), quanto mais memorias e experiéncias positivas uma pessoa tem da marca,
melhor posicionada ela estard na mente e visdo desse consumidor.

A utilizagédo do outdoor com transmissdes em tempo real pelas midias sociais, somada
ao conceito de reality show, fizeram a acdo Survival Billboard, elaborada pelas agéncias
McCann London (especializada em publicidade e propaganda) e Momentum Worldwide
(especializada em marketing experimental) com o objetivo de promover o jogo Rise of the Tomb
Raider, ganhar enorme repercussao e diversas premiacoes.

Neste trabalho tem-se como objetivo geral verificar as caracteristicas e estratégias
empregadas na acao Survival Billboard. Os objetivos especificos sdo investigar de que forma o

marketing experimental pode colaborar para uma melhor comunicagéo entre marca e publico-

4
Lr’nyaayem‘./

Revista de Letras, Artes e Comunicagdo



Linguagens - Revista de Letras, Artes e Comunicagéo — ISSN 1981- 9943
Blumenau, v. 17, n. 1, p. 003-017, jan/abr. 2023.

alvo e verificar como o formato reality show cativa o entusiasmo do publico, incentivando seu
envolvimento.

Classificado como um estudo qualitativo, a estratégia de pesquisa utilizada neste
trabalho foi o estudo de caso dnico (YIN, 2005). Inicialmente, buscou-se aprofundar
conhecimentos sobre os fundamentos do marketing experimental. Nesse topico, Lindstrom
(2012) e Schmitt (2004) foram algumas das referéncias utilizadas no aporte tedrico, focalizando
as principais diferencas entre o marketing tradicional e o marketing experimental. Em seguida,
buscou-se analisar, detidamente, a acdo Survival Billboard e sua implementacdo. As
informac0es relatadas pelos criadores e pelos participantes da acdo e coletadas em entrevistas
divulgadas em formato de texto e video na internet foram indispensaveis para a compreensao
das estratégias utilizadas, de modo a permitir chegar as conclusdes para alcancar os objetivos

deste trabalho.
2 MARKETING EXPERIMENTAL

Se antigamente o consumidor sé precisava se lembrar de qual marca ele gostava na hora
da compra, atualmente, com tantas opcdes de marcas diferentes, o cliente precisa ser
constantemente lembrado da relevancia delas. Criar uma presenca na mente e, se possivel, no
coragdo do cliente é crucial. “As marcas que criam uma conexdo emocional com 0s
consumidores sdo muito mais fortes do que aquelas que ndo o fazem — é simples (e complicado)
assim” (LINDSTROM, 2012, p.04).

Para Schmitt (2002), o foco do marketing experimental estd nas experiéncias do
consumidor, isto €, no modo como se conectam ao estilo de vida dele. Por conta disso, € cada
vez mais comum vermos campanhas elaboradas com o objetivo de tornar possivel a
participacdo e a interacdo entre marca e cliente, de maneira que a experiéncia vivida fique
marcada ndo somente em quem participou, mas em quem presenciou.

O marketing experimental diferencia-se do marketing tradicional por meio das
experiéncias sensitivas, afetivas, de conhecimentos, bem como as a¢des e identificacbes
(SCHMITT, 2002). Além desses aspectos, cabe ressaltar que 0 comportamento do consumidor
tem se alterado no decorrer dos anos, fazendo que analistas de consumo sejam valiosos para
qualquer tipo de empresa. Nesse sentido, Blackwel, Miniard e Engel (2011) afirmam que as
empresas devem se esforcar para elaborar estratégias diferenciadas para atrair e fidelizar seus

clientes.
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Dentre essas estratégias, a pesquisa sistematica para entender as mudangas de
comportamento do consumidor e, de forma mais ampla, suas emocdes e as novas formas de
proposta de valor tem-se apresentado como uma resposta viavel. Mesmo que no contexto atual
a parte tangivel das experiéncias de consumo esteja sendo explorada de forma mais apropriada,
a parte intangivel, vinculada as emoc0es, carece de mais propostas de instrumentalizacéo
tedrica. Corroboram essa premissa Magids, Zorfas e Leemon (2015) e Almquist, Senior e Bloch
(2016). Assim sendo, o0 objetivo ndo é apenas fazer o cliente perceber o produto em si, mas
proporcionar que essa pessoa consiga experimentar o conceito do produto com o possivel uso
dos cinco sentidos do corpo humano, de modo que gere alguma reagdo emocional positiva.

Hoje em dia, para um produto ser bem-sucedido no mercado, ter qualidade é um pré-
requisito minimo. Dificilmente essa caracteristica vai representar um diferencial por si mesma.
Por isso, é necessario que haja identificacdo, afinidade, entre marca e cliente. No entanto,
muitas marcas ja investem, ha muito tempo, vultuosos recursos com o objetivo de o cliente se
identificar com a imagem delas. Entdo, é necessario que a marca “fale” e “sinta”. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o marketing direcionado para o ser humano é o
segredo para desenvolver a atracdo da marca na era digital, pois as empresas que possuirem
uma personalidade humana conseguirdo maior destaque aos olhos do publico.

Lindstrom (2012), em sua pesquisa global sobre as emoc¢6es do cliente, explica que
experimentamos quase toda a nossa compreensdo do mundo por meio dos sentidos. Além disso,
destaca a importancia de se explorar os cinco sentidos lancando méo dos mais variados pontos
de contato, diferenciando-se, assim, dos concorrentes e garantindo uma sinergia positiva com
0S consumidores.

Com a internet oferecendo ilimitadas possibilidades de a empresa alcancar o publico
correto para uma campanha de marketing e o consumo de redes sociais a todo vapor, qual é o
sentido em colocar um simples outdoor, “morto”, no meio de centenas de outros numa
metrépole? “Mais um cartaz pregado em um outdoor na Times Square ndo dara resultado. Sera
necessaria uma visao inteiramente nova (e sensorial), algo que apele as nossas emogdes”
(LINDSTROM, 2012, p. 3).

Russi e Rojas-Berrio (2020) promoveram uma revisao sistematica da literatura sobre a
evolucdo do marketing experimental ou experiencial. De acordo com os autores, o0 grande
interesse académico em torno dessa tematica estd centrado no impacto e na evolugdo dos
sistemas de informacgédo, mais especificamente o Customer Relationship Marketing (CRM),

assim como o0s aspectos ligados a satisfacdo dos consumidores. As analises permitiram
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determinar que a experiéncia de marca tem sido o ponto de partida para o estudo do marketing
experiencial, posteriormente levando & outras varidveis, como lealdade, boca a boca, intencéo
de compra, satisfacdo no processo de deciséo.

De acordo com Oliveira, Gongalves e Sousa (2020), o marketing experiencial nédo
substitui 0 marketing tradicional, mas o complementa. Os autores conduziram uma pesquisa
descritiva com enfoque quantitativo para compreender as fases, as determinantes e as
consequéncias da lealdade e sua relagdo com o marketing experiencial em contextos especificos
de marketing. Os autores afirmam que a forca das experiéncias que as empresas podem oferecer
(usando a tecnologia da informacdo, marcas e a comunicacgdo e o entretenimento integrados) €
que vai determinar seu sucesso no mercado. Assim, 0s autores destacam que é preciso focar
estratégias inovadoras que visem ao encantamento e retencdo do cliente, pois é razoavelmente
facil atrair clientes para as dentro as lojas, o dificil é converté-los em clientes leais.

Em consondncia com os enfoques anteriores, Schmitt (2002) ja destacava que o
profissional que atua nessa area deve focalizar atencdo em experiéncias holisticamente
integradas, que possuam, ao mesmo tempo, qualidade de sensacao, sentimento, pensamento,
acdo e relacionamento. E comum identificarmos que esse conjunto de atributos é explorado de

forma efetiva nos programas de reality show, assunto abordado na sequéncia.
3 REALITY SHOW

De acordo com Kaur (2021), um reality show é um programa (de televisao) totalmente
baseado em entretenimento, nos quais pessoas comuns ou participantes sdo filmados
continuamente. Encanta muita gente a possibilidade de ver como uma cena foi feita, erros de
filmagem ou até mesmo como um ator se comporta na vida real, fora da personagem. Podemos
notar, inclusive, certo interesse do consumidor por contetdos extras, 0os chamados “bonus”.
Essa curiosidade em ver o que supostamente ndo deveria ser visto se reflete de maneira bastante
intensa no género televisivo reality TV. Para Rocha (2008), ha, por parte dos espectadores, um
certo voyerismo, uma certa vontade de bisbilhotar a vida alheia sem ser visto, como se estivesse
olhando por um buraco na parede ou por uma fresta.

A interatividade é um recurso utilizado com bastante frequéncia nos programas de
reality show, de modo a permitir que o publico se sinta estimulado a participar, criando nele
certa impressdo de que tem o poder de decisdo nas maos ou que sua opinido importa na

narrativa. Desde a época de programas como Vocé Decide, em que o espectador podia decidir
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por telefonema o final da trama, até os aplicativos atuais de midias sociais, como o Twitter, que
permite uma multiplicacdo virtualmente infinita de contetdo, a interatividade € utilizada como
ferramenta para criar essa conexao com o publico (ROCHA, 2008).

Ao contrario de um filme, que na maioria das vezes sera assistido uma dnica vez, um
programa de TV esta presente na casa do espectador de maneira muito mais constante. Dessa
forma, € preciso que o publico se sinta confortavel com essas visitas todos os dias na sua casa.
A fim de garantir audiéncia, o propdsito da producéo televisiva € tornar seu contetido confiavel
aos olhos do publico; para isso, € necessario se aproximar, criar lacos, estabelecer uma relacao
intima e cotidiana com essas pessoas (ROCHA, 2008).

Kaur (2021) realizou uma pesquisa via entrevista telefonica com o objetivo de
identificar a influéncia do reality show no comportamento individual da audiéncia na india.
Apbs as analises, conclui-se que o reality show estudado tem um puablico distinto e viciado no
programa: o publico assiste ndo apenas para entretenimento, mas para influenciar seu
comportamento pessoal, de modo que o programa afeta atitudes e comportamentos individual
em relacdo a outras pessoas. Nesse cenario, pode-se notar um crescente interesse das empresas
em divulgar suas marcas em um ambiente cuja imagem possa ser percebida de maneira mais
espontanea. Diferentemente de um comercial tradicional na TV, em que se pode editar para
aquela realidade aparentar ser a mais perfeita possivel, 0 ambiente de reality show é, muitas
vezes, cru e espontaneo, de forma que um produto anunciado 1& pode passar de maneira muito
mais natural pelo senso critico do espectador, uma vez que a barreira intima ja foi quebrada.

Mateus (2011) destacou que a realidade de alguns reality shows ¢ fantasiosa, adornada,
formatada, adocicada e preparada para um consumo espontaneo e para uma fruicdo imediata.
O estudo de Folayan et al. (2021) investigou a popularidade e como o consumidor percebe 0
reality show Big Brother da TV nigeriana. A investigacdo acrescenta evidéncias aos preceitos
tedricos de que o publico da comunicacao de massa afeta o contetdo da comunicagdo da mesma
forma que o conteudo da comunicagéo os afeta, ou seja, 0s espectadores nao sao inativos e nem
passivos. Os achados empiricos permitem afirmar que o programa é amplamente percebido pela
maioria da audiéncia como benéfico para eles e para a sociedade, porque os diverte e 0s ajuda
a escapar do tédio. Em contrapartida, a maior parte das pessoas que afirma ndo gostar do reality

show Big Brother da TV nigeriana é pelo constante apelo sexual do programa.

4 METODOLOGIA
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Os meios empregados na busca de informagdes foram o levantamento bibliogréfico e o
estudo de caso. O primeiro considerou a analise das fontes secundarias necessarias para a
elaboracdo do trabalho, uma vez que engloba material ja publicado sobre o contetdo a ser
estudado, visando “[...] colocar o pesquisador em contato direto com o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto” (MARCONI; LAKATQOS, 2002, p. 71).

Posteriormente, na segunda fase, buscou-se examinar os elementos e métodos aplicados
na acao Survival Billboard. Para tanto, foi utilizada a estratégia de estudo de caso Unico, devido
ao seu ajustamento com o objeto de analise investigado, isto é, uma acéo que, com sucesso, fez
uso de dois meios distintos de divulgagdo simultaneamente. Esse método de analise se
caracteriza pela investigacdo de eventos dentro de seu contexto real, “[...] buscando apreender
a totalidade de uma situacdo e, criativamente, descrever, compreender e interpretar a
complexidade de um caso concreto” (MARTINS; THEOPHILO, 2009, p. 62). Yin (2005)
corrobora esse pensamento ao afirmar que essa estratégia se trata de uma analise holistica, ou
seja, uma abordagem que prioriza o entendimento integral do caso. Essa etapa privilegiou
pesquisas sobre a acdo Survival Billboard realizadas nas plataformas Google e YouTube, a fim
de identificar os sites cujos conteldos se mostrassem mais completos e relevantes para a coleta
de informac0es sobre as estratégias usadas na acao.

O critério utilizado na escolha do caso foi a utilizacdo de diferentes estratégias
publicitarias em uma Unica acdo, algo que ndo ocorre com tanta frequéncia e que, por isso, é 0
seu diferencial.

A analise das informacdes foi realizada a partir da descricdo do contetido proveniente
dos relatos dos criadores e participantes da campanha em entrevistas, videos de palestras,
noticias e materiais de divulgacdo disponibilizadas na internet. Esse conjunto de elementos
apoiou a parte empirica deste estudo de caso, possibilitando, assim, examinar o fenbmeno
investigado dentro do contexto de vida real, fazer novas descobertas, entender processos e

explorar novos pontos de vista. Também sustentou essa fase a articulagdo tedrico-pratica.
5 SURVIVAL BILLBOARD

Em novembro de 2015, as agéncias McCann London e Momentum Worldwide foram
responsaveis por criar e realizar uma acdo para promover o jogo Rise of the Tomb Raider em
Londres. Tomb Raider é uma franquia de jogos eletrdnicos criada em 1996 e que se tornou uma

das mais populares e bem-sucedidas do mundo, tendo vendido em 20 anos mais de 58 milhdes
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de unidades, segundo a Square Enix (ABOUT..., 2017), empresa desenvolvedora de jogos,
responsavel atual pela franquia Tomb Raider.

Com o nome de Survival Billboard e contando com elementos de reality show, a acéo
consistia em um outdoor com oito participantes sendo expostos a diversas condigdes climaticas
extremas, como neve, vento, chuva e calor, estas escolhidas de hora em hora pelo publico que
podia votar atraves do site oficial da agdo. O Gltimo participante que superasse as dificuldades
e restasse de pé seria premiado com uma viagem inspirada no jogo. Tudo de acordo com a
proposta de Tomb Raider, na qual Lara Croft, a personagem principal do jogo, precisa superar
inimeros desafios em locais in6spitos do planeta, em busca de reliquias arqueoldgicas que
servem para desvendar os mistérios da historia.

Figura 1. Survival Billboard

Fonte: adweek.com (2015)

Survival Billboard possui elementos de reality show, sendo que as acGes e reagdes
totalmente espontaneas dos participantes sao as caracteristicas principais do formato. Conforme
aponta Mateus (2012), o género reality show distingue-se pela convergéncia de diferentes
géneros televisivos, assimilando e readaptando elementos presentes em outros géneros, como
o documentério, o concurso ou o talk-show.

De forma semelhante ao videogame, dar ao publico o poder de participacdo e decisdo
em determinados elementos do reality show abre as portas para que esse publico se sinta parte
daquele universo, tirando-o da posicdo de mero espectador, colocando-o em uma posic¢éo de
agente transformador da narrativa. A interagdo do jogador no videogame provoca uma mudanga

constante do estado da arte do jogo. Dessa forma, por mais que o jogo tenha sido programado
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com antecedéncia, é apenas no momento em que o jogador esta em acdo, jogando efetivamente,
que é construida uma narrativa prépria e singular. (NESTERIUK, 2004).

O vencedor, Adam Carr, foi anunciado ap6s 20 horas e 45 minutos de competicao e,
segundo a Campaign (revista britanica especializada em publicidade e marketing), a acao
contou com 22 mil votos do publico e 3.5 milhdes de visualiza¢cbes em um Unico dia (LEDGER,
2016).

Johnson (2012) aponta que a estrutura do formato reality show é eficaz como as do
videogame, e que os reality shows da TV séo a prova decisiva da influéncia dos jogos digitais

na cultura pop atual.
6 ANALISE DOS ELEMENTOS UTILIZADOS NA ACAO

Laurence Thomson, copresidente e chefe do departamento criativo da McCann London,
afirma que o principal motivo para a agéncia ter pensado na agdo Survival Billboard como um
canal de entretenimento em vez de um outdoor comum foi que o jogo Rise of the Tomb Raider
seria lancado na mesma semana que outras grandes franquias concorrentes (Call of Duty,
Fallout, Halo e Star Wars Battlefront); ent&o, era preciso buscar maneiras alternativas de se
destacar em meio a tantos outros outdoors concorrentes que ja estavam em exibicdo nas ruas.
Além disso, era necessario mudar a imagem sensual que a protagonista do jogo, Lara Croft,
tinha na mente do publico e encaixa-la no tom de mulher destemida proposto no novo titulo
(NUDD, 2016).

A divulgagéo para atrair candidatos, fas da franquia Tomb Raider e jogos eletronicos
em geral, foi feita por meio de anlncios de pagina inteira, pésteres, postagens em midias sociais
e spots de dois minutos em programas de radio, sempre com a estratégia de passar a mensagem
de que os competidores enfrentariam horriveis e desafiadoras condigdes. De dezesseis finalistas
no processo seletivo, oito foram escolhidos apos terem seus histéricos medicos aprovados e
assinados por um profissional.

Survival Billboard utilizou duas abordagens distintas: o marketing experimental e
elementos do formato reality show. O primeiro foi usado com os participantes diretos da agéo,
ou seja, os competidores. O segundo foi empregado com o publico, que acompanhava a agao

no local onde o outdoor estava instalado ou nos canais onde a a¢édo era transmitida na internet.
6.1 O MARKETING EXPERIMENTAL NA AQAO
11
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Desafio e superacgdo foram os gatilhos emocionais utilizados pela acdo para que, durante
0 processo, 0s competidores se sentissem conectados a marca Tomb Raider. Por meio da
experiéncia sensorial, os participantes tiveram contato com sensa¢des como o frio, o calor e 0
cansaco, podendo criar um vinculo emocional com a protagonista do jogo, Lara Croft, que no
enredo do jogo é obrigada a superar seus inimigos, o clima e, psicologicamente, a si mesma,

para poder avancgar em busca de seus objetivos.

Figura 2. Participantes enfrentaram condicdes climaticas escolhidas pelo pablico

-
Fonte: McCann London (2015)

Inicialmente, a acdo contaria apenas com 0s participantes em pé no outdoor, numa
batalha que envolveria apenas o cansa¢o dos competidores. Os elementos climaticos criados
artificialmente foram pensados mais tarde. De acordo com Thomson (NUDD, 2016), foram
necessarias varias semanas de testes com o objetivo de verificar os melhores tipos de condigdes
climéticas, de modo que a aplicagdo pudesse ser desafiadora, mas ndo impossivel de superar
por parte dos participantes. No local, uma equipe médica avaliava de hora em hora o quanto
cada clima poderia ser aplicado no momento, de modo que a experiéncia ndo pusesse a vida
dos participantes em risco. Logo apds o fim da competicdo, Eve Stott (terceira colocada na
competicdo) revelou que, para se manter motivada e superar as adversidades, ela sempre
pensava que precisava aguentar o proximo ciclo de neve ou a proxima rajada de vento. Dessa
forma, era mais facil para ela se manter psicologicamente equilibrada durante a competicéo.

Lewis Wright (segundo colocado na competicdo) contou que tambeém buscava se manter
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motivado a partir da superacdo de pequenos obstaculos. Para ele, o mais dificil foi tentar se
manter firme até o amanhecer. Lewis ainda comentou que, para a maioria deles, os verdadeiros
adversarios eram as condigdes climaticas e o cansaco, ndo 0s outros participantes (NUDD,
2016).

6.2 REALITY SHOW NA ACAO

A acdo transmitida em tempo real, bem como a oportunidade de o publico poder
acompanhar o convivio que os participantes tinham uns com os outros, permite que ela possa
ser analisada a partir da 6tica de reality show. O publico ter a possibilidade de participar por
meio de votacdo online e poder modificar determinados elementos presentes na a¢do, no caso
as condicdes climaticas, também sdo caracteristicas que podem estar presentes nos reality
shows. Segundo Johnson (2012), a satisfag&o ndo reside em acompanhar a humilhag&o de outras
pessoas em publico, mas ver essas pessoas se adaptarem e desenvolverem suas proprias
estratégias num ambiente fora do habitual e onde ha muito em jogo.

Survival Billboard foi transmitida ao vivo no site oficial da acdo, no Twitch da Xbox,
nos consoles Xbox e em banners digitais de maneira ininterrupta. Os Unicos cortes na
transmissdo se deram para divulgar alguns trailers de lancamento do jogo. A respeito disso,
Thomson (NUDD, 2016) relata que chegou um momento em que o publico sentiu que eles
estavam fazendo muitas paradas para passar amostras do jogo. A partir dali eles trocaram as
amostras por comentarios dos dois apresentadores ao vivo. Ele explica ainda que um dos
principais desafios para a equipe durante a transmissdo eram manter a audiéncia engajada
durante vérios dias e por mais que eles tivessem um plano, precisavam sempre ficar atentos

para interagir em tempo real de acordo com a reacdo dos espectadores.
6.3 RESULTADOS E REPERCUSSAO

Conforme a McCann London, Survival Billboard rendeu em nameros,
aproximadamente, 3.5 milhGes de visualizagdes em 22 horas e cerca de 32 mil comentérios em
um dia. Enquanto uma pessoa normalmente visualiza um outdoor comum por 8 segundos, em
Survival Billboard as pessoas paravam por volta de 8 minutos para ver o outdoor na rua. No
entanto, todo trabalho e esforgo criativo de uma agdo publicitaria ndo pode ser confundido com

o0 objetivo final de uma campanha, que é vender o produto. D’ Arcy, presidente da Momentum
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Worldwide no Reino Unido, observa que as empresas podem fazer uma série de esforcos
(criacdo, publicidade, marketing etc.), mas, no final, se ndo vender, nada disso importa e
nenhum esforcgo valeu a pena (NUDD, 2016).

A respeito de midia espontanea, a acao obteve repercussdo em sites especializados em
contetdo para publicidade e marketing como, por exemplo, o Adweek, Campaign, bMedia e
B9, sites voltados para jogos eletronicos, como Gamespot, Polygon e Eurogamer, além do
engajamento do publico em redes sociais, como Twitter, Facebook e Twitch. Thomson (NUDD,
2016) destaca que usar os fas como estrelas da acao significou conquistar seguidores por toda
a Europa. Ele ainda diz que é necessario ouvir o publico e estar preparado para agir rapido.

A acdo Survival Billboard foi muito bem recebida pela critica especializada em
publicidade e propaganda no mundo todo, tendo ganho diversos prémios, entre eles, 18 ledes
no Festival de Criatividade de Cannes, tornando a McCann London a agéncia do Reino Unido

mais premiada nesse festival.
7 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo deste trabalho foi identificar, por meio de uma analise de estudo de
caso, as caracteristicas e estratégias usadas na acdo Survival Billboard. A partir das informacdes
coletadas, foi feita a verificagdo dos relatos dos criadores da acdo objeto deste estudo.

Diversas abordagens a respeito de marketing experimental apontam que é necessario
gue a marca crie uma conexdo emocional com seus clientes. A esséncia do marketing
experimental reside nas experiéncias do consumidor, de modo que essas experiéncias
constroem um vinculo entre a marca e os habitos desse publico. Proporcionar algo além do
produto pode aumentar de forma consideravel a presenca da marca na mente do cliente.

Foi verificado ainda que o formato reality show se destaca pela jungéo de diferentes
géneros televisivos e que proporciona ao publico a chance de acompanhar em tempo real o que
estd acontecendo, além de participar na alteracdo de elementos da competicdo, fazendo com
gue os espectadores se sintam parte daquele universo.

De acordo com os relatos dos idealizadores da acéo, seu principal objetivo era chamar
atencdo do publico e estimular seu engajamento em um periodo em que grandes franquias de
jogos estavam sendo lancadas e todas tinham outdoors nas ruas. Survival Billboard veio com a
proposta de utilizar um meio tradicional de divulgacdo, porém de forma completamente atual,

criativa e em harmonia com os meios digitais.
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A principal limitacdo do trabalho consiste no fato de os relatos dos criadores da agéo
serem encontrados apenas em entrevistas feitas por sites especializados na area de publicidade
e marketing, sendo que muitas das informacGes acabam sendo repetitivas. Entende-se que o
trabalho contribui para um entendimento inicial de como o marketing experimental e elementos
do formato reality show podem ser usados pelas marcas a fim de conquistar a atencdo do
consumidor. Finalmente, sugere-se para novas pesquisas uma busca por casos similares, de

modo que a analise e entendimento do assunto possa ser mais diversificada e aprofundada.
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