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RESUMO

Neste Trabalho de Conclusdo de Curso almejamos compreender o que € Branded Content e
tracar um panorama de como essa estratégia esta sendo conceituada e aplicada no mercado
publicitério. Percebemos a necessidade de estipular distintas maneiras de comunicar e constituir
relacBes solidas entre individuos e marcas, a partir de estratégias que recorrem a elementos que
fortalecam o engajamento com o publico, como o Advertainment. Através de uma pesquisa
qualitativa, basica e exploratoria e de procedimentos técnicos como a pesquisa bibliogréfica e
a pesquisa documental, partimos de uma discussdo a respeito das relagcdes entre sociedade e
consumo, juntamente com as caracteristicas das areas de entretenimento e publicidade e
propaganda, expressando-se no conceito de Advertainment. Na sequéncia, realizamos uma
abordagem histdrica, conceitual e de aplicacdo do Branded Content, propondo e analisando
cinco formas de entender a estratégia (contetido de marca; ndo € publicidade e/ou propaganda;
confusdo de termos; foco na audiéncia; e Brand Publishing) para entdo definirmos suas
caracteristicas, finalidades, resultados e perspectiva do mercado brasileiro em relacdo a essa
estratégia. Em suma, percebemos o Branded Content como uma estratégia de gestdo da marca,
ndo uma estratégia de vendas, que contribui para a geracdo de brand awareness (consciéncia
de marca), posicionando-se em uma interseccdo do marketing que envolve propaganda,

informacao e entretenimento.

Palavras-Chave: Branded Content. Propaganda. Entretenimento. Conteddo de marca.

Advertainment.



ABSTRACT

In this undergraduate thesis we aim to understand Branded Content and outline how this
strategy is being conceptualized and applied in the advertising market. We perceive the need to
establish different ways of communicating and building strong relationships between
individuals and brands, from strategies that use elements that strengthen engagement with the
public, such as Advertainment. Through a qualitative, basic and exploratory research and
technical procedures such as bibliographical research and documentary research, we start with
a discussion about the relations between society and consumption, together with the
characteristics of the areas of Entertainment and Advertising, the concept of Advertainment. In
the sequence, we take a historical, conceptual and application approach to Branded Content,
proposing and analyzing five ways of understanding this strategy (brand content, not
advertising and / or advertising, confusion of terms, focus on audience, and Brand Publishing)
to define its characteristics, purposes, results and perspective of the Brazilian market in relation
to this strategy. In short, we perceive Branded Content as a brand management strategy, not a
sales strategy, that contributes to the generation of brand awareness, positioning itself at a

marketing intersection involving advertising, information and entertainment.

Keywords: Branded Content. Advertising. Entertainment. Brand Content. Advertainment.
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1 Considerac0es iniciais

Conexao tende a ser a palavra-chave do mundo em que vivemos. As pessoas nunca
estiveram tdo conectadas com outras pessoas, lugares, ideias, marcas. Gragas a difusdo do
acesso a informacdo através de inimeros suportes, como a internet, comportamentos humanos
foram redefinidos e antigos paradigmas foram reconfigurados. O marketing e suas acgdes,
portanto, tiveram que incorporar a mudanca e se mostrar cada vez mais heterogéneos no que
diz respeito a linguagens e plataformas.

A publicidade e propaganda se viu em um cenario onde a participacdo do consumidor,
potencializada pelas novas tecnologias, esta compelindo o mercado a se reinventar. “A
publicidade no formato que conhecemos estd com os dias contados”, conforme fala do
storyteller Joni Galvdo, mencionada por Vazquez (2017). Outras formas de estimular o
consumo estdo sendo criadas e problematizadas, levando os populares antncios para além dos
formatos e plataformas ja conhecidos.

Pessoas mais conectadas, consumidores com atitudes mais ativas e questionadoras. Para
esse perfil ja ndo se encaixa mais o tradicional anincio desenvolvido para a grande massa, ou
até mesmo pensado para um target em especifico. O consumidor, mais do que nunca, deseja
conteddos distintos que conquistem sua atencdo e afugentam de uma forma intensa o que vai
de encontro a isso.

Caracterizado pela producdo ou distribuicdo de contelidos de entretenimento por
iniciativa das marcas, o Branded Content surge a partir de um cenario de mudancas nos habitos
de consumo, que se repercute em uma potencializacdo da crise de atengédo na propaganda. Por
conseguinte, percebemos a necessidade de estipular distintas maneiras de comunicar e constituir
relacOes solidas entre individuos e marcas, a partir de estratégias que recorrem a elementos que
fortalecam o engajamento com o publico, como o entretenimento. Alem de sua contribuigédo
econémica notavel, a propaganda pode contribuir para o publico de forma social e cultural,
afastando-se de seu sentido pejorativo, simplista e superficial, através de acdes como o Branded
Content, que invertem a l6gica ja estabelecida de producéo, recep¢do e consumo da propaganda.

Em vista disso, temos a intencdo de compreender o que é Branded Content e tracar um
panorama de como essa estratégia estd sendo conceituada e aplicada no mercado publicitario.
Para que isso seja possivel, abordamos particularidades do cenario e contexto em que essa
pratica emergiu; realizamos uma abordagem histdrica, de conceitos e aplica¢fes sobre o tema,

segmentando em cinco formas de entender o Branded Content. Além disso, conceituamos
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Branded Content, refletindo sobre suas singularidades, finalidades, resultados, caracteristicas

de producéo e perspectiva do mercado brasileiro.

1.1 Justificativa

Nesta secdo, buscamos defender a relevancia desta pesquisa na area da Comunicagao
Social, tanto na perspectiva tedrico-académica quanto na pratico-profissional. Nesse sentido,
podemos afirmar que sua contribuicdo tange a (1) importancia do estudo para a fase inicial em
que o conceito se encontra, (2) a relevancia do esclarecimento de termos, essencialmente
estrangeiros, relacionados ao Branded Content e, por fim, (3) a perspectiva diferenciada dos
demais trabalhos ja produzidos nesta tematica.

Apds experiéncias e conhecimentos absorvidos ao logo de toda a formacao académica
e a partir de questionamentos a respeito da tematica, entendemos que é possivel, com este
trabalho, auxiliarmos alunos e iniciantes no mercado publicitario a compreender a respeito
dessa estratégia, o Branded Content, que se configura em uma intersecdo do marketing que
envolve propaganda, informacédo e entretenimento. Esse conceito ainda é pouco abordado na
Academia e, por vezes, muito confundido no mercado publicitario, portanto, necessita de uma
abordagem esclarecedora. O panorama de conceitos e aplicagcdes concede uma visdo holistica
da atuacdo do mercado publicitario em relacdo a estratégia estudada.

Tratando-se de uma abordagem conceitual, também justificamos a existéncia e
importancia da presente pesquisa por esta buscar esclarecer termos, muitos estrangeiros,
relacionados ao Branded Content, como Advertainment, Content Marketing, Native Ads,
Product Placement. Esses termos, por vezes, sao relacionados ou abordados como esséncia do
Branded Content, quando, em verdade, conforme buscamos argumentar (inserido ao
panorama), configuram-se em estratégias diferentes.

No ambiente académico, encontramos algumas pesquisas ja realizadas dentro desta
tematica, porém, nenhuma com a abordagem especifica que tratamos neste trabalho.
Verificamos nas plataformas SCiELO e Intercom e percebemos que ainda ndo existem trabalhos
que se propdem a esclarecer o conceito de Branded Content e as caracteristicas dessa estratégia,
estudando a forma como esta sendo entendida e aplicada no mercado publicitario. Existem
apenas abordagens rasas sobre o conceito (no sentido de que ndo se focam nisso) e alguns
estudos de casos especificos.

Ressaltamos, neste momento, trés trabalhos com perspectivas significativas na area e

similares a tematica da presente pesquisa, todos localizados nos Anais do XXXVIII Congresso
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Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Rio de Janeiro do ano de 2015. O primeiro possui
como titulo “A relag@o entre publicidade e entretenimento: branding no filme Uma Aventura
LEGO”, sendo de autoria de Arthur Colago Ferrari, Luiz Felipe Maciel Trentini e Christiane
Monteiro Machado, da Universidade Positivo de Curitiba. Esse trabalho propde uma analise da
relagdo entre publicidade e entretenimento, com estudo do uso do branding da marca LEGO
sob a perspectiva de universitarios da Geragao Z. O segundo trabalho se intitula “A Bibliometria
como critério: Advertainment, Branded Content ou Product Placement?”, de autoria de Pablo
Moreno Fernandes Viana, da Universidade de Sdo Paulo. Esse trabalho apresenta um
levantamento sobre a presenga dos termos Advertainment, Branded Content e Product
Placement na base de dados Scopus, utilizando como metodologia a bibliometria. O Gltimo, de
autoria de Jodo Henrique de Medeiros Silva e Silvana Torquato Fernandes, do Centro de
Educacao Superior Reinaldo Ramos (CESREI), intitula-se “Branded contents e engajamento:
Uma analise do contetido das marcas através do case Exagerado, da Vivo”. Esse artigo traz uma
andlise das novas maneiras de comunicar desenvolvidas pelas marcas por meio de contelidos
préprios, através de um estudo de caso da agdo publicitaria da operadora de telefonia celular
Vivo para o dia dos namorados, do ano de 2015.

Em suma, por se tratar de uma pesquisa que se propde a elucidar o conceito e realizar o
estudo de como esté sendo aplicado, este Trabalho de Concluséo de Curso se propde a entregar
um contetdo relevante para o publico, assim como a esséncia da estratégia de Branded Content.

1.2 Metodologia

Através da pesquisa, realizamos uma aproximacdo e compreensdo da realidade a ser
investigada. Sempre pensando como um processo permanentemente inacabado, a pesquisa é
um resultado de um exame minucioso, realizado com o objetivo de resolver um problema,
recorrendo a procedimentos cientificos. Portanto, para desempenharmos este trabalho,
classificamos nossa pesquisa quanto a sua abordagem, a sua natureza, a seus objetivos e a seus
procedimentos.

Quanto a sua abordagem, identificamos a pesquisa como qualitativa, pois ndo se
preocupa com representatividade numérica, mas sim com o aprofundamento da compreensao
de um conceito, com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados. Para Minayo
(2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragoes,
crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos

processos e dos fendmenos que ndao podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.
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Nesse tipo de pesquisa, 0s dados sdo captados sem instrumentos formais e estruturados, ainda
que analisando e narrando as informagdes de uma forma organizada.

Quanto a natureza, temos a pesquisa basica, com o objetivo de gerar conhecimentos
novos, sem aplicacdo pratica prevista (a0 menos ndo de modo imediato). Em relacdo aos
objetivos e conforme a classificagdo proposta por Gil (2007), classificamos como pesquisa
exploratoria, pois tem o intuito de proporcionar maior familiaridade com o problema, para
torna-lo mais explicito.

Por fim, categorizamos a pesquisa quanto aos procedimentos técnicos, ainda sobre a
perspectiva apresentada por Gil (2007), como pesquisa bibliogréfica e pesquisa documental.
Conforme o autor, a pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Busca uma problematizacdo de um
projeto de pesquisa a partir de referéncias publicadas, analisando e discutindo as contribui¢fes
culturais e cientificas, constituindo uma excelente técnica para fornecer ao pesquisador a
bagagem tedrica de conhecimentos.

Na pesquisa bibliografica, portanto, utilizamos os denominados livros e textos de
consulta, com objetivo de obtencdo das informacdes requeridas, assim como realizamos a
leitura na integra de algumas obras. Para dar forma ao trabalho, delineamos os objetivos,
identificamos e localizamos as fontes, bem como realizamos a leitura do material (de forma
exploratoria, seletiva, analitica e interpretativa), seguida de tomada de apontamentos em formas
de fichas (digitais), resultando na redacédo do trabalho final. Também realizamos a pesquisa em
sites referenciais da area, seguindo 0s mesmos procedimentos.

A pesquisa documental, conforme afirma Gil (2007), assemelha-se a pesquisa
bibliogréafica, porém, com uma diferenca: a natureza das fontes, ja que estas ainda ndo
receberam um tratamento analitico. O desenvolvimento dessa metodologia segue 0s mesmos
passos da pesquisa bibliogréfica, mas as fontes podem ser consideradas mais diversificadas e
dispersas. Essa metodologia é aplicada essencialmente na se¢cdo do panorama de conceitos e
aplicacdes de Branded Content, de forma que determinamos o objetivo (compreender como a
estratégia esta sendo conceituada e utilizada), elaboramos um plano de trabalho (definimos os
grupos de classificacgdo), identificamos as fontes (realizando um fichamento), tratamos os dados
(analisamos as fontes e as categorizamos nos grupos denominados) e realizamos a redacéo
(concretizando-se no Capitulo 3).

Para materializarmos toda a abordagem metodolégica da pesquisa, a fim de cumprirmos
0s objetivos da mesma, iniciamos com uma discussdo a respeito das relagdes entre sociedade e

consumo, juntamente com as caracteristicas das areas de entretenimento e publicidade e
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propaganda, expressando-se no conceito de Advertainment (Capitulo 2). Na sequéncia,
realizamos uma abordagem histdrica, conceitual e de aplicacdo da estratégia do Branded
Content analisando cinco formas de entender a estratégia (Capitulo 3) para entdo definirmos

suas caracteristicas, finalidades, resultados e perspectiva do mercado brasileiro (Capitulo 4).
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2 Inter-relagdes entre sociedade e consumo, entretenimento e propaganda

2.1 Sociedade de consumidores

A sociedade p6s-moderna (ndo entendida como paradigma do pensamento, mas como
sociedade ligada ao cenadrio do Branded Content), caracterizada por uma perspectiva
polissémica, trouxe a tona uma cosmovisao reinventada do mundo, possuindo na globalizacao
e consumo sua esséncia. As transformacGes provocadas pelos individuos pertencentes a essa
sociedade criaram um nivel de tensdo que acaba por romper com antigos paradigmas, dogmas
e elementos culturais estabelecidos que serviram como orientacdo dos comportamentos sociais.
“A pbés modernidade tem uma palavra de ordem: desconstruir” (ARAUJO, 2017).

De forma genérica e abstrata, nesse exercicio de sociedade pds-moderna, 0s sujeitos ndo
encontram sentido proprio ao ser, tampouco a vida. Desse modo, cabe ao individuo buscar
aquilo que lhe defina e que sirva de orientacdo. Incorporado nesse contexto de uma certa
liberdade, temos a lei do mercado. O mercado, assim, apresenta-se como uma forma de sentido
a vida, moldando a personalidade dos individuos e construindo os seus valores. Entretanto, “na
sociedade de consumo as mercadorias ndo possuem apenas o0 valor de uso e de troca (visao
marxista), mas, sobretudo, o valor simbdlico. Isto é, os objetos passam a determinar um
referencial para as pessoas” (MORALIS, 2017).

Conforme Rodrigues (2015), Zigmunt Bauman denota (em sua obra “Vida para
consumo: a transformacdo das pessoas em mercadoria”) que o mercado de consumo é um
espaco social, no qual as pessoas sdo, simultaneamente, os fregueses e as préprias mercadorias
e, para tanto, precisam se moldar e se readequarem a realidade dessa sociedade instavel, liquida.

Jean Baudrillard (apud MORAIS, 2017), sociologo e filésofo francés, aponta que 0s
objetos possuem signos, 0s quais sdo impostos pelo sistema hegeménico, isto €, a sociedade,
por meio do sistema hegemonico, como a midia, determina o valor que os produtos possuem,
definindo os individuos, assim, ndo conforme a sua personalidade e sim conforme o que
consumem.

Por conseguinte, e considerando o processo de consumo como “linguagem”, Hermann
(2012, p. 3) declara que a midia € o canal utilizado e a propaganda € a forma com que ela chega
ao consumidor final. Em contrapartida, “o consumo também funciona como um processo de
‘diferenciagdo social’, o que nos indica a moldagem de um ser social, por meio do que consome

ou mostra adquirir, estimulado novamente pela midia”.
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Ademais, temos a perspectiva de que as duas Ultimas décadas foram marcadas pelas
transformacbes na estrutura tecnoldgica, com o surgimento das novas tecnologias
microeletronicas de informacgéo e comunicacdo (LEMOS, 2014 apud DUARTE, 2017, p. 2),
trazendo uma perspectiva diferente da abordada no contexto de Baudrillard e Bauman, tratando

0 consumidor como ativo e participativo.

Apesar de ndo se desvencilhar de habitos comuns do passado mais recente, a
sociedade diferenciou-se bastante em suas formas de composicdo e negociacdes da
comunicagdo. Na sociedade contemporanea, podemos observar que o fluxo
comunicacional apresentou modificacBes e a estrutura, até entdo centralizada e
dirigida para uma massa de receptores, passou a funcionar também de forma
transversal (DUARTE, 2017, p. 2).

Nesse sentido, Lemos (2014, p. 412 apud DUARTE, 2017, p. 2) esclarece que “a relacao
‘um-todos’ da cultura de massa dé lugar a ‘todos-todos’ pds-massiva”. O surgimento de fungdes
comunicativas pds-massivas permite que qualquer individuo, e ndo apenas empresas de
comunicacgdo, consuma, produza e distribua informacao.

Na centralidade desse contexto, encontra-se a figura do consumidor: um sujeito
constituido pelas experiéncias com a midia, que € estimulado a interagir, compartilhar e
participar dos processos de comunicacao que se propagam na sociedade (DUARTE, 2017). Nas
experiéncias geradas pela midia, esse mesmo sujeito € interpelado pela configuracdo de mundos
ludicos, perfeitos e possiveis. Variando entre as condi¢des de “herdi da modernidade” e “pateta
cultural” (SLATER, 2002 apud DUARTE, 2017, p. 4), ¢ instituido pela sociedade de consumo
e reconhecido na “sociedade de consumidores” (BAUMAN, 2008 apud DUARTE, 2017, p. 4).

O advento de uma cultura de conexdo e o surgimento de novas plataformas e suportes
fazem com que todo o sistema que a sociedade é regida passe por uma atualizacdo, em que 0s
meios rumam naturalmente para a convergéncia, para a digitalizacdo. Nesse cenario, 0sS
consumidores, antes percebidos com uma atuacao unicamente passiva, ampliam sua criticidade
e buscam na dindmica do mercado a sua satisfagdo pessoal.

Sentar no sofd, ligar a televisdo e assistir de forma apética a programacao; receber um
folheto de promocdes e ir até a loja realizar a compra do produto: essas situacoes ja ndo fazem
mais parte dos habitos cotidianos de grande parte da populagdo. Cada vez € mais notoria a
ruptura de padrdes comportamentais, na qual individuos adotam novas e inusitadas maneiras

de consumir bens tangiveis ou intangiveis.

Os consumidores tém hoje mais poder do que nunca. Eles podem utilizar ‘agentes
inteligentes’ para encontrar os melhores pregos de produtos € servigos, coletar varias
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ofertas de mercado, recorrer a filiais de distribuicdo e intermediarios e comprar bens
em qualquer lugar do globo a qualquer hora do dia sem sair da conveniéncia de seus
lares (SCHIFFMAN; KANUNK, 2009, p. 6).

Além disso, idealiza-se no marketing uma configuracdo que atende os anseios de uma
sociedade composta por pessoas que possuem dudvidas, desejos e opinides que devem ser
levados em conta. Schmitt (2002) tratou desses novos comportamentos dos consumidores
quando afirmou que esses acreditam que as caracteristicas e beneficios funcionais, como a
qualidade do produto e a marca com imagem positiva, sdo coisas absolutamente normais; o que
desejam de fato sdo produtos e comunicacao que estimulem os sentidos, que mexam com as
emoc0Oes e que possam ser incorporados aos estilos de vida.

Don Tapscott (2011 apud SANTA HELENA,; PINHEIRO, 2012, p. 48) afirma que
pessoas em todos os lugares estdo participando cada vez mais da midia, convertendo-se em
prossumidores (prosumers), o que acaba por virar de ponta-cabeca os modelos midiaticos
tradicionais.

Esses novos comportamentos dos consumidores sdo baseados nas particularidades de
uma geracao que estad em vigor. Vale ressaltar que quando falamos em geracdo, ndo se trata
apenas de pessoas nascidas em um determinado periodo, mas sim aquelas que partilham das
mesmas caracteristicas, inseridas no mesmo universo. Essa geracdo imediatista consome de
formas diferentes, dividindo seu tempo e sua atengdo. Vive num mundo com conhecimento
fragmentado, onde a imagem € idolatrada, onde tudo é raso, superficial, efémero e nada €
aprofundado e definitivo. “Com tanta opg¢do, ndo suportam mais a ideia de ter que aceitar a
interrup¢do com mensagens chatas” (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 48). Por esse
motivo, é muito dificil conseguir atrair a atencdo dessas pessoas para envolvé-las e engaja-las.

Ademais, podemos pensar nessa geracdo como movida & diversdo, pois investe
praticamente todo o seu tempo na busca por coisas divertidas. “O entretenimento e os meios de
comunicagdo estdo muito mais presentes em diferentes formas e variagdoes” (SANTA
HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 49) de relagcdes dos integrantes dessa geracdo. Com essa
variedade de pontos de contato e focos de atengdo, comegamos a compreender o perfil e os
habitos dessa geracdo, denominada por Santa Helena e Pinheiro (2012) de Garotos Perdidos.

Para que possamos compreender o contexto da sociedade de consumo, no qual os meios
de comunicagdo s&o os atores principais, conforme Borsanelli (2007, p. 10), € necessario

analisar a evolugdo da comunicacdo, principalmente nas Gltimas décadas.
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E dentro desse contexto que o espectador/consumidor esta inserido. Aos meios de
comunicagdo cabem as principais agdes relacionadas a construgdo da imagem da
marca, a geracdo de atitude e a compra. Tais a¢Ges sdo influenciadas por habitos e
costumes que surgiram e se desenvolveram junto desses meios de comunicacao, cujo
futuro esta, principalmente, na Internet e na TV Digital.

A semioticista Santaella (2003 apud BORSANELLI, 2007, p. 10) € quem fornece um
contexto de embasamento oportuno para esse estudo. A autora segmenta a historia da
comunicac¢do em seis “eras culturais”: Cultura Oral, Cultura Escrita, Cultura Impressa, Cultura
de Massas, Cultura das Midias e Cultura Digital. Para a presente pesquisa, consideramos
relevante apenas aprofundar os conceitos referentes a cultura das midias e a cultura digital, que
trouxeram a tona na sociedade habitos e comportamentos fundamentais para o surgimento da
pratica do Advertainment (BORSANELLI, 2007).

2.2 Cultura das Midias

A partir da década de 1980, intensificou-se a hibridizacao entre 0os meios e as linguagens,
aumentando o nimero de midias. Dessa forma, novos dispositivos (como o videocassete,
controle remoto etc.) foram surgindo e se incorporando a outros meios, o0 que possibilitou o
surgimento de uma cultura do disponivel e do transitério, com a principal caracteristica de
propiciar a escolha e o consumo individualizado, em oposi¢do ao consumo massivo.

A Cultura das Midias, termo cunhado por Lucia Santaella (2003), pode ser considerada
como a transi¢do da Cultura de Massas para a era da Cultura Digital, processo que ocorre um
hibridismo midiatico, a integracdo de diferentes midias, encadeando uma passagem da
comunicacdo massiva para a individual. Dando inicio a uma mudanca de postura tanto da parte
dos receptores quanto dos meios, essa era promoveu maior diversidade e liberdade de escolha,
desmantelando os fatores de centralizacéo, sincronizacdo e padronizacdo caracteristicos dos
meios de massa. Santaella (2003 apud CAMPANHA JOVEM 2017) mostra que 0S meios
existentes em determinado periodo (assim como as mensagens que veiculam e a linguagem que
utilizam para atingirem o publico) “influenciam em muitos fatores da sociedade desse periodo,
como: na politica, na economia, enfim. Dessa forma, uma mudanga ocorrida nesses meios gera

uma mudanga na cultura geral da sociedade em questao”.

Foram eles que nos arrancaram da inércia da recepcdo de mensagens impostas de fora
e nos treinaram para a busca da informacdo e do entretenimento que desejamos
encontrar. Por isso mesmo, foram esses meios e processos de recepcdo que eles
engendram que prepararam a sensibilidade dos usuarios para a chegada dos meios
digitais cuja marca principal estd na busca dispersa, alinear, fragmentada, mas
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certamente uma busca individualizada da mensagem e da informacdo (SANTAELLA,
2003, p. 16).

Por conta desse contexto, percebemos que a propria audiéncia se torna mais seletiva;
conforme Sabbah (apud SANTAELLA, 2003), a audiéncia tende a escolher suas mensagens,
assim aprofundando sua segmentacdo, intensificando o relacionamento individual entre o
emissor e o receptor. A dindmica da cultura midiatica se revela como uma dindmica de
aceleracao do trafego, das trocas e das misturas entre as multiplas formas da cultura, por esse

motivo € considerada “figura exemplar da cultura pés-moderna” (SANTAELLA, 2003, p. 59).

2.3 Cultura Digital

Consequéncia da consumacdo da Cultura das Midias, a Cultura Digital, ou Cibercultura,
esta presente na atualidade e é caracterizada essencialmente pela convergéncia das midias e
pelo poder de interatividade do consumidor, que também produz conteido nos meios
comunicacionais.

A era da convergéncia midiatica, termo criado por Henry Jenkins (2013), evidencia o
atual cenério cultural caracterizado pela reapropriacdo de contedos e producdo midiatica
cooperativa, permitindo modos de audiéncia comunitarios, em vez de individualistas. A
interacdo do consumidor contemporaneo com as formas comunicacionais faz crescer um
movimento denominado por Lévy (1999) de “inteligéncia coletiva”, pois, em fungdo da web
reunir uma infinidade de informacgdes geradas, disponibilizadas e atualizadas, todos podem
contribuir a qualquer momento com suas percepgdes e conhecimentos. Conforme o0 mesmo
autor, a inteligéncia coletiva € uma inteligéncia distribuida por toda a parte, coordenada em
tempo real, resultando uma mobilizacéo efetiva das competéncias.

Nesse processo, 0s consumidores, que possuem plena instrugdo sobre o mundo digital
(segundo apontamentos desses autores), sao estimulados a buscar novas informagdes, criar
conexBes em meio a contetdos dispersos na midia, possuindo condigdes para produzir e
disseminar as informacdes e apropriar-se das producdes da midia tradicional, ressignificando-
as. A convergéncia midiatica, entdo, designa o atual processo cultural de construcdo da
informacdo. A relacdo das midias com os consumidores e a propria producdo midiatica séo
modificadas, exigindo uma reflexdo em relacdo as antigas suposi¢cdes sobre o que significa
consumir midias. O acesso sendo democratizado, possibilita o feedback dos consumidores e

permite que suas opinides possam ser levadas em consideracdo e a partir dessas opinides se
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delimitem estratégias para alterar a comunicagao publicitaria de uma organizagdo (JENKINS,
2013).

Na cultura da convergéncia os papéis de produtores e consumidores se fundem, pois
todos sdo participantes, mesmo com diferentes graus de status e influéncia. Atualmente
vivenciamos uma cultura que incentiva a participacéo, criatividade alternativa e uma economia
baseada em trocas. Em consequéncia disso, o perfil de consumidor muda e acaba assumindo o
controle das midias (JENKINS, 2013).

E imperioso destacar que a convergéncia das midias torna inevitavel o fluxo de
contetdos por multiplas plataformas de midia. Dessa forma, constituem-se as narrativas
transmidiaticas, que se desenrolam através de multiplas plataformas de midia, com cada novo
texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. A compreensdo obtida por meio
de diversas midias sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo
(JENKINS, 2013). Ademais, é inevitavel pensar que ha fortes motivagdes econdmicas por tras
da narrativa transmidia, pois a l6gica econémica de uma industria de entretenimento integrada
horizontalmente — isto €, uma industria onde uma Unica empresa pode ter raizes em varios
diferentes setores de midia — dita o fluxo de contetdos pelas midias.

Além das narrativas transmiditicas, a interatividade e a participacdo sao outros dois
pontos essenciais quando tratamos de Cibercultura. Conforme Jenkins (2013), a interatividade
se refere a0 modo como as novas tecnologias foram planejadas para responder ao feedback do
consumidor, sendo suas restricdes mais relacionadas a parte tecnoldgica. Por outro lado, a
participacdo € moldada pelos protocolos culturais e sociais, sendo mais limitada, menos
controlada pelos produtores de midia e mais controlada pelos consumidores de midia.

O suporte do computador, por exemplo, ofereceu amplas oportunidades de interagao
com o conteudo das midias e, enquanto operou nesse nivel, foi relativamente facil para as
empresas de midia controlar o que ocorria. Atualmente a web tem se tornado um local de
participacdo do consumidor, que inclui muitas maneiras ndo previstas de relacdo com o
conteddo de midia. Com a presenca da web como ferramenta de participacdo, percebemos o
guanto a industria midiatica esta mais dependente de consumidores ativos e envolvidos para
poder divulgar marcas num mercado saturado e até mesmo procurando formas de aproveitar a
producdo midiatica dos fés para baixar os custos de producdo. Ao mesmo tempo, a industria
midiatica fica aterrorizada com o que pode acontecer se esse poder do consumidor fugir do
controle (JENKINS, 2013).

Jenkins (2013) conclui que ainda é muito cedo para afirmar se essas experiéncias com

conteddo gerado por consumidores irdo influenciar as empresas de meios de comunicacéo de
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massa. Afinal, isso depende do quanto iremos dar importancia a retorica da emancipacao e ao
envolvimento dos consumidores como meio de conquistar maior fidelidade as marcas.
Atualmente é notdrio que nem produtores nem consumidores sabem quais regras devem guiar
suas interacdes. Acreditamos que é muito dificil que a industria midiatica abra méo,
voluntariamente, do seu controle total sobre a propriedade intelectual, mesmo com o grau de
apoio que a abordagem cooperativa estd comegando a conquistar.

O que podemos extrair da obra de Jenkins, entéo, € que a cultura da convergéncia € onde
velhas e novas midias colidem, onde a midia corporativa e a midia alternativa cruzam-se, onde
0 poder do produtor e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.

Enfim, Cultura de Massas, Cultura das Midias e Cultura Digital, embora convivam hoje
em fusdo, apresentam elementos que lhes sdo proprios e que precisam ser distinguidos.
Podemos destacar uma diferenca entre a Cultura das Midias e a Cultura Digital: nesta Gltima
esta ocorrendo a convergéncia das midias, um fenbmeno muito distinto da convivéncia das

midias tipica da primeira.

Se, de um lado, é preciso perceber distin¢bes, de outro lado essas distingBes ndo
podem nos levar a negligenciar o fato de que hoje vivemos uma verdadeira
confraternizacdo geral de todas as formas de comunicacdo e de cultura, em um
caldeamento denso e hibrido: a comunicagdo oral que ainda persiste com forga, a
escrita, no design, por exemplo, a cultura de massas que também tem seus pontos
positivos, a cultura das midias, que é uma cultura do disponivel, e a cibercultura, a
cultura do acesso (SANTAELLA, 2003 p. 28).

Ainda conforme a autora, € a convergéncia das midias, na coexisténcia com a Cultura
de Massas e a Cultura das Midias, que tem sido responsavel pelo nivel de exacerbacdo que a
producdo e circulacdo da informacao atingiu nos nossos dias e que € uma das marcas registradas
da Cultura Digital (SANTELLA, 2003, p. 28).

2.4 ImplicacOes sobre publicidade e propaganda e entretenimento
2.4.1 Publicidade ou propaganda?

Tanto no meio académico quanto no mercado, presenciamos distintas definicdes dos
termos publicidade e propaganda. Ora consideram os dois termos como sindnimos, ora

apresentam diferencas cruciais. Na pratica, os conceitos se fundem e utilizamos varias técnicas

que poderiam estar atreladas a uma ou outra defini¢do para atingir um objetivo. Contudo, para
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uma melhor interpretacdo da presente pesquisa, buscamos diferencia-los e defini-los, pois
utilizamos essencialmente o termo propaganda para associar ao Branded Content.

Do ponto de vista etimologico, percebemos a presenca de trés definicbes na lingua
inglesa, abordadas por Sampaio (2003): advertising, publicity e propaganda. Advertising é
caracterizada como a acao que visa divulgar e promover o consumo de bens, assim como aquela
de utilidade publica, que promove comportamentos e acdes Uteis para a sociedade. O termo
publicity se caracteriza pela informacdo disseminada editorialmente, sem que para isso 0
anunciante pague pelo espaco ou tempo utilizado na divulgacdo da informacdo. Ja a
propaganda possui um carater politico, religioso ou ideoldgico, que tem como objetivo
disseminar ideias dessas naturezas. Essas expressoes séo capazes de definir com maior precisao
do que os termos assim interligados na lingua portuguesa.

Ademais, Kotler e Armstrong (1993, p. 320) conceituam propaganda como “qualquer
forma paga de apresentacdo e promocdo ndo pessoal de ideias, bens ou servigos, efetuada por
um patrocinador identificado” e publicidade como uma “atividade para promover uma empresa,
ou seus produtos, pela inser¢do de noticias gratuitas na midia”.

Entendemos a publicidade, portanto, como uma atividade mais inserida (mesmo que ndo
exclusivamente) no escopo das Relages Publicas e do Jornalismo — mais especificamente na
funcdo de assessor de imprensa, visto que seria a publicizagdo de informacbes sobre as
atividades da empresa por meio de midia espontdnea. Ja& a propaganda, entendemos como
integrante do composto de comunicacdo de marketing, isto é, uma estratégia que realiza a
comunicacdo de uma mensagem dirigida ao publico-alvo, visando estimular a aquisi¢do de um
produto ou criacdo de imagem positiva para a marca com base no posicionamento desta. As
duas se fazem essenciais para que uma marca se torne conhecida (GALISTEU, 2017).

Refletindo no universo da administracdo de marketing, pensamos nos quatro pilares (os
4 P’s): Produto, Prego, Praca e Promocdo. De modo incorporado ao P de Promocao, Kotler e
Armstrong (1993) inserem a propaganda, a venda pessoal, a promocéo de vendas, as relagdes
publicas e o marketing direto. Martins (2010, p. 14) complementa ainda que, “oficialmente,
propaganda ¢ uma ferramenta de vendas e marketing”.

Através da persuasdo, a propaganda visa promover comportamentos em beneficio do
anunciante, tendo a atribuicdo de despertar interesse de compra/uso de produtos/servigos nos
consumidores. N&o possui carater informativo e imparcial. O seu poder esta presente na
construcdo de imagens e opiniBes; usa principalmente da emoc&o para atingir o publico alvo ou

da repeticdo de palavras para incutir uma ideia em sua cabeca (SAMPAIO, 2003).
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A propaganda é uma das grandes formadoras do ambiente cultural e social de nossa
época. Isso porque trabalha a partir de dados culturais existentes, recombinando-os,
remodelando-os (até mesmo alterando suas relevancias); envolve alguns dos instintos mais
fortes dos seres humanos: o medo, a vontade de ganhar, a inveja, o desejo de aceitacao social,
a necessidade de autorrealizacdo, a compulsdo de experimentar 0 novo, a angustia de saber
mais, a seguranca da tradi¢do (SAMPAIO, 2003, p. 38).

Em seu processo de execucdo, pensamos na propaganda inicialmente como uma
sensacao que se aceita ou rejeita. Posteriormente, temos uma mensagem que emociona ou nao
e, finalmente, em um terceiro momento, a propaganda persuade, convence pela I6gica (objetiva
ou mesmo subjetiva) ou ndo atinge o efeito desejado. Para cumprir essa fungéo de estabelecer
comunicacdo, a propaganda utiliza um conjunto relativamente frequente de abordagens formais
e retoricas, com o objetivo de captar a atencao, de interessar e persuadir (SAMPAIO, 2003).

Ademais, observamos a importancia fundamental da propaganda no processo
econémico, sendo um elemento vital para que as empresas conquistem mais consumidores e
expandam seus negdcios, bem como elemento que permite aos consumidores estarem mais
informados sobre os produtos e servicos existentes e a disposicdo. Conforme afirma Pokorny
(apud HOHL, 1999, p. 56), os consumidores estdo sempre procurando valor nos produtos e
servicos que consomem e, além disso, sdo leais aqueles produtos que percebem como tendo
maior valor agregado.

A propaganda, em seu papel de maquina condutora para o consumo, conforme Rocha
(1990 apud DUARTE, 2017), articula estratégias que evidenciam um destaque para o bem de
consumo. Em um contexto atual, o objeto oferecido pelos anuncios é transportado para um
“segundo plano” na mensagem que, antes, apresenta entretenimento, informagao e lazer aos
consumidores. “Neste sentido, as narrativas publicitérias® sdo construidas, também, para serem
consumidas” (DUARTE, 2017, p. 3). A mesma autora aborda que a propaganda, atualmente,
convida o publico a participar de sua construcdo e propagacéo, derrubando os limites entre
aquilo que entretém, informa ou diverte.

Por meio de narrativas publicitarias, segundo Carrascoza (2014), criam-se universos
possiveis associados a um produto, isto &, o ato de contar historias é relacionado diretamente
com a constru¢do de um mundo ficcional de uma marca (DUARTE, 2017). “A historia,

enquanto é contada, esconde a finalidade persuasiva da propaganda; a cena de consumo € so

1 Utilizamos o termo propaganda para relacionar ao Branded Content nesta pesquisa, porém, permanecemos com
0 vocabulario dos autores quando estes tratam o termos relacionados a publicidade com o objetivo de se referir ao
que entendemos como propaganda.
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uma cena da trama, mas a trama ¢ construida para que ela brilhe, sem parecer tdo importante”
(CARRASCOZA, 2014, p. 49). Embora tenham sido planejadas e executadas objetivando
potencializar a divulgacao de marcas e produtos, as narrativas publicitarias estdo obtendo novos
contornos, de modo que o “ato de entreter a audiéncia torna-se tdo importante quanto a

capacidade de apresentar o produto ou a marca ao publico-alvo” (DUARTE, 2017, p. 5).

2.4.2 Propaganda + entretenimento = Advertainment

Todas essas mudancas que vém acontecendo na forma como as pessoas se relacionam
com os contetdos, marcas, produtos e até mesmo com as outras pessoas, que caracterizam o
processo de “revolug@o nos habitos de consumo”, termo cunhado por Santa Helena e Pinheiro
(2012), impactam diretamente as industrias do entretenimento e da comunicagdo. “Podemos
afirmar que elas estdo no topo da lista das industrias mais impactadas, direta e indiretamente,
por todos os lados e de todas as formas, por esta incrivel revolugao” (p. 40). Por conta disso,
essas industrias estdo sendo desafiadas a se reinventar a cada dia.

Vivemos em um cenario onde a fragmentacdo da audiéncia e a dispersdo da atencao sao
alguns dos principais fendbmenos que vém tirando o sono dos comunicdlogos. Pensando nas
caracteristicas da sociedade de consumo, o entretenimento pode ser considerado o principal

vetor de engajamento que aproxima e une marcas e consusers (consumers + users).

Isso quer dizer que as marcas precisam, cada vez mais e mais, explorar outras formas
de conseguir envolver seus publicos de interesse que ndo apenas pelos comerciais de
30” convencionais. Seja produzindo contetido de entretenimento (Branded Content)
que seja relevante e esteja perfeitamente alinhado com o0s anseios e expectativas do
seu publico — e assim atraia a sua atencdo, envolvimento e, claro, dinheiro — seja
estando presente (placement) em conteldos de entretenimento que atraiam por si s6 a
atencdo e envolvimento emocional dos publicos (SANTA HELENA; PINHEIRO,
2012, p. 73).

Compreendemos que a propaganda que se propde unicamente a interromper 0 consumo
de entretenimento das pessoas (como, por exemplo, os filmes comerciais nos intervalos da
programacédo da televisdo aberta) possui cada vez mais indices de desaprovagdo. Covaleski
(2013, p. 23) entende que a propaganda esta em um processo de hibridizacdo que se mescla ao
conteudo e, por si so, passa a ser compreendida e consumida por parte do publico como
entretenimento. “E uma nova maneira de se trabalhar a comunicaco publicitaria, baseada na

aglutinacao de trés fatores: informar persuasivamente, interagir e entreter”.
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Covaleski (2015) esclarece que as novas configuracfes publicitarias sdo baseadas nos
tracos diferenciados dos receptores, que estdo cada vez mais suscetiveis a interagir,
interferir e partilhar experiéncias. Desta forma, as marcas que ajustaram em seus
processos comunicativos recentes a participagdo dos consumidores, com efeito,
também providenciaram o prolongamento da satisfacdo desses sujeitos que, até entdo,
manifestava-se no ato de compra do produto anunciado (DUARTE, 2017, p. 6).

Mas, entdo, o que significa o termo Advertainment? E justamente a fusdo das palavras
“advertising” e “entretainment”, isto ¢, a unido das areas de publicidade e propaganda e
entretenimento. Desse modo, definindo como estratégia, 0 Advertainment busca inserir uma
mensagem mercadol6gica numa atividade de entretenimento de tal modo que seja impossivel
desassociar uma da outra. Busca, portanto, melhorar a eficacia da mensagem, aumentar o seu
impacto e associar a marca a algo que seja agradavel ao pablico. Vale ressaltar que essa
estratégia deve estar enraizada no branding, ndo apenas em estratégias isoladas. “A
comunicacdo como um todo, em todos os seus esforcos ruma para este caminho: entreter”
(SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 99). E neste momento que percebemos que 0
entretenimento deixa de ser um apéndice na relacdo com a propaganda e passa a ser um
elemento constitutivo, com funcédo de protagonista, intensificando a relacéo entre as duas areas.

Existem inGmeros conceitos a respeito do termo Advertainment e alguns deles rumam
por caminhos divergentes. Oliveira (2010), em sua obra “O efeito do Advertainment no
consumidor: um estudo exploratério”, realizou um quadro referencial comparativo em relagdo
a conceituacdo do termo, no qual representa esse carater dispar. De maneira sistémica,
apresentou as defini¢cbes de Hudson & Hudson (2006), Pino e Olivares (2006), Turow (2008),
O’Guinn (2008) e Mulcahy (2006), isto €, recortes tedricos realizados de um mesmo contexto
historico (entre os anos de 2006 e 2008).

Hudson & Hudson (2006 apud OLIVEIRA, 2010, p. 8) afirmam que o Advertainment
se configura na integracdo da propaganda com o entretenimento, em que as marcas estao
entrelacadas com a histéria de um filme, programa de televisdo ou outra midia de
entretenimento. Os mesmos autores trazem o Advertainment como uma atitude positiva que
produz lembranga da marca, influencia o consumo e combate a fuga, por parte dos
consumidores, dos comerciais tradicionais, além de ser uma forma de fonte de renda para a
execucdo dos filmes e programas televisivos, trazendo, inclusive, um maior realismo a cena —
ja que a marca dos produtos aparece como parte integrante da histéria e da cena. Ja Pino e
Olivares (2006 apud OLIVEIRA, 2010, p. 8) abordam que Advertainment é toda forma de

referéncia intencional audiovisual a uma marca; que nessa estratégia o entretenimento e as
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historias atrativas que sdo contadas sao fundamentais para que os espectadores assimilem de
maneira positiva a marca.

Turow (2008 apud OLIVEIRA, 2010, p. 8) traz a ideia de que o Advertainment é
caracterizado pela associacdo de uma empresa, ou produto, com atividades de midia em um
formato ndo tdo invasivo quanto uma propaganda tradicional, sendo um guarda-chuva que
abrange o marketing de evento, o patrocinio de evento e o Product Placement. Por outro lado,
O’Guinn (2008 apud OLIVEIRA, 2010, p. 8) trata o Advertainment como um estagio superior
ao Product Placement; sendo uma fusdo da promocdo de marca junto com o entretenimento,
principalmente em filmes, musicas e programas de televisdo, que se caracteriza numa “forma
criativa para fugir de dois fatos: as regulacfes, por parte dos 6rgdos governamentais e a
resisténcia dos consumidores em assistir a comerciais durante as suas horas de lazer”. Seguindo
a mesma linha, Mulcahy (2006 apud OLIVEIRA, 2010, p. 8) fala da convergéncia dos
interesses dos produtores e empresas em torno da parceria entre entretenimento e propaganda,
sendo o Advertainment uma alternativa para financiamento e promocao de producoes artisticas;
além de proporcionar maior envolvimento do consumidor com a marca.

O Advertainment, segundo a Branded Content Marketing Association (2006 apud
BORSANELLLI, 2007), compde-se de ideias que trazem valores de entretenimento para marcas
e que integram marcas no entretenimento. A0 permitir essas novas experiéncias de
entretenimento, as marcas ganham notoriedade e valor, sendo uma nova e inovadora forma de
propaganda que perfeitamente une marketing e entretenimento (BORSANELLI, 2007). Essa
estratégia ndo objetiva explicitamente a venda de um produto, mas a criacdo de ligacGes entre
marca e consumidor, nas quais um oferece um produto de entretenimento em troca de atencéo
e visibilidade. “Por isso, encontrar o equilibrio exato entre a narracdo da histdria e a projecao
da marca ¢ muito importante em projetos travestidos como entretenimento” (BORSANELLI,
2007, p. 27).

Uma das caracteristicas principais do Advertainment é o fato de que ele ndo acompanha
uma outra pe¢a (uma novela ou uma noticia, por exemplo): ele precisa ser acessado. Por isso,
ndo possui um carater desagradavel e tampouco interruptivo para o receptor. “Desde o inicio, €
sabido que a obra é fruto de um projeto de marketing e que, em algum momento, podera haver
uma referéncia a marca ou ao produto” (BORSANELLI, 2007, p. 29). Quando o consumidor
encontra um conteldo interessante e cativante, buscara outras vezes por uma decisdo
consciente, portanto, a interrupcdo da lugar a atragdo, engajamento e relacionamento. A partir
desse movimento, as marcas percebem que nédo adianta apenas impactar, mas agregar, conforme
Gobe (2002 apud BORSANELLI, 2007, p. 26), mais sensibilidade aos valores simbdlicos que
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envolvem seus produtos e suas imagens, devendo estar abertos a constante reposicionamento e

aprimoramento.

Essa melhor aceitacdo provavelmente ocorre, segundo Gobé (2002, 34), porque o
Advertainment contempla alguns dos 10 mandamentos das marcas emocionais. Eles
s8o capazes de suprir necessidades e desejos; geralmente transmitem algo que faca
parte das aspiracdes do cliente; conferem caréter e carisma a personalidade da marca;
vai além da ubiquidade, pois faz a presenca emocional ser sentida e promove
associacfes com o consumidor. (BORSANELLI, 2007, p. 29).

Ha um “Modelo de Dindmica das Marcas”, proposto pela Young & Rubicam, composto
por quatro elementos: diferenciacao, relevancia, estima e conhecimento (AAKER, 1999, p. 329
apud BORSANELLLI, 2007, p. 29), que sdo considerados relevantes na construcdo de uma
marca. Ao aplicar as estratégias de Advertainment, busca-se atingir o primeiro estagio desse
modelo, a diferenciacdo. Aliar a marca ao entretenimento, além de engajar os consumidores,
transmite uma série de elementos que sdo concretizados em um posicionamento que diferencia
a marca das demais. Através de um mix de outras acdes, a marca consegue alcancar 0s outros
estagios.

Por possibilitar uma disseminacdo e propagabilidade muito maior, visto que um dos
principais suportes da técnica é dado a partir da web, o Advertainment, em alguns casos pode
ser mais barato do que a veiculacdo na televisdo. Com a promessa de entretenimento efetivo e
prazeroso, a marca oferece, sem custo algum, algo que os consumidores apreciam.

Apos esses estudos a respeito da conceituacdo do termo Advertainment, consideramos
todos 0s conceitos e optamos como base dessa pesquisa a estrutura apresentada por Santa
Helena e Pinheiro (2012), em que esse termo aparece como género principal, representando
toda e qualquer parceria de contetdo entre a inddstria da propaganda e do entretenimento.
Como subgéneros do Advertainment, temos o Branded Content (ou Branded Entertainment),

foco desta pesquisa, e o Product Placement (ou Merchandising).
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3 Panorama

Posterior a uma revisdo tedrica de conceitos relevantes para o contexto, a presente etapa
da pesquisa consiste em uma espécie de repositdrio de informacdes sobre a tematica de Branded
Content, a se materializar em um panorama do contexto histérico da hibridizacéo de publicidade
e propaganda e entretenimento, bem como dos conceitos, usos e aplicacdes da estratégia de
Branded Content. Com o objetivo de tracarmos um panorama de como o Branded Content esta
sendo conceituado e utilizado, realizamos a prospec¢do de fontes através de pesquisa
documental, seguida de um agrupamento e classificacdo de forma seletiva, analitica e
interpretativa dos dados obtidos. Isso posto, ressaltamos o carater inconcluso e processual deste
empreendimento, visto que o repertdrio esta em constante transformacédo devido ao aspecto

diacrdnico do mercado publicitéario.

3.1 Panorama historico

A insercdo das marcas de produtos ou servicos em aspectos de nosso cotidiano néo é
algo recente: desde o século XVIII isso vem ocorrendo. Nesse contexto, registros apontam
(BRAND ARC AGENCY, 2017) que, em meados desse século, Santd Kyoden, poeta, escritor
e artista japonés, inseriu em suas novelas em quadrinhos informacgdes sobre produtos que
estavam disponiveis em sua propria loja de tabaco. Séculos mais tarde, alguns dos maiores
contadores de histérias do mundo, como Charles Dickens, o mais popular dos
romancistas ingleses da era vitoriana, inseriram marcas em suas negociacgdes, por exemplo,
mencionando ferrovias em suas obras e assim recebendo viagens gratuitas. Mas o momento em
que essa estratégia avangou foi de fato atraves do advento das emissoras de radio e do cinema.

Devido ao fato de os primeiros cineastas serem empresarios, estes inseriam
constantemente seus produtos em seus filmes. Ademais, na década de 1930, Groucho Marx,
comediante e ator estadunidense, tornou-se pioneiro do inicio do entretenimento de marca,
integrando em seu game show a marca americana de doces Life Savers. Prontamente, a industria
do cinema aprendeu a equilibrar inser¢des nas telas com promocdes fora delas, aumentando o
publico enquanto reduz seus custos de publicidade, uma pratica que esta ativa até os dias de
hoje (BRAND ARC AGENCY, 2017).

E notoria, inclusive, a importancia do advento das emissoras de radio na perspectiva
histérica da propaganda inserida no entretenimento. Os programas diurnos com historias

excessivamente dramaticas apelaram as donas de casa e aos anunciantes, inserindo produtos e
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Servigos em seus roteiros e tramas. A Procter and Gamble (comumente conhecida por P&G,
uma empresa estadunidense que reine um enorme conglomerado de subempresas, produzindo
alimentos, produtos de higiene e limpeza etc.) visou e alcangou essa audiéncia, promovendo
seus bens e inclusive criando o proprio termo soap opera (traduzindo para a lingua portuguesa:
novela). Nos anos seguintes, o radio da lugar a televisores e muitos anunciantes transitam para
esse meio (BRAND ARC AGENCY, 2017).

A partir desse contexto, voltaram-se os olhares para o potencial da hibridizacdo destas
duas areas: publicidade e propaganda e entretenimento. As praticas mais comuns tangenciavam
a execucdo da técnica de Product Placement, ainda muito confundida com o termo Branded
Content. No Brasil, o primeiro registro da hibridizac&o das areas se configura em um case de
Product Placement, na telenovela Beto Rockfeller, em 1968 (PIMENTEL, 2008). Nessa trama,
foi realizado um acordo entre o protagonista e uma empresa de analgésicos, no qual toda vez
que o ator mencionasse 0 nome do remédio receberia uma determinada quantia. “Percebe-se
que o Product Placement comegou como uma forma do ator lucrar um pouco mais e do produto
aparecer” (p. 15).

Hodiernamente essa forma de anunciar evoluiu e se “profissionalizou”, existindo
inclusive departamentos especificos inseridos nos veiculos de comunicacdo que tratam de
negociagdes que variam de acordo com a visibilidade que o produto ganha na tela. Percebemos,
dessa forma, que em nosso pais a pratica do Advertainment? se iniciou com a execucdo do
Product Placement em telenovelas e continua evoluindo a medida que surgem novas
tecnologias e plataformas. Como parte dessa evolucdo, podemos abordar a esséncia da
estratégia de Branded Content, que em vez de apenas inserir a marca em produtos de
entretenimento ja existentes, passa a produzi-los.

Além dos pontos gue abordamos acima, ha outros trés marcos que ndo podem deixar de
ser citados quando tratamos de Advertainment, e essencialmente de Branded Content: os
projetos “The Hire”, “Red Bull Stratos” ¢ a selfie de Ellen DeGeneres.

Por mais que o Branded Content seja uma ferramenta de comunicagéo relativamente
recente, existe certo consenso de que o projeto “The Hire”, produzido pela BMW no ano de
2001, seja o inicio do Branded Content. Com uma série de filmes curtos, com dura¢do média
de dez minutos, os oito curtas eram repletos de acdo e transmitiam valores que sdo
essencialmente relacionados ao universo da marca. Os filmes n&o foram veiculados nos cinemas

ou na televisao, o receptor apenas podia assisti-los no site da BMW. Cada curta foi dirigido por

2 Vale ressaltarmos que, nesta pesquisa, denominamos o Advertainment como conceito mais amplo, sendo tanto o
Branded Content como o Product Placement subgéneros do Advertainment.
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um diretor diferente e estrelou nomes como Gary Oldman, Cliven Owen, Madonna e Mickey
Rourke, mas com um foco principal: o centro das histdrias € o produto da marca, 0s carros de
luxo da BMW (WEB REDATOR, 2017).

Atualmente a situacdo é favoravel ao modelo de mensagem hibrida devido a reducao
significativa de eficiéncia do modelo de propaganda tradicional. Lehu (2009 apud MOYANO,
GONZALEZ, PERDIGUERO, 2015, traducio nossa) considera que os minifilmes modernos,

que encontraram na internet a sua melhor aliada, séo os herdeiros das novelas.

Pelo enorme sucesso alcancado pela BMW, outras marcas seguiram o mesmo
caminho. A Mercedes langou, em 2002, o suposto trailer, dirigido por Michael Mann
e interpretado por Benicio del Toro, de um filme que na verdade ndo existe; a Ford,
em 2004, produziu sua prépria série de curtas-metragens, Meet the Lucky Ones
(MOYANO, GONZALEZ, PERDIGUERO, 2015, p. 6, traducio nossa).

O “Red Bull Stratos” foi um projeto, realizado em 2012, que envolveu o paraquedista
austriaco Felix Baumgartner e foi patrocinado pela Red Bull. Baumgartner saltou de um baléo
de ar quente para 0 auge de trinta e nove mil metros, quebrando varios recordes mundiais, como
ser a primeira pessoa a romper a barreira do som em queda livre, ter o salto mais alto de todos
0s tempos, percorrer a maior distancia vertical, fazer o pulo de paraquedas mais alto e a ter a
transmissdo ao vivo com maior ndmero de visualizagbes simultaneas, oito milhdes
(WIKIPEDIA, 2017). O projeto teve como objetivo quebrar esses varios recordes, mas ao
mesmo tempo contribuir em pesquisas cientificas. Foi um evento de uma grandeza
extraordinéria, patrocinado por uma marca, que automaticamente esteve presente em todos 0s
momentos conquistados a partir de midia espontanea.

Outro acontecimento marcante que gerou uma repercussao grandiosa € mais um case
historico de marcas inseridas na perspectiva do entretenimento, que levou o produto para o
consumidor sem interrupgdo, gerando um contetdo agradavel e com grande propagabilidade.
No ano de 2014, o Oscar, a maior premiagdo do cinema mundial, foi patrocinado pela marca
Samsung. A atriz e apresentadora Ellen DeGeneres, anfitrid do evento, tirou uma fotografia
(selfie) com outros atores a partir de um Galaxy Note 3, produto da marca Samsung. Essa acéo
fez parte de um acordo de patrocinio e propaganda de vinte milhdes de dolares com a ABC,
emissora que transmitiu o evento (ABRIL, 2017). A selfie de Ellen atingiu 43 milhdes de
consumidores ao redor do mundo (CORREIO 24 HORAS, 2017) e o valor arrecadado para a
execucdo da acdo foi doado para instituicdes de caridade.

Através de um apelo da apresentadora, a fotografia foi retuitada mais de um milh&o de

vezes (quebrando o recorde da rede social Twitter). A partir disso percebemos, em um exemplo
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claro, como as marcas podem se utilizar de estratégias de insercdo no entretenimento,
alcangando milhdes de espectadores e recorrendo a um dos principais trunfos: a interatividade
com o consumidor.

Através do panorama historico da aproximacdo entre publicidade e propaganda e
entretenimento, percebemos que as marcas, até entdo acostumadas a discursar para seus
consumidores através das radios, televisdo, impressos, ndo possuiam um canal de feedback. A
partir do advento da internet (e inUmeros outros fatores) € possivel realizar uma conversa,
estreitar um dialogo com o receptor, que € responsavel inclusive pelo sucesso ou insucesso de
repercussao (como no caso da selfie da Samsung) por conta da propagabilidade e interatividade
que os meios digitais proporcionam. Com esse processo de comunicacao por inimeras vias, as
marcas conseguem ouvir seus consumidores, perceber seus gostos, interesses, habitos e,
portanto, conseguem se posicionar nesse universo a partir desses dados. Se antes o olhar estava
para o produto, hoje o olhar é mais focado ao consumidor. Se antes praticamente toda a verba
destinada a comunicacdo era direcionada a veiculagdo (compra de espacos da midia), agora a
verba pode ser destinada em maior parte a producdo, tornando os produtos comunicacionais

superiores e deixando a parte da propagacao com o préprio consumidor.

3.2 Panorama conceitual e de aplicacéo

Conforme mencionamos no inicio deste capitulo, esta fase da pesquisa consiste hum
repositorio de informacdes; nesse momento, mais precisamente, num panorama de conceitos,
usos e aplicacdes de Branded Content, objetivando compreender como essa estratégia, ainda
muito confusa, estd sendo conceituada e aplicada. Para tanto, realizamos uma pesquisa
documental e em seguida agrupamos e classificamos os dados obtidos, de forma a compormos
cinco grupos ou formas de entender o Branded Content, assim denominados: (1) Contetdo de
marca, (2) N&o é publicidade e/ou propaganda, (3) Confuséo de termos, (4) Foco na audiéncia
e (5) Brand Publishing. Inseridos nessa classificacdo, apresentamos os resultados mais
significativos, um recorte das fontes pesquisadas que concentram a natureza do conjunto.

Nesse processo, ao selecionar, analisar e interpretar os dados resultantes da pesquisa
documental, consideramos relevante afirmar que 0s conceitos e cases apresentados, por ventura,
podem se inserir nos diversos grupos e nao obrigatoriamente em apenas um deles. Os conceitos
e aplicacbes sdo classificados de acordo com sua caracteristica principal, de modo a se

aproximarem a um dos grupos denominados.
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3.2.1 Conteudo de marca

O primeiro grupo reune os conceitos e as aplicacdes mais recorrentes. Para definirmos
0 embasamento da classificacdo desse conjunto, referenciamo-nos em Santa Helena e Pinheiro
(2012), que conceituam Branded Content como uma estratégia de producdo ou distribuicéo de
contetdo de entretenimento por iniciativa da propria marca, objetivando fazer com que as
pessoas assimilem a mensagem, atributos e conceitos de forma leve e envolvente.

No ambito dos conceitos relacionados a esse primeiro grupo, temos a defini¢do proposta
pela Rock Content (2017), uma empresa brasileira de marketing de contetdo, que interpreta o
Branded Content a partir de traducdo do termo para o portugués: contetido de marca. A partir
disso, a estratégia se configura na criacdo de contetdo que esta diretamente ligado ao universo
de uma marca.

A agéncia Em Contexto (2017), especializada na producdo de contetudo digital e
assessoria de comunicacdo, fala sobre os suportes e formas de aplicacdo da estratégia, como em
textos, infogréaficos, videos, fotos, acbes de guerrilha, cartilhas, aplicativos, blogs e sites. Ainda
segundo a agéncia (EM CONTEXTO, 2017), ha uma infinidade de plataformas para se fazer
contetido de marca, especialmente na internet: “O grande valor estd em engajar clientes (atuais
e desejados), funcionéarios e formadores de opinido no cotidiano do nicho do cliente. A marca
passa a ser reconhecida por seus valores e ndo apenas por seus produtos e servigos”.

Em outra fonte, é abordado o Branded Entertainment (que consideramos, nesta
pesquisa, como sinénimo de Branded Content) como uma combinagdo de conteido com 0s
objetivos das marcas, sendo uma estratégia que cria e estimula lacos entre as empresas e 0s
consumidores através do entretenimento (JOANAPEIXOTO, 2017). “No Branded
Entertainment podemos considerar que 0 meio ¢ a mensagem e o conteudo é a marca” (2017).
Isso possibilita inserir as marcas no centro dos conteudos, possibilitando dialogar com o
consumidor de forma mais atrativa e menos interruptiva. Patricia Weiss (ADNEWS, 2017), um
dos maiores nomes quando se trata dessa tematica no Brasil, considera o Branded Content como
sendo uma “poderosa ferramenta de marketing”’; que deve ser, antes de tudo, uma manifestagao
de branding.

A Nova Escola de Marketing (2017) aborda que o Branded Content ocorre quando o
préprio contetido é promovido de alguma forma pela marca, que é responsavel por produzir
conteddo Util ou divertido ligando com sua proposta de identidade, ou seja, detém o processo

criativo: o conteudo so existe porque a marca o produz. “E relacionamento com o consumidor,
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com conteudo associado a marca” (2017). Em vez de patrocinar ou alugar um espago em midia
tradicional, a marca € proprietaria do conteudo.

Na abordagem de aplicacédo, apresentamos um dos principais e mais conhecidos cases
de Branded Content: “Dove Real Beauty Sketches” (“Dove Retratos da Beleza Real”). O curta-
metragem, produzido pela Ogilvy & Mather como parte da campanha “Dove Campaign for
Real Beauty”, foi realizado no ano de 2013 e teve como objetivo mostrar as mulheres a sua
beleza, pois foi inspirada em uma pesquisa de mercado que afirma que apenas 4% das mulheres
se descrevem como bonitas (WIKIPEDIA, 2017). Foi contratado, portanto, um desenhista
treinado pelo FBI com uma experiéncia de mais de trés mil esbogos de faces, Gil Zamora. A
producéo selecionou dois grupos de mulheres de diferentes origens, divididos entre aquelas que
foram desenhadas (partindo de suas perspectivas sobre as proprias aparéncias, dando detalhes
de suas caracteristicas ao desenhista que ndo as enxergava) e aquelas que fornecem uma
segunda descricdo (essas pessoas conheceram as mulheres desenhadas no dia anterior e
forneceram as suas perspectivas em relacdo as aparéncias delas). O resultado foram dois retratos
falados, um com descri¢des feitas pela mulher e um com descri¢des feitas por outra pessoa,
tudo isso documentado a partir de uma producdo audiovisual. Notavelmente, as descri¢cGes

realizadas por outros transmitiam uma imagem mais bonita, alegre e aberta.

Figura 1 — Registro da a¢do que gerou o video case “Dove Real Beauty Sketches”

Fonte: DOVE, 2017.

Conforme a Rock Content (2017), isso foi realizado para demonstrar como a mulher vé
a si mesma, “como ela ¢ rigorosa a respeito da propria aparéncia e como os padroes de beleza
que sdo impostos pela sociedade sdo, a0 mesmo tempo, irreais e prejudiciais”. Essa campanha

demonstrou grande relevancia para o pablico, pois atingiu um ponto de incémodo para todas as



33

mulheres, porém, a maneira sensivel como a campanha foi conduzida teve um forte papel nos
resultados. Esse curta-metragem viralizou rapidamente, com 170 milhdes de visualizagdes no
Youtube e mais de 15 milhGes de downloads dentro de uma semana ap6s o langamento
(WIKIPEDIA, 2017). Através dessa campanha, a Dove firmou seu posicionamento como uma
marca que valoriza todas as mulheres, conceito extremamente ligado com suas diretrizes e
essencialmente com a visdo da empresa.

A marca Dove tem como visdo acreditar que a beleza deve ser uma fonte de confianca
e ndo de ansiedade; esta atuando para ajudar as mulheres do mundo todo a desenvolverem uma
relagdo positiva com sua aparéncia, aumentando a autoestima e percebendo todo seu potencial
(DOVE, 2017).

Portanto, temos um exemplo de como acGes de Branded Content sdo essencialmente
enraizadas no branding da marca, surgindo a partir de suas diretrizes e seus valores, gerando
contetdo de entretenimento com relevancia para o publico-alvo. Esse conteudo surge a partir
da marca e ndo ¢ simplesmente aplicado no seu contexto. No caso do “Dove Real Beauty
Sketches”, o conteudo de entretenimento (curta-metragem veiculado nos canais de
comunicacdo da marca e inserido em politicas de anincio do Youtube) trouxe um tema
relevante (a perspectiva de beleza percebida pelas mulheres) que faz parte do universo da marca
(produtos de cuidado com a beleza) e apresenta a mesma com sutileza, inserindo-a apenas ao
final do video, quando ¢ encerrado com a frase “vocé ¢ mais bonita do que pensa” e o logotipo
da empresa. Em nenhum momento € citado algum produto ou mencionada a marca, trazendo,
entdo, um contraponto dos aspectos desagradaveis e interruptivos da propaganda.

Outro ponto relevante é o fato da marca se utilizar de caracteristicas vigentes da era da
Cultura Digital para promover e propagar essa peca da campanha. Gerar um produto que seja
de entretenimento, levando em consideracao as caracteristicas e desejos do consumidor, e lanca-
lo nos meios de comunicacao digitais é uma forma estratégica de empregar a propagabilidade,
que se da de forma organica (sem custos elevados de compra de midia, mais focados, portanto,

na producado), pois é o publico que toma a decisdo de compartilhar o conteudo.

3.2.2 N&o é publicidade e/ou propaganda

Neste segundo grupo se encontram 0s conceitos e as aplicacGes que entendem que o
Branded Content ndo objetiva, a0 menos ndo diretamente e ndo de modo anunciado, a venda
de um produto e, por isso, ndo é pratica de publicidade e/ou de propaganda. Patricia Weiss
(ADNEWS, 2017), nesse aspecto, e categorica:
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Branded Content ndo é e nem nunca sera publicidade® porque, enquanto a publicidade
existe para vender e comercializar um produto, beneficio de produto ou mensagem
institucional de marca, o Branded Content pertence a um outro planeta, o do contetido
e do entretenimento, do que envolve e engaja sem interromper a vida da audiéncia.

A mensagem transmitida através das acdes de Branded Content é a favor de legitimar
os valores da empresa mediante seu publico, “ao contrario das propagandas e antincios de
vendas, que de forma agressiva tentam impor o consumo de produto ou servigo X, esta
estratégia o faz de modo sutil” (MATO FINO, 2017). Isto é, o foco é na mensagem e ndo na
venda, por isso se deixa 0 produto ou servico em segundo plano, conquistando o consumidor
por meio de um conteldo rico e bem estruturado que fara associacdo com a identidade da marca.
Por esse motivo, essa estratégia pode ser considerada muito mais do escopo da atuacdo de
Relacbes Publicas do que do escopo de publicidade e/ou propaganda, por exemplo, ou até
mesmo mais ligada a area do Entretenimento.

Profissionais da area de Marketing e agéncias de publicidade e propaganda divergem no
momento de definir o limite entre Branded Content, publicidade, propaganda, entretenimento
e contetido. De acordo com Carvalho (2017), o objetivo do Branded Content ndo é a venda,
esse seria o papel da propaganda (e até mesmo do conteldo em alguns casos). A mensagem
transmitida pelo Branded Content “ndo deve ser algo como ‘veja como esse produto é
maravilhoso e ira resolver seu problema’, ja que ndo ha (ou pelo menos ndo deveria existir) a
intencdo de convencer as pessoas a tomar uma acao” (2017). Essa ¢ a principal caracteristica
que difere a propaganda do Branded Content.

Na perspectiva de aplicacdo deste grupo (e na impossibilidade de apresentar um case
que trata especificamente sobre o fato do Branded Content ndo ser uma estratégia intensamente
ligada a publicidade e/ou propaganda) optamos por trazer um case que reconhecemos que
transgride as barreiras de conceituacdo das areas. A produgdo “Bald Cartoons”, produzido pela
Ogilvy Brasil para 0 GRAACC (Grupo de Apoio ao Adolescente e Crianga com Cancer) traz a
reflexdo em relacdo a atuagdo em conjunto das acdes de Relagdes Publicas, publicidade,
propaganda, Branded Content e entretenimento.

A Ogilvy fez parceria com os canais de midia mais populares e titulos de desenhos
animados no Brasil. Garfield, Snoopy, Popeye, Turma da Mdnica e outros quarenta personagens

de desenho animado globais rasparam a cabeca e foram apresentados em seus universos

3 Utilizamos o termo propaganda para relacionar ao Branded Content nesta pesquisa, porém, permanecemos com
0 vocabulario dos autores quando estes tratam o termos relacionados a publicidade com o objetivo de se referir ao
que entendemos como propaganda.
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ficcionais sem cabelos, ligando-se diretamente as crian¢as com cancer. O primeiro contato com
o0 produto da campanha foi através da promogao de entretenimento para as criangas do Hospital
GRAACC, que assistiram o0s episodios e entraram em contato com conteudos especiais
veiculados nos canais televisivos, jornais e quadrinhos. “A medida que as criangas observavam
e leram seus desenhos animados favoritos, viram personagens carecas, mas agindo de forma
totalmente normal” (D&DA, 2017).

Figura 2: Case “Bald Cartoons”
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SUPPORTED THE CAMPAIGN.
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Fonte: D&AD, 2017.

Essa campanha tomou proporcdes gigantescas quando viralizou através de um video
case gerado a partir da acdo no Hospital GRAACC no dia do combate ao cancer, juntamente
com a propagacdo dos materiais com 0s personagens carecas nos canais televisivos e em outros
formatos. As pessoas compartilharam esse conteido e inclusive participaram de outras agdes,
como a troca de foto de perfil nas redes sociais por uma foto de um personagem careca, de
forma a transmitir seu apoio a causa. Todos esses pontos de contato convergiam para o site
oficial desse projeto, chamado Bald Cartoons, onde se encontrava todo o conteldo de
entretenimento dos personagens. A marca a ser divulgada, no caso o cliente GRAACC, somente
é apresentada sutilmente ao final do video case e no canto inferior do site.
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Refletindo a respeito do essencial desse conjunto de conceitos e aplica¢des de Branded
Content que compde o grupo 2, percebemos que no case apresentado houve uma geragéo de
conteudo de entretenimento com base no universo do cliente (pessoas com cancer), porém, indo
muito além de apenas uma acao de Branded Content. Esse projeto pode ser analisado em varias
interfaces comunicacionais: como Relag¢6es Publicas, via trabalho direcionado aos publicos da
instituicdo (as criangas com cancer e suas familias como publico interno e outros publicos como
a midia, a sociedade em geral etc.); como propaganda, por conta da mensagem dirigida ao
publico-alvo visando estimular uma acdo (mesmo que ndo esteja impulsionando a venda, esta
envolvendo atitudes a respeito da questdo do preconceito); e como publicidade, no sentido de
publicizacdo de informacGes sobre as atividades da instituicdo por meio de midia espontanea,
que foi gerada a partir da acdo de Branded Content. Isto €, segundo a compreensao desse grupo,
entendemos que o Branded Content pode ndo ser apenas uma acdo isolada; pode vir a ser
complementada com esforcos relacionados a outras areas da Comunicacé&o.

Percebemos também que muitas vezes uma acdo de Branded Content pode relacionar
a publicidade* como um resultado, ou seja, o que foi conquistado em midia espontanea gerada
a partir de uma acdo de Branded Content. Isso acaba gerando uma repercussdo positiva tanto
para o cliente quanto para a prépria agéncia que produziu. Em suma, percebemos que o Branded
Content é uma solucdo de marketing assim como a propaganda, mas, segundo Brodhun
(VASQUEZ, 2017), h& questdes técnicas que de fato separam as duas estratégias. O head de
estratégia da New Content afirma que tecnicamente 0 que separa um e outro € uma questao de
competéncia, ha agéncias fazendo Branded Content de qualidade, mas essas criacdes ainda
estdo muito ligadas a uma logica de contetido apenas para entretenimento. “Hé pouco conteudo
de utilidade, perene no sentido de tornar uma marca em referéncia dentro de um determinado
assunto” (VASQUEZ, 2017).

3.2.3 Confusao de termos

Por se tratarem de termos relativamente novos no mercado, ainda existe uma grande
nebulosidade em relagdo a defini¢Oes de Branded Content, Content Marketing, Native Ads e
Product Placement. Esses termos, por vezes, sao relacionados ou abordados como esséncia do

Branded Content, quando, na verdade, conforme buscamos argumentar, configuram-se em

4 Utilizamos o temo publicidade para remeter a atividade de promover uma instituicdo pela insercéo de noticias
gratuitas na midia.
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estratégias diferenciadas. “Essa confusdo é natural, pois muitas vezes ndo ¢ feita uma distingéo
clara entre essas estratégias de marketing” (ROCK CONTENT, 2017).

Frequentemente a esséncia da estratégia de Branded Content € confundida com Native
Ads (Native Advertising ou Publicidade Nativa). Esse conceito trata de uma forma de entregar
anuncios relevantes para o publico sem atrapalhar a sua experiéncia, isto é, anincios que
geralmente aparecem como recomendacBes de conteudo dentro de sites de noticias. Esses
anuncios aparentam ser uma noticia, um contetido proprio do site e, por ser uma pratica menos
intrusiva, permite que a equipe de marketing crie uma conexao emocional com a audiéncia, o que
o0s anuncios diretos ndo fazem (LIPINSKI, 2017).

Os anuncios caracterizados como Native Ads possuem varios objetivos, como a geracao
de leads®, assinaturas de e-mail ou compras, aumento do potencial de descoberta, awareness®,
ajudando a divulgar o conteudo para pessoas que ndo conhecem o produto ou que nao fazem
buscas sobre seu conteudo. “A publicidade nativa deve ser utilizada para ampliar seu trafego e

disseminar seu conteido em portais onde o usuario ja esta engajado” (LIPINKSI, 2017).

Figura 3 — Exemplos de Native Ads
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Fonte: Resultados Digitais, 2017.

Conforme Rez (2017), “¢ uma forma de ndo interromper o consumidor em sua
experiéncia com um site, mas é publicidade’ paga e identificada”. Beirando o conceito de
Content Marketing, a estratégia de Native Ads pode ser considerada uma forma valida de entrar

em contato com o usuario e principalmente, de viabilizar audiéncias.

S Gerar leads significa captar potenciais clientes para um negécio.
® E uma expresséo derivada da palavra inglesa aware, significando conhecimento ou percepcéo de algo.
" Aqui entendemos como propaganda, porém, mantemos o vocabulario utilizado pelo autor.
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A diferenca fundamental é que com o marketing de contetido, o contetdo tem valor
em si mesmo independente do canal, enquanto na publicidade nativa, além do
patrocinio e de procurar o publico, existe um objetivo maior de venda direta. Ndo
existe um consenso sobre o uso de native advertising porque ainda existe a
desconfianga de que os consumidores podem confundir esses contedidos pagos com o
conteldo editorial normal, e isso seria antiético (REZ, 2017).

O principal ponto positivo, conforme Porto (2017), € sua alta taxa de aceitacdo pelo
publico. “De acordo com Meredith Levien, VP de propaganda do New York Times, os native
advertisings veiculados nos canais do jornal possuem uma audiéncia tdo grande quanto 0s seus
contetdos proprios”.

Além do termo Native Ads, temos o Product Placement, estratégia comumente
comparada com Branded Content, que se constitui, conforme Borsanelli (2007), na incluséo de
marcas comerciais dentro de contedos de entretenimento e ficgdo, como se fossem aderecos
(por exemplo, bebidas, carros, cereais ou detergentes). Estas marcas aparecem para “reforgar a
sua notoriedade ou lancar um novo produto. Elas escolhem ndo s6 os programas, mas também

0s protagonistas com os quais o consumidor da marca se identifica” (p. 29).

Quando o produto ou marca é o input a ser inserido no contexto do entretenimento. E
o relégio do James Bond, o carro do Homem de Ferro e o notebook da Carrie. E a
forma mais classica e usual de Placement praticada, além de ser a nomenclatura mais
utilizada pelo mercado para se referir a ferramenta (SANTA HELENA E PINHEIRO,
2012, p. 154).

O que de fato diferencia o Product Placement do Branded Content é que as empresas
gue investem em Advertainment estdo produzindo um conteido novo e relacionado com a
marca, que nao existiria se ndo fosse a iniciativa da empresa. Nesse contetudo produzido pelo
Branded Content ha um controle total sobre a producao e sobre a inser¢ao na obra, ja no Product
Placement isso ndo acontece. J& houveram casos, inclusive, que a inserc¢do foi tirada da obra no
momento da edigdo final ou a presenca da marca ocorreu num momento negativo que gerou
uma associacao prejudicial (KARRH et al., 2003, p. 146 apud BORSANELLI, 2007, p. 30).
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Figura 4 — Insercdo de produtos na série The Big Bang Theory através da pratica de

Product Placement

Fonte: Brand Channel, 2017.

Além dos termos supramencionados, o Branded Content é confundido ainda, e em
carater mais intenso, com Content Marketing, ou Marketing de Contetdo. A definicdo trazida
pelo site Markeninja (2017) é um claro exemplo disso: “Branded Contenté o mesmo
gue marketing de contetdo, o que significa, basicamente, oferecer informac@es Uteis ao usuario
ou cliente que nao necessariamente tenham relacdo com a marca”.

Conforme definicdo do Content Marketing Institute, abordada por Politi (2017), o
Content Marketing (Marketing de Conteudo) é uma “abordagem de marketing estratégico
focada na criacdo e distribuicdo de contetdo valioso, relevante e consistente para atrair e reter
um publico claramente definido — e, em Gltima andlise, para gerar a¢fes rentaveis de clientes”.
E uma maneira de engajar o publico e aumentar a rede de clientes e potenciais clientes,
conforme apontado por Rock Content (2017), através da criacdo de conteldo gerando valor
para as pessoas de modo a criar uma percepcao positiva da sua marca e assim gerar mais vendas.

Em relacdo as diferencas dos dois termos, podemos afirmar que o Branded Content diz
respeito a um contetdo voltado para a marca, apoiando-se em realizagdo de campanhas (modelo
semelhante ao que é usado na propaganda tradicional, pois seus contetdos sao elaborados para
fazer sentido dentro de um contexto especifico e temporario), ja o Content Marketing possui 0
contetdo voltado para o publico, baseado na produgdo continua, regular e consistente de
conteddo. O primeiro influencia a sua percepcao sobre a marca, ja o segundo guia o consumidor

a compra de um produto ou servigo. “Para 0 Branded Content, o foco de todas as acOes esta
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no posicionamento e na divulgagdo da marca. Enquanto isso, no marketing de contetdo,
trabalhar a marca pode ser um dos focos, mas nao é o tnico” (ROCK CONTENT, 2017).

Pelo fato do Branded Content buscar mais referéncias no mundo do entretenimento, sua
execucdo acaba sendo mais complexa, delegando, portanto, os esforcos a uma agéncia
especializada. Por outro lado, o Content Marketing lida com informacgéo (nem sempre ligada
diretamente a imagem da empresa), entdo é uma alternativa viavel de ser produzida por uma
equipe interna da empresa. Essa producdo € mais focada na geracdo de leads e na resolucéo de
problemas do consumidor (processo de identificagdo de uma “dor”, algo que precisa ser
resolvido, identificacdo de uma solugdo e encontro de um produto), ou seja, é a producdo de
material relevante que seré entregue a um consumidor em um momento de ddvida, incentivando

a tomar uma decisao de compra através de diferentes contetdos.

Uma pessoa que pesquisar no Google, por exemplo, sobre ‘como ser mais saudavel’,
‘como melhorar minha alimentacdo’, etc, podera chegar até o site desta empresa e
conhecer seus produtos como uma consequéncia de sua busca (ROCK CONTENT,
2017).

Vale ressaltar que ha inmeros formatos para o Content Marketing, como conteidos em
blogs, redes sociais, e-mail marketing, Youtube etc, basta que seja produzido com relevancia e
trate dos produtos que solucionam o problema do consumidor e ndo apenas apresente 0s
beneficios da marca.

Como case de aplicacéo referente ao grupo trés, apresentamos uma perspectiva diferente
relacionada ao cliente retratado no grupo um, a marca Dove, justamente para contrapor ac6es
que se configuram como parte da estratégia de Branded Content e as que sdo consideradas
Content Marketing. Através de seus esfor¢os comunicacionais, que se estendem por inimeras
areas e estratégias, a Dove criou um posicionamento agradavel para os seus fas nas redes
sociais. Como parte de seu trabalho criado a partir da campanha “Dove Campaign for Real
Beauty”, podemos perceber sua atuagdo na rede social Instagram como parte de um projeto de
Content Marketing.

Suas publica¢bes possuem como contetdo base o amor préprio, autoestima e beleza, e
com frases como “Admire a beleza do outro sem questionar a sua” a Dove encoraja, e também

mobiliza os seus seguidores a praticar o que pregam.
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Figura 5 — Publicacdo no Instagram da marca Dove com contetdo sobre

empoderamento feminino
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Fonte: Screenshot do Instagram Dove, 2017.

Essas publicagcbes que lembram regularmente as clientes de seu valor, podem ser
consideradas uma tatica de relacionamento positiva que resulta em um impulsionamento das
vendas da marca. Durante a veiculagdo desses conteudos, a Dove também apresenta seus
produtos e beneficios para o publico, mantendo um tom amistoso e positivo, o que faz com que

seu engajamento seja satisfatorio nas redes sociais.

Figura 6 — Publicag&o no Instagram da marca Dove com contedo apresentando

produto e beneficios
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Fonte: Screenshot do Instagram Dove, 2017.

Nas inimeras a¢Ges comunicacionais do universo da marca Dove, se utilizam os valores
propostos pelas suas diretrizes para diversos objetivos, que focados em conjunto resultam no
sucesso da marca, gerando um grande brand awareness® e consequentemente um sucesso de
vendas. Mesmo utilizando estratégias diferentes, como o Branded Content e o Content

Marketing, a Dove consegue dar a toda a sua comunica¢do um tom de unidade.

3.2.4 Foco na audiéncia

Com a crescente producdo de contetdo e de acbes de Branded Content, aumenta-se
proporcionalmente o risco de criar ruidos e “poluicdes” com contetidos pouco relevantes e
focados somente na marca, deixando de lado, por vezes, as caracteristicas da propria audiéncia.
Esses contetudos focados unicamente no universo da marca podem ser tdo interruptivos e
ineficientes quanto um tradicional anuncio de 30 segundos, que interrompe a programacao,
incomodando a audiéncia. E por esse motivo que denominamos o quarto grupo do panorama
de conceitos e aplicagfes do Branded Content de “Foco na audiéncia”.

Conforme Weiss (2017) “nao ¢ todo Branded Content que tem historia e funciona”. Por
isso, cada vez mais essa estratégia devera incorporar o storytelling®, pois o contetido se torna
mais relevante se “conecta e cria conversa colaborativa, nada impositiva, com o protagonismo
da audiéncia e o entretenimento como linguagem”.

As acOes de Branded Content surgem como “uma ferramenta de busca pelo engajamento
e fidelizacdo, onde através de contetudos especificos as marcas tentam estabelecer dialogos
maiores com o consumidor” (SILVA E FERNANDES, 2017, p. 9). O grande desafio, entdo, ¢
“proporcionar contetido que conquiste a atengao de forma que o consumidor deseje a ideia antes
do produto” (MEDEIROS, 2013 apud SILVA E FERNANDES, 2017, p. 9).

Quando ndo sabemos identificar quando a histdria contada € uma propaganda que
entretém e quando é um Branded Content, ndo é um problema, muito pelo contrario. Se estima
sempre 0 engajamento, e nesse processo os individuos se apropriam das historias contadas e as
replicam, como se fossem suas historias, tornando cada vez mais necessario construir dialogos

pessoais com cada consumidor. Este que, segundo Weiss, “produz plenamente em uma cultura

& Consciéncia de marca.
9 Storytelling é uma palavra em inglés, que esta relacionada com uma narrativa e significa a capacidade de contar
histérias relevantes.
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participativa e hiperconectada, vendo e interagindo com 0s acontecimentos e contedos,
simultaneamente” (2017).

Shirky (2011 apud SILVA E FERNANDES, 2017, p. 10) traz uma visdo um pouco
negativa deste contexto (quando os consumidores participam da producdo ou propagacao do
material), ao afirmar que as pessoas estdo “trabalhando de graga” e contribuindo para o lucro
de outrem. Jenkins (2014 apud SILVA E FERNANDES, 2017, p. 10) traz uma diferenca clara
entre consumidor “engajado” e “explorado”; defendendo que a questdo ndao ¢ meramente
econbmica, e envolve aspectos emocionais do individuo.

Ao pensar estrategicamente e produzir Branded Content, Weiss (2017) indica comegar
a histdria pela audiéncia e ndo pela marca, para evitar o Branded Content “too branded”, ou
seja, muito “da marca”. Nao se deve forcar a marca, nem a venda de produto, buscando sempre
fugir da intrusdo, assim como o consumidor faz. “As palavras envolvimento e engajamento
substituiram de vez as palavras interrupcao e intrusdo. A linguagem é o entretenimento. O meio
¢ a historia. O fim? A conversa, o relacionamento” (2017).

Como case de aplicacdo representando o quarto grupo, temos as marcas Intel e Toshiba
com uma acdo vencedora de inUmeros prémios, que teve a audiéncia como ponto principal:
“The Beauty Inside”. A série com seis episddios conta a historia de Alex, um jovem que vende
antiguidades restauradas online e que acorda todos os dias em um corpo diferente. Embora seja
sempre 0 mesmo no interior, sua aparéncia nunca é a mesma a cada dia. O personagem utiliza
a webcam do notebook Toshiba como um diario digital para gravar sua aparéncia fisica e
compartilhar seus sentimentos. Quando Alex se apaixona por Leah, seus videos compartilham
sua luta para conhecé-la e dizer a ela a verdade sobre ele. Estrelado por Topher Grace, Mary
Elizabeth Winstead e dezenas de fas comuns que fizeram o papel do personagem principal
(SHOWCASE, 2017).

Criado pela agéncia Pereira & O'Dell e veiculado no ano de 2012, “The Beauty Inside”
é um filme interativo, dirigido por Drake Doremus. A campanha foi uma narrativa transmidia
planejada para se desenvolver em cada web episodio, com uma historia sobre a natureza fluida
da identidade contada literal e metaforicamente através das midias sociais. A experiéncia
consistiu em seis episodios, gravados a partir de um roteiro que deixava lacunas para serem
preenchidas pelo publico, que utilizou uma variedade de plataformas de redes sociais para a
interacdo, principalmente contetdos postados no Facebook e Youtube para se envolver com 0s
telespectadores.

Pelo fato da aparéncia de Alex mudar todos os dias, qualquer pessoa podia exercer o

papel do personagem principal da historia, portanto, homens e mulheres foram convidados a
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fazer uma audicéo para representar Alex. O processo de audi¢do consistia em uma inscri¢cdo no
site e upload do video de sua atuagcdo seguindo um script definido no Facebook. Foram
escolhidas pela producdo as melhores atuacdes (totalizando cem pessoas), 0 que acabou
transformando o processo em uma competicéo.

Este componente social subjacente permitiu que a audiéncia se envolvesse e estrelasse
junto a grandes nomes de Hollywood. Os membros da audiéncia (pessoas do mundo todo,
incluindo mais de quatro mil fas do Japdo, Franca, Alemanha, Italia, Filipinas, Canada,
Espanha, etc.) contribuiram para a narrativa a todo o0 momento, compartilhando experiéncias
através de fotos e videos em suas redes sociais.

A campanha era uma narrativa de redes sociais, portanto, o publico-alvo eram seus
usudrios, alcancando uma faixa etaria composta de pessoas que se sentem mais confortaveis
com o consumo de contetido online. As principais plataformas da histéria foram o Youtube,
onde se encontravam todos os episodios, e o Facebook, que funcionou como um compilador da
historia, ou seja, todo o contetido disponivel pode ser encontrado I&: os episodios, os diarios de
video, o album de fotos com as fotos de Alex, 0s textos e os conteudos extras. Por conta do facil
acesso por diferentes tipos de dispositivos, o contetdo disponivel no Facebook teve uma
excelente capacidade de propagacio e de interacdo. A medida que a histdria se desenvolveu,
mais pessoas comecaram a participar da experiéncia observando o contetdo, comentando na
linha do tempo ou mesmo enviando videos para se candidatarem as audicdes.

Como um case de sucesso, “The Beauty Inside” teve setenta milhdes de visualizagdes,
vinte e seis milhdes de interacbes, aprovacao de noventa e sete por cento no Youtube, elevagédo
de sessenta e seis por cento na percepcdo da marca para a Intel e quarenta por cento para a
Toshiba, totalizando um aumento de trezentos por cento das vendas (SHOWCASE, 2017).
Recebeu o prémio Cyber Grand Prix, Film Grand Prix, e Grand Prix na categoria de Branded
Content & Entertainment, entre outras premiagdes.

Ambas as marcas, Intel e a Toshiba, objetivavam interagir e fornecer uma experiéncia
de entretenimento de marca para uma geracdo mais jovem de consumidores, da faixa etaria
entre dezoito a trinta e quatro anos. Para isso, criaram uma experiéncia que promoveu o Toshiba
Portégé Ultrabook com Intel Inside, que Alex usou diariamente na histéria, para criar uma maior
conexao com seus consumidores e revitalizar a identidade de marca da Intel.

O projeto pode ser considerado bem-sucedido por ter envolvido participantes em
diferentes niveis, de todo o0 mundo e por promover as marcas Intel e Toshiba de forma organica,
envolvendo o produto, o pablico e a historia, de maneira conjunta. Como reflex&o principal, e

uma das melhores sacadas criativas dessa producdo, temos: 0 que realmente importa esta
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“dentro”, dentro das pessoas (independente da sua aparéncia, como o amor do personagem de

Alex por Leah) e inclusive dentro do computador Toshiba, com o processador Intel.

Figura 7 — Fanpage no Facebook do Projeto “The Beauty Inside”
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Fonte: Inspiration Room, 2017.

3.2.5 Brand Publishing

Dentro do contexto progressivo em que 0 mercado Se encontra, as marcas se veem
compelidas a se tornarem publishers®, criadoras de contetido de interesse coletivo, para se
tornarem relevantes para 0s consumidores. Com esse movimento, as marcas produzem seus
conteddos préprios, em ambientes editoriais (imersos na empresa ou atraves de agéncias e
content studios), angariando uma audiéncia propria, propondo um dialogo mais aberto e
horizontal com seus publicos, se relacionando com eles num nivel muito mais préximo e
profundo do que era possivel fazer com uma campanha. “E assim que as marcas tém
apresentado seus produtos e servigos, destacado seus apoios e patrocinios, dando visibilidade
aos territorios e propriedades em que decidiram fincar suas bandeiras etc” (SILVA, 2017).

Percebemos, portanto, um modelo de atuacdo de Advertainment baseado em producao
de conteudo continua, sendo também considerada uma estratégia de marketing, na qual as
marcas criam e compartilham informagdes que seu publico deseja ou necessita: o Brand

Publishing (traduzindo: publicagdo de marca). Conforme Soares (2017), “as marcas tornaram-

10 Termo ligado a area editorial.
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se 0s novos editores, e 0 que elas publicam deve ser buscavel, compartilhdvel, e deve ser algo

que realmente vale a pena olhar em seus proprios méritos”.

O brand publishing ganhara maior dimens&o, visto que as marcas investirdo cada vez
mais em desenvolvimento de contetido prdprio e original, gerando mais parcerias com
0s publishers impressos e online. Ouviremos falar de outros content studios — como a
Vice montou para atender a demanda das marcas, que desenvolverdo seus conteidos
com maior independéncia, através também de estruturas internas no marketing (in-
house) (WEISS, 2017).

Na compreensdo desse grupo, essa estratégia visa promover todo o universo da marca,
mas de uma forma a criar uma “cultura de produgdo de conteido”, se concretizando em uma
linha editorial de conteudo de entretenimento de marca. Nessa perspectiva, o conteldo pode ser
considerado basicamente o produto da marca, e o produto que ela vende de fato passa a ficar
em segundo plano de apresentacdo. Diferentemente da caracteristica apresentada no primeiro
grupo do panorama, “Contetdo de marca”, na perspectiva de Brand Publishing as acGes de
Branded Content séo produzidas de forma continua e ndo em uma agédo exclusiva.

Contraria a logica do jornalismo, que requer (ou deveria) independéncia editorial, o
Brand Content na perspectiva de linha editorial estd sujeito, conforme Leuzinger (2017), a
chancela de uma empresa, tendo a pauta sempre ligada a temas ou valores vinculados ao cliente,
gue aprova o contetdo antes de sua publicacdo. Nesse contexto, temos o que Silva (2017)
chama de limite ético: a importancia de sempre deixar claro para o leitor quem esta falando com
ele naquele momento. Existe uma carga pejorativa do termo “post pago”, em que o jornalista
(ou blogueiro, etc) publica na sua voz contetidos pautados por outras consciéncias que ndo a
sua, Sem comunicar isso aos seus leitores e seguidores. “Isso € ‘vender uma matéria’ — quando
vocé acha que esta lendo um conteddo independente e esta, na verdade, tendo uma mensagem
com interesses ndo revelados sendo sorrateiramente enfiada para dentro da sua cabeca”
(SILVA, 2017).

Nas acOes de Branded Content caracterizadas na perspectiva de Brand
Publishing, sempre que um contetido aparecer com a apresentacéo da marca produtora, sabe-se
que ele foi pautado e aprovado pelo cliente (a marca em questdo). Apresenta-se ao consumidor,
portanto, uma logica de transparéncia, seguindo ainda caracteristicas do Advertainment, isto €,
se distribui um conteudo de entretenimento (mesmo deixando claro que é proposto por uma
marca), e se apresenta ao consumidor de forma agradavel e ndo interruptiva. O consumidor
percebe que é uma estratégia de marketing, porém se engaja e permanece na espera por mais

conteddo, como é o caso do formato de webséries.
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Para a perspectiva de aplicacdo do quinto grupo do panorama, apresentamos o case ‘“No
Gogod”, a primeira minissérie produzida por uma marca de cerveja, a Antarctica. “O projeto tem
como objetivo explorar o cotidiano do Rio de Janeiro e dos cariocas, a partir de uma linguagem
inédita no universo cervejeiro do pais: a websérie.” (SOARES, 2017). Planejado pela
AlmapBBDO, roteirizado por Alexandre Machado, dirigido por Quico Meirelles e produzido
pela O2 Filmes, a série conta uma histdria sobre samba e amor, na perspectiva de um vendedor

ambulante, considerado pela Antarctica aquele que é o maior elo entre a marca e a cidade.

Figura 8 — Imagem de divulgacdo da websérie No Gogo

Sodios disponiveis.

Fonte: Antarctica, 2017.

No Gogdé tem como objetivo principal mostrar que as boas coisas da vida acontecem
quando se tem orgulho de quem se é, tema extremamente ligado com o principal valor da
Antarctica: a autenticidade. Além da webseérie, com episodios veiculados no canal de Youtube
da Antarctica, o personagem principal Guto possui perfil préprio nas redes sociais oferecendo
diferentes possibilidades de os consumidores interagirem com sua historia. Como parte desse
projeto, foi criada uma mausica (samba interpretado pelo ator), que foi produzida exclusivamente
para a minissérie. Esse case demonstra a perspectiva de criagdo de uma espécie de “cultura” de
producdo de Branded Content, de forma continua (e ndo apenas uma acao isolada), na qual o
publico se engaja e anseia pela veiculacdo dos proximos capitulos, agregando a marca a
caracteristica de publisher, que alcanca uma audiéncia propria através da criacdo de contetido
relevante com teor de engajamento e propagacéo.

O diretor Criativo da Vice, Gabriel Klein, defende um modelo onde marcas assumam
uma linha editorial. “Gostamos de chamar de branded publishing, que vejo como a proxima

onda do Branded Content”’, um modelo cujo as marcas adotam uma viséo de publisher, onde a
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marca é um selo de conteudo. “O Branded Content que vem sendo feito ja € um commaodity,
qualquer contetdo com mais de 60 segundos é rotulado como Branded Content, mas quem vai
determinar o que tem valor como conteudo € a audiéncia” (KLEIN, 2017).

Além dessa perspectiva, e ainda presente no entendimento desse grupo do panorama,
temos os estlidios de contetidos inseridos nas agéncias de propaganda. E o caso da DM9, que
possui um content hub, um setor de contetdo inserido na pratica da empresa ha mais de sete
anos (ADNEWS, 2017), que conta com cerca de 30 profissionais trabalhando exclusivamente.
Conforme Manso (2017), head de conteudo da empresa, no content hub da DM9, é desenvolvido
um conteldo relevante para o publico das marcas explorando a linguagem e formatos que 0s
meios pedem, tanto que a agéncia conta com areas de criacdo, midia e producao exclusivas para
o digital e na perspectiva do Branded Content. Com uma equipe multidisciplinar, o trabalho
dos profissionais do content hub almeja transformar os objetivos de uma marca em contetido
relevante para seus consumidores, pois acreditam que o conteido € o elo entre o que as marcas
querem dizer e 0 que as pessoas querem ouvir.

Demonstramos a 6tica das marcas como publishers e dos setores de contetdo nas
agéncias de propaganda, porém, ainda hd uma outra percep¢do a abordar: a metodologia
aplicada pela Vice, o maior grupo de midia global do mundo focada em jovens, que opera uma
plataforma de contetdo digital, uma Branded Content house, uma produtora de filmes, uma
gravadora, uma revista e uma produtora de branded experience (VICE, 2017). A Vice trabalha
na abordagem de Branded Publishing, sendo uma l6gica um pouco diferente do trabalho das
agéncias de propaganda. A atuacdo dessas, segundo Daniel Conti, general manager da Vice
Brasil (2017), se caracteriza por um projeto inicial, um tiro tatico, uma acgéo especifica para a
marca que tem um embasamento mais de contetdo na sua forma, ja o que a Vice faz é um pouco
diferente, sendo uma filosofia que estabelece a construgdo de uma audiéncia genuina para a
marca que ndo se da como s6 um projeto.

O Branded Publishing busca estabelecer o territorio da marca enquanto contetdo, e
esse ambiente € geralmente a interseccdo entre os valores que a marca quer comunicar e 0s

interesses que o publico alvo dela estabelece (CONTI, 2017). Ainda segundo 0 mesmo autor:

Geralmente em um Branded Content se tem uma "sacada" legal sobre os valores que
a marca quer comunicar. Nesse pensamento da Vice, ndo sdo s6 os valores, mas 0s
interesses expressos pelo target que a marca quer atingir. I1sso que chamamos de
"permission to play", pois, as vezes ndo adiante ela querer falar disso via contetdo.
Ela precisa antes estabelecer esse territdrio, ter a permissdo, para depois comecar a
trabalhar o conteido (CONTI, 2017).
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E importante frisarmos que os estldios (content hubs) das agéncias de propaganda no
eliminam o trabalho de grupos como a Vice, pelo contrario, somam forcas, possuindo uma
atuacdo mais positiva com a agéncia fazendo mais contetudo de forma publicitaria e a Vice de
forma original para a marca. “O que a agéncia faz ¢ conteudo para marca nesses estidios
enquanto publicidade. O que a Vice faz é contetdo para a marca enquanto conteido puro”
(CONTI, 2017). Dessa maneira, se consegue estabelecer uma nova forma de fazer Branded
Content, ndo pensando apenas na forma, mas no contexto e em como abordar aquele pablico

alvo em relacdo aos valores dagquela marca.
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4 Branded Content

4.1 Caracteristicas e objetivos da estratégia

Em meio a tantas mudancas de comportamento dos consumidores, fatores sociais e
sintomas de um possivel agravamento na crise de atencdo (sempre presente) na area da
publicidade e propaganda, surge uma ferramenta de marketing, um subgénero do
Advertainment: o Branded Content. Conforme Santa Helena e Pinheiro (2012), essa estratégia
consiste na producédo ou distribuicdo de conteudo de entretenimento por iniciativa da propria
marca, objetivando fazer com que as pessoas assimilem mensagem, atributos e conceitos de
forma leve e envolvente.

As discussdes a respeito de Branded Content, suas derivagdes e aplicacOes, estdo cada
vez mais no centro das atenc¢Ges na industria publicitaria e de midia, sendo uma alternativa para
marcas que queiram se aproximar do entretenimento ou até mesmo para veiculos que queiram
diversificar servicos.

Pessoas recebem diariamente um volume de conteddo tdo intenso que faz com a atencao
da audiéncia seja cada vez mais fragmentada e, consequentemente, mais concorrida e desejada.
Os formatos de propaganda que possuem a interrupcdo como esséncia perdem forga nesse
contexto. Conforme Carvalho (2017), o consumidor que esta navegando na internet e nas redes
sociais ndo deseja essa interrupcdo: “Ninguém entra no Facebook ou no Youtube com a
intencdo de comprar, mas sim de ser entretido”. Seja um video, um artigo ou qualquer
outro formato de conteldo que mencione a marca ou 0 produto excessivamente, serdo vistos
como propaganda tradicional. O mesmo autor ainda aponta que a maioria das pessoas ja
desenvolveu um certo instinto de defesa em relagdo as propagandas, um exemplo claro disso é
a banner blindness ou cegueira a banners, quando aprendemos a ignorar anuncios de forma
automatica.

Em uma era cuja propaganda de intromissao foi colocada em xeque por grande parte do
publico, conforme Rogenski (2017), sobretudo por conta da dissipacdo de diversos dispositivos
e plataformas que permitem consumir conteido sem comerciais, “o conteido ¢ mais
fundamental que nunca na estratégia das marcas”. No final das contas, as marcas buscam fazer
branding, gerar share of mind*?, entre tantos outros objetivos, contando boas historias para reter
a atencdo (HILL, 2017).

11 Medida de retencédo de determinada marca na memoria do publico.
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Falar em Branded Content ndo é pensar em aumento de lucro com resultados imediatos,
mas € pensar na aproximagdo com o consumidor, que interage, responde e se enxerga naquele
conteddo. Consequentemente, ele partilha interesses, desejos, credos ou causas, garantindo
outro tipo de retorno: os lacos, ampliando possibilidades para um relacionamento entre marca

e consumidor.

As marcas vao entender cada vez mais que ninguém vai comprar uma bebida porque
ela é saborosa e € zero caloria. Isso se copia. As pessoas compram sonhos, aspiragdes,
pensamentos, causas. E o Branded Content é uma forma muito mais verdadeira e
engajadora para fazer isso do que uma propaganda, que s6 fala, ndo escuta, ndo
interage (ELIAS, 2017).

As marcas estdo percebendo que contetdo ndo é simplesmente uma estratégia de
vendas, pois produzi-lo exige que seus valores sejam bem definidos e compreendidos. “Nao ¢é
sobre fazer posts engragadinhos ou esporadicos, ¢ sobre ter uma estratégia de conteudo solida”
(GRANJA, 2017). Segundo Granja (2017), inserir as marcas de forma condizente e criativa,
com o objetivo de possibilitar didlogo e aproximacao com as pessoas, € uma das moedas mais
valiosas quando o assunto € comunicacdo de marca.

Almejando o engajamento e a fidelizag¢do através de contetidos especificos, as marcas
se esforcam para estabelecer uma ligacdo maior com o consumidor. O Branded Content tem
essa funcdo de expandir e aprofundar essa relacdo da marca com as pessoas 0 que, conforme
Black (2017), quase sempre aconteceu de modo impessoal, por conta das limitagdes (como
tempo, custo e formato) dos meios tradicionais. Ainda conforme fala de Black (2017), o
estabelecimento dos dispositivos mdveis a partir do inicio dessa década trouxe a tona trés
fendmenos na comunicacdo: a descentralizacdo dos pontos de contato, a fragmentacdo
interminavel dos broadcasters'? e o empoderamento crescente do consumidor, que exerce seu
poder de fala e influéncia de forma irrefreavel. “O Branded Content é uma das respostas a essa
nova realidade onde o protagonismo é das pessoas, onde a capacidade de se adaptar de forma
répida e eficiente passou de opgao a questdo de sobrevivéncia” (BLACK, 2017).

Rivetti (2017) aborda que a revolugéo digital trouxe uma nova dindmica para as marcas:
a “desintermediagdao”. Por meio de seus proprios canais de midia, as marcas podem se
comunicar diretamente com a sua audiéncia. “Esse fendmeno ¢ o grande responsavel pelo

crescimento do Branded Content enquanto estratégia e tatica” (2017).

12 Termo relacionado ao compartilnamento de midia em grande escala.



52

Atraveés da percepcao de uma espécie de disruptura em relacdo aos modelos de marca,
marketing e propaganda, observamos que a forma de entender a comunicagdo e consumir
produtos esta se modificando. Dessa maneira, a dindmica da divulgacdo da marca transforma-
se, pois, ao invés de ser associada como interrupcdo do entretenimento através de mensagens
incdbmodas, a marca passa a ser associada com informag&o ou diversao. Nesse caso, o desafio é
proporcionar conteido que conquiste a atencdo de forma que o consumidor deseje a ideia antes
do produto.

E imperioso destacar que o contetido produzido deve possuir qualidade e relevancia para
0 publico alvo. Nesse sentido, pensamos na relevancia como algo definido pelo publico e suas
referéncias, ndo de maneira universal e absoluta. Para Granja (2017), as grandes armas do
conteddo para transformar a comunicacgéo séo a verdade e o valor. Considera o conteido como
commodity, algo banal que qualquer marca pode produzir, pois ndo € mais exclusividade de
publishers, produtoras ou veiculos. Esse contexto traz uma espécie de quebra de paradigma do
contetdo, que busca cada vez mais o seu valor. “Contetdo tem que ser verdadeiro para ser
relevante e entregar algo além do contetido em si para ter valor” (2017).

As acdes de Branded Content, por sua vez, ndo sdo consideradas pecas de alcance, mas
sim estratégias nas quais a marca cria conteido nativo personalizado, alinhado e integrado a
sua linha editorial e suas diretrizes. A partir disso, cria-se uma experiéncia integrada e
compartilhada nos canais da marca e com interacdo na jornada do consumidor. Ademais, essa
estratégia visa gerar brand awareness, isto é, contribuir para que as pessoas reconhecam a
marca, seus produtos e servicos oferecidos. Contudo, consiste-se em uma dificil missdo de
contar a historia da perspectiva da audiéncia sem esquecer da marca, afinal, sua estratégia de
branding precisa do reforco desse tipo de conteldo.

Como objetivos do Branded Content, a serem destacados por Carvalho (2017), temos a
definicdo ou reforco do posicionamento de marca; 0 aumento do valor de marca ou brand
equity; a lembranca espontanea de marca e a criacdo de conexao com o publico-alvo ao incitar
conversas sobre a marca. Além dessa perspectiva, temos 0 contexto em que a marca consegue
ndo s6 promover seus produtos e aumentar seu valor, mas transformar seu conteddo em um

produto, ou seja, 0 Branded Content pode virar um gerador de receita por si so.

4.2 Aspectos da producéo

Pelas palavras de Santa Helena e Pinheiro (2012), as marcas comegaram a repensar a

I6gica do investimento de alguns projetos. O usual em um esfor¢o de comunicagédo costuma ser
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investir cerca de 30% do or¢camento em producdo e 70% em veiculagdo, porém, nos Gltimos
anos, diversos cases bem-sucedidos mostraram que essa légica se inverteu. Isso quer dizer que
““as marcas passaram a executar projetos em que o investimento maior foi aplicado na produgao
de um conteudo téo irresistivel para seus publicos de interesse que ndo seria mais preciso
investir tanto em veiculagdo” (p. 103). Contudo, vale ressaltarmos que é uma inversao na l6gica

de investimento em que a verba de midia € menor, ndo inexistente.

Antes da web, pra que a gente tivesse um meio de expressdo com audiéncia, sempre
foi necessario ter muito dinheiro (pra rodar jornal, pra distribuir revista, comprar
equipamentos e montar estudio, ter o canal de TV ou a radio). A internet revolucionou
a comunicagdo e a informacdo ao derrubar essa vantagem competitiva financeira
(GRANJA, 2017).

Santa Helena e Pinheiro (2012) ainda afirmam que dificilmente veremos o dia em que
as marcas nao precisardo mais investir em divulgacao, pois o contetido de marca pode até ter o
mérito de conseguir a atencdo das pessoas, mas com divulgacdo esse volume pode ser muito
mais potencializado.

Para a producdo de projetos ou a¢Bes de Branded Content, hé alguns direcionamentos a
serem levados em consideragdo. Primeiramente, é de fundamental importancia o alinhamento
e a sintonia entre produtora e agéncia, desde a leitura do briefing até a entrega do produto final.
Por vezes o “gap®® entre o briefing até a execucdo é grande. Resolver tudo depois, na pos-
edicdo, é sempre um problema. Por isso buscamos trabalhar junto com as agéncias desde a
concepcéo do conceito criativo”, defende Jodo Avila (ADNEWS, 2017), diretor criativo e socio
fundador da produtora Klan 011.

Ademais, segundo Terenzzo (2017), o contexto narrativo se constitui em um dos
aspectos mais importantes para se trabalhar utilizando Branded Content. “Sem contexto a marca
pode parecer que esta fazendo propaganda interruptiva”. Compreender o perfil das pessoas as
quais se destina a agdo é indispensavel, ndo se tratando apenas de perfil com classe, idade, perfil
socio demografico, mas sim de comportamento, conhecimento algoritimizado. Além disso, é
preciso pensar com cautela na distribui¢do do contetudo (onde sera veiculado? O conteudo sera
digital? Disponivel em quais telas ou suportes?).

Para que a produgdo possua bons resultados, € importante refletirmos sobre alguns
critérios. Um deles, de acordo com Terenzzo (2017), é entender de storytelling e contar uma

boa histdria que cative as pessoas, prenda a atencéo e, consequentemente, gere entretenimento.

13 Lacuna, v&o ou brecha.
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O outro critério € ter uma producdo de qualidade, ndo necessariamente algo cinematogréfico,
porém, com cuidado aos detalhes. “Ou seja, um bom roteiro, um bom contexto ¢ uma boa
producao” (2017).

Seguindo nesse contexto, durante a producdo (desde a concepcéo da ideia, planejamento
até a execucdo) de acOes de Branded Content é relevante pensarmos sobre os valores que estao
associados a marca, além de identificarmos o publico, atentar-nos ao formato e elaborarmos um
plano de contetdo. Caldas Junior (2017) reuniu esses pormenores em quatro grupos, formando
os 4 C’s do Branded Content: contexto, canais, conexdo e comércio. Em relacdo ao contexto,
aborda que, na fusdo dos elementos da marca, “a historia é construida para ser o ponto de
conexdo com seu publico-alvo e escolher o canal de distribuicdo adequado e estratégia de
marketing individual que necessitard para sua promoc¢ao”. Os canais também mudaram e cada
vez mais encontramos multiplataformas e multicanais, por isso é importante sabermos onde 0s
consumidores estdo e olharmos para a afinidade entre ele e a marca. Em relacdo a conexéo,
Caldas Junior (2017) considera a atracéo e interagdo como eixos centrais dos relacionamentos
de longo prazo. Por fim, sobre o comércio, € notério que além de estabelecerem um vinculo
com o consumidor, as marcas também buscam o objetivo final da venda (mesmo que nao

diretamente através do Branded Content).

O Branded Content é o foco da conversa ou a informagdo do grupo-alvo, ndo a
publicidade de uma marca. A marca é representada no conteldo apenas como um
artista ou pessoa chave. Branded Content, contribuindo significativamente para a
construgdo da imagem positiva das marcas B2C!. O contetido da empresa B2B?®
serve principalmente a reputacdo de uma gestdo da marca (CALDAS JUNIOR, 2017).

Portanto, o foco deve ser na mensagem, pois as a¢Oes objetivam a consolidacdo da
imagem da marca no mercado, fortalecendo vinculos, aumentando a confiabilidade e afinidade
e promovendo o reconhecimento de valores associados. A mensagem também deve ser
embasada na missdo, valores, principios e ideais da marca, porém, sempre pensando no que o
publico deseja receber. Gerar um vinculo afetivo é um dos resultados mais relevantes dessas
acoes, pois a afinidade é um elo forte entre a marca e as pessoas; essa conexao somente ¢
possivel quando a marca fala sobre o que interessa a sua audiéncia, quando o publico esta
satisfeito com o conteudo, sente vontade de interagir, compartilhar e continuar seguindo as

publicacoes.

14 Comércio efetuado diretamente entre a empresa e o consumidor final.
15 PUblico-alvo sdo outras empresas e ndo o consumidor final.
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Cintra (2017) indica como principio basico das a¢Ges de Branded Content fazer a marca
ter identidade, pois o publico reconhece um produto ou servico pela marca. “A marca ¢ a
identidade da empresa. Quando desejamos comprar algo, o primeiro item que avaliamos é a
marca. A marca reconhecida pela qualidade ¢ sempre a mais escolhida” (2017), mesmo que
outros fatores influenciem também a decisdo do consumidor. N&o € apenas um simbolo grafico,
ela sintetiza a historia, a missdo e os valores do negdcio e por esse motivo é fundamental
construir uma identidade solida. “Isto é possivel com agdes de Branded Content, que € uma
estratégia eficiente para a gestdo da marca. O foco do Branded Content é nutrir a relacdo entre
a marca e o publico” (2017).

De acordo com Rock Content (2017), é preciso ter em mente que o ritmo do marketing
digital é muito diferente do marketing tradicional. No marketing digital, existe menos
tempo para planejamento, pois as agdes e reagdes precisam ser instantaneas. “Do contrario, a
atencdo do publico logo se volta para outro assunto, e vocé pode perder uma boa chance de
ganhar visibilidade”. Por outro lado, 0 monitoramento e gerenciamento ganham muito mais
importancia, pois no Branded Content o que é feito depois de soltar um conteudo € crucial para
o sucesso. “O objetivo é entender o que estd acontecendo com o conteldo nas maos do publico
e tentar manté-lo ‘ativo’ (ou seja, gerando interesse ¢ engajamento) durante 0 maior tempo
possivel” (2017).

Por mais que ndo haja receitas ou regras de como criar cases de Branded Content, 0s
profissionais do mercado publicitario indicam alguns caminhos que podem resultar em indices
satisfatorios. Criar uma persona, por exemplo, pesquisar quais tipos de contedo ela tende a
compartilhar € um passo inicial, indicado por Carvalho (2017). Além disso, ndo é apropriado
usar técnicas de call to action® para promover produtos, servicos e marcas dentro de um
Branded Content. Vale ressaltarmos que o conteido nédo precisa estar diretamente relacionado
a seu mercado de atuacéo, pois deve levar em consideragdo os interesses, desejos e paixdes de
sua audiéncia, mesmo que ndo sejam relacionados a seu negadcio. Ainda por Carvalho (2017),
0 uso de diferentes formatos de midia para contar sua histéria € substancial, seja através
de videos, podcasts, textos etc. Ao variar os canais de distribui¢do do Branded Content, ha uma
grande chance de aumentar o alcance da mensagem. Contar as histdrias dos clientes, ou melhor,
deixar que eles mesmo contem sua historia. Por fim, trabalhar com emoces (felicidade,

orgulho, raiva, choque etc.) € um grande trunfo para engajar e possivelmente viralizar.

16 Apelo para a agéo.
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Todos esses elementos, que apontamos nesta secdo como base para a construcdo de
aces de Branded Content, devem estar enraizados no mindset!’ das agéncias. Branded Content
¢ uma forma diferente de pensar, que coloca aos profissionais o desafio de pensar
primeiramente no conteldo, na historia que se quer constar, para entdo pensar como se dara

esse desdobramento.

4.3 Resultados a partir de acdes de Branded Content

A importancia crescente do setor de Branded Content tem relag&o, conforme Navarro
(2017), com o maior controle dos consumidores sobre o que deseja ou ndo ver em sua jornada
diaria. “Dessa forma, a publicidade®® tradicional aparenta perder o apelo que costumava ter”. A
partir de dados disponibilizados pelo Meio e Mensagem (2017) de uma pesquisa produzida para
a Forbes, percebemos que o contetido de marca é lembrado com mais facilidade na comparacgao
com propaganda tradicional.

A pesquisa, produzida pelo IPG Media Lab e Syracuse University, realizada com quatro
mil leitores da Forbes nos Estados Unidos, no periodo de maio a junho de 2016, apresentou 0s
seguintes dados: 43% das pessoas se disseram favoraveis aos anunciantes quando
impactadas por Branded Content, em contrapartida a 36% da amostra que mencionou
publicidade digital de modo geral. Também 43% se lembraram espontaneamente de campanhas
de conteldo de marca, sendo que ninguém citou anunciantes especificos na pergunta geral
(MEIO E MENSAGEM, 2017).

17 Em tradugdo literal, significa “mentalidade”, mas, nesse sentido, encaixa-se tambhém como parte da cultura
organizacional da agéncia.
18 Neste momento também entendemos como mais adequado o uso do termo propaganda.



Figura 9 — Branded Content X Publicidade digital em geral

Impacto do branded content X publicidade digital em geral

3%
53%
43% 43% 48
36%
14%
0%

Lembranga de Lembranca de Favoravel Intengé@o e
marca espontdnea  marca estimulada consideragao

de compra

BN Publicidade digital Branded content

Fonte: MEIO E MENSAGEM, 2017.

Figura 10 — Efetividade do Branded Content
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Figura 11 — Branded Content X Anuncios display
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Através da andlise dos dados da pesquisa supramencionada, percebemos, em
comparacao aos resultados obtidos em relacéo a propaganda tradicional, que o Branded Content
impacta de forma mais intensa, gerando maior lembranga de marca espontanea e estimulada,
bem como maior intencdo e consideracdo de compra. Ademais, seus indices de intencdo de
compra e lembranca de marca vém crescendo ao longo dos anos, com um impacto maior se
comparado aos anuncios displays.

Uma vez conseguido esse resultado, como transformar audiéncia em dinheiro, atencédo
em receita, publico em lucro? Afinal, como rentabilizar, se as pessoas querem consumir cada
vez mais contelido e pagar cada vez menos por eles?

Medir o Retorno sobre Investimentos, o ROl (métrica utilizada para medir 0s
rendimentos obtidos a partir de uma determinada quantia de recursos investidos) de acdes de
Branded Content, é uma tarefa muito complexa. Toda agdo de marketing necessita das KPIs
(Key Performance Indicator, ou Indicadores-Chave de Desempenho) corretas para avaliar com
clareza o investimento. Conforme Carvalho (2017), o primeiro desafio das marcas é produzir
algo que atraia a atencdo do seu publico-alvo, que esta cada vez mais disperso, com inUmeros
canais de comunicacdo a sua disposi¢do e perdido em um mar infinito de contetdos. Ja o
segundo desafio consiste em metrificar o desempenho desse conteudo.

A internet permite um acompanhamento muito mais preciso de resultados, pois temos

acessos a dados como taxa de abertura de e-mails, de volume de visitas e de compartilhamentos
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(CARVALHO, 2017). Mas quais dados sdo realmente relevantes para avaliar o ROI de acgdes
de Branded Content? Para mensurar o ROI de contetidos, a Contently (companhia de tecnologia
que cria software que ajuda as marcas a criar e gerenciar conteddo) criou uma formula
especifica, 0 ROCI (Return on Content Investment) ou retorno sobre investimentos em
contetdo. O calculo consiste na receita atribuida a todos os esforgos de marketing de contetido
menos o total investido na produgdo desse mesmo contelido; somado a segunda parte da formula
0 tempo que o consumidor interage com o conteudo da marca, multiplicado pelo valor
monetario estimado para o tempo da audiéncia. “Esses valores estdo diretamente ligados
ao reconhecimento de marca gerado através do contetido, justamente o objetivo central do
Branded Content e algo muito mais dificil de mensurar através de nimeros absolutos” (2017).

Além do célculo de ROCI, ha outras métricas para avaliar o desempenho das a¢des de
Branded Content, como as métricas de consumo, de engajamento (do Google Analytics e das
redes sociais), de conversdo e de vendas. As métricas de consumo mostram, de acordo com
Carvalho (2017), o grau do reconhecimento e o alcance da marca (podendo acompanhar atraves
do Google Analytics). Sdo elas: numero de visualizacdes de pagina do seu site; nUmero de
visualizacdes de uma pagina especifica do seu site, como a do Branded Content, por exemplo;
namero de usuarios, nimero de sessdes e numero de downloads do Branded Content (se for um
infografico, um e-book, por exemplo).

As métricas de engajamento do Google Analytics consistem no nimero de sessdes
(paginas que o visitante acessa enquanto esta no site); nimero de novos visitantes e visitantes
que estdo retornando ao site para entender se consegue manter o interesse demonstrado na
primeira visita; trafego de referéncia (que advém da mencdo do site); marca ou pagina
especifica por outras paginas de terceiros; e tempo de permanéncia na pagina. Ja as métricas de
engajamento das redes sociais sdo: 0 nimero de compartilhamentos e comentarios em cada uma
das suas redes sociais (2017).

Nas métricas de conversdo, o numero de leads é muito importante, pois mostra que se
conseguiu produzir um conteudo interessante o suficiente para que alguém quisesse fornecer
seu contato (seja um e-mail ou telefone). Além disso, por mais que o Branded Content nédo
objetive diretamente aumentar as vendas, a métrica de vendas € um numero que precisa ser
levado em consideragao, conforme Carvalho (2017), afinal “todo negdcio tem a venda como
parte fundamental”. E possivel medir a influéncia de uma agéo de Branded Content em uma
venda se tragarmos o caminho percorrido pelo lead e constatar que ele estava em uma pagina

de conteldo e de |4 seguiu para uma pagina de vendas. Carvalho (2017) recomenda que todas



60

essas métricas sejam avaliadas antes e depois da publicagdo de um contetdo de Branded
Content para que consigamos medir o impacto real.

4.4 Mercado brasileiro: perspectiva dos profissionais sobre as dificuldades e tendéncias
do Branded Content

Ap0s realizar o processo de compreensdo das caracteristicas, objetivos, critérios de
producdo do Branded Content, bem como ap0s tracar o caminho do panorama de conceitos e
aplicacbes da estratégia, faz-se significativa a abordagem da perspectiva dos profissionais
brasileiros a respeito do Branded Content, essencialmente em relagdo as dificuldades e
tendéncias. Para isso, através da pesquisa documental, reunimos ideias apresentadas pelos
profissionais coletadas através de varias fontes (principalmente entrevistas), detalhadas a
sequir.

Elias (2017), fundadora da CoCreators (agéncia de contetdo digital e experiéncia),
aborda que o nivel de maturidade do mercado brasileiro em relacdo ao Branded Content anda
muito devagar, mesmo que cada vez mais marcas, agéncias e veiculos tém evoluido nessa
diregdo. “Para quem esta ha 10 anos fazendo Branded Content é meio estranho ouvir tanto o
tema s6 agora. D4 a sensagdo que o mercado estd muito mais devagar do que deveria” (2017).
Granja (2017), por sua vez, acredita estar em um nivel de transicéo, pois ja existem marcas que
compreendem que o Branded Content ndo é somente qualquer conteudo feito pela marca, mas
um contetido que traduz o valor que ela gera para a sociedade, mesmo existindo muitas que
fazem “contetido bobinho, baseado em tiradinhas e datas comemorativas, trazendo pouco
diferencial. Temos visto discussdes interessantes sobre o papel do conteddo na construcéo da
marca ¢ do negdcio em si” (2017).

Professora da ESPM e diretora da Inova 360, Terenzzo (2017) acredita que, por mais
que ja tenha se mostrado uma ferramenta poderosa para conectar pessoas € marcas, o0 Branded
Content ainda pode ser considerado uma disciplina em processo de amadurecimento, sobretudo,
no mercado brasileiro, ainda preso por diversas questdes aos modelos mais classicos de
comunicac¢do. “Reflexo desses movimentos e do processo de evolu¢ao do segmento, diversas
definicbes entre os formatos, seus limites e possibilidades ainda causam duavida entre
profissionais que tentam inserir o conteudo nas acOes estratégicas de seus clientes” (2017).

Ja Rivetti (2017), CEO e sécio fundador da New Content, afirma que o mercado
brasileiro vive um paradoxo interessante (talvez Unico no mundo), em relacdo a essa

maturidade. Por um lado, percebe-se um avanco incontestavel do digital, 0 que aumenta a
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necessidade de uma estratégia madura, por outro, um certo “vicio” no modelo cobertura e
frequéncia, calcado em flights de midia de massa. “Com isso, curiosamente, o nivel de
maturidade da disciplina hoje é maior em clientes menores — que, ao contrario dos grandes
compradores de break, nunca se beneficiaram plenamente do modelo tradicional” (2017).
Através de uma outra perspectiva, a dos veiculos e ndo a das agéncias, apresentamos as
ideias de Becker (2017), diretor de comercializagdo de midias digitais da Globo. De acordo com
ele, ao analisar o que tem acontecido no mercado, percebe-se que, mesmo as marcas que ja tém

se desenvolvido nesse engajamento com o conteldo, reforcam sua estratégia de frequéncia.

Esse é o desafio do mercado e esses sdo 0s pontos que temos investido dentro da
Globo: em video, ampliamos a oferta de consumo com o lancamento do Globo Play e
de solucdes em publicidade, com 0 VGLobo; em mobile, adaptamos nossos produtos
de acordo com as caracteristicas de navegacdo dos dispositivos méveis e ja temos
como resultado uma audiéncia, em parte dos nossos produtos, dividida igualmente
entre mobile e desktop; ampliamos e investimos no desenvolvimento de projetos de
Branded Content; e, claro, oferecemos novas opg¢des para compra e aproveitamento
da midia display, utilizando novas tecnologias e modalidades como midia
programatica e uso de dados (BECKER, 2017).

Isto ¢, as marcas seguem investindo em midia display’®, mas crescem no investimento
em conteudo, acdes mobile e producédo de videos.

Em relacdo as dificuldades encontradas ao produzir Branded Content, destacamos,
como maior desafio, a responsabilidade em encaixar as experiéncias e as marcas de um jeito
relevante para os consumidores. Além disso, 0 modelo de remuneracéo é evidenciado na fala
dos profissionais de comunicacao, assim como aborda Pereira (2017), fundador da Pereira
O’Dell. Para ele, as agéncias no Brasil sdo remuneradas basicamente com a comissao de midia;
com a inversao dessa logica proposta pelo Branded Content (valor de midia mais investido em
producéo do que veiculagao), precisara de uma grande revolucdo para conseguir operar. Isso “¢é
menos culpa das agéncias, do que dos clientes, que exigem de suas agéncias ideias que fardo
com que percam faturamento. O modelo de remuneracdo esta torto se o Brasil quiser
acompanhar essa mudanca especifica”. Se solucionado esse detalhe, Pereira (2017) considera
que o pais tem tudo que precisa para ser uma das maiores poténcias na area.

H& mudancas de comportamento das pessoas e marcas; as agéncias e os veiculos
precisam entender isso, é o que diz Terenzzo (2017): “O nosso paradigma ¢ o proprio modelo

de fazer propaganda. A propaganda nao morreu, ela estd apenas mudando a forma de ser”.

19 Canais de divulgagdo formados por telas digitais.
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Outro desafio é fazer os gestores de marca entenderem que, quanto mais contexto tiver a
producéo de Branded Content, melhor para a marca.

A dificuldade em encontrar profissionais ja capacitados para este tipo de producao
também é destacado por Rivetti (2017): “E um jogo de desafio e oportunidade, numa disciplina
um tanto quanto nova no mercado”. Por outro lado, o Brasil tem sido ber¢o de formagdo para
varios talentos, que hoje ocupam importantes posi¢cdes no mercado de Branded Content, tanto
em agéncias quanto em anunciantes. Rivetti (2017) considera que a ascensdo alcancada pelo
Branded Content nos ultimos anos é a demonstracdo do desenvolvimento vivido pela
comunicagédo entre as marcas e seus consumidores.

Em relacdo as tendéncias para o Branded Content, os profissionais destacam as marcas
com planos editoriais bem definidos, com visdo de publisher, internalizando suas areas de
conteddo e as transformando em unidades de negdcio em si (GRANJA, 2017), bem como a
integracao funcional da producéo de conteido com a gestdo dos dados de audiéncia (RIVETTI,
2017), conectando os objetivos de negdcio e provando a eficdcia junto aos diversos grupos de
interesse da marca. Granja (2017) ainda destaca como oportunidade engajar audiéncias de modo
profundo e entregando valor no longo prazo, pois, quanto mais fazem isso, mais influentes se
tornam e maior o ROI.

Além dessas tendéncias, podemos destacar a plataforma Launchpad, que chegou
recentemente ao Brasil, que facilita a integracdo dos publicitarios com os comportamentos do

consumidor.

Segundo Gilberto Corazza, vice-presidente de vendas publicitarias da programadora,
a plataforma “faz andlise de dados, em tempo real, e traz insumos sobre o
comportamento de consumo de contelldo do nosso publico nas redes sociais das
marcas Turner e de seus clientes, gerando insights para criagdo de conteldo

patrocinado nas plataformas e publicos certos, com uma segmentacdo precisa.”
(MEIO E MENSAGEM, 2017).

A Launchpad é uma espécie de dashboard?® que retine informagdes sobre mais de 750
milhdes de seguidores das redes sociais das marcas da Turner (maior empresa de entretenimento
da América Latina) mundo afora. A plataforma identifica, seleciona grupos e indica os
contetdos mais relevantes segundo nichos de audiéncia (MEIO E MENSAGEM, 2017).
Através do wide audience data, cria e entrega social Branded Content para as pessoas que tem
maior probabilidade de se engajar com o conteddo. Esse contetido é desenvolvido pela area
criativa da Turner, que utiliza os insights fornecidos pelo Launchpad. Entdo, o contetdo é

20 Termo relacionado a painel de indicadores.
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colocado diretamente no feed de noticias do publico-alvo com uma garantia minima de video
views e/ou impressdes (2017). Percebemos, portanto, 0 uso da tecnologia de dados para uma

maior assertividade nas ac6es de Branded Content.
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5 Consideracdes finais

Resultante de indagacfes ao longo da formacdo académica e de uma intensa pesquisa
materializada neste Trabalho de Conclusdo de Curso, percorremos um caminho no qual
almejamos compreender o que é Branded Content e tragar um panorama de como essa estratégia
esta sendo conceituada e aplicada no mercado publicitéario. Através de uma pesquisa qualitativa,
béasica e exploratoria e de procedimentos técnicos como a pesquisa bibliografica e a pesquisa
documental, realizamos uma abordagem histérica, de conceitos e aplicacbes sobre o tema,
segmentando em cinco formas de entender o Branded Content e, posteriormente, refletindo
sobre as caracteristicas, finalidades, resultados, aspectos de producéo e perspectiva do mercado
brasileiro em relacdo a essa estratégia.

Iniciamos a pesquisa com uma discussdo a respeito das particularidades do cenario em
que essa pratica emergiu, de modo a compreendermos e analisarmos a evolugdo da
comunicacao, pois é nesse contexto que o consumidor esta inserido. Buscamos entender sobre
a relacdes entre sociedade e consumo, através das caracteristicas da sociedade p6s-moderna
(ndo entendida como paradigma do pensamento, mas como sociedade ligada ao cenario do
Branded Content).

Consideramos também o processo de consumo como linguagem, a midia como o canal
utilizado, sendo a propaganda a forma com que esta chega ao consumidor final.

Ademais, na centralidade desse contexto, encontra-se a figura do consumidor: um
sujeito constituido pelas experiéncias com a midia, que é estimulado a interagir, compartilhar e
participar dos processos de comunicagdo que se propagam na sociedade. Consideramos
relevante, portanto, aprofundar os conceitos referentes a Cultura das Midias e a Cultura Digital,
que trouxeram & tona habitos e comportamentos fundamentais para o surgimento e aplicagdo
da préatica do Advertainment.

Estudamos os inumeros conceitos a respeito do termo Advertainment para entéo defini-
lo como género principal, sendo o Branded Content e o Product Placement estratégias
caracterizadas como subgéneros. Através do estudo das caracteristicas do Advertainment,
entendemos que o entretenimento deixa de ser um apéndice na relagdo com a propaganda e
passa a ser um elemento constitutivo, com fungédo de protagonista, intensificando a relacao entre
as duas areas.

Além disso, consideramos relevante a distingdo entre publicidade e propaganda, a fim
de estreitarmos as relagdes do termo propaganda com a estratégia de Branded Content. Vemos

a propaganda pela origem da palavra (em latim significa propagacao) e como parte do mix de
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marketing, mas com o sentido mais adequado de semeadura, de plantar aguardando a colheita,
ndo apenas langar ao vento. Percebemos, nessa defini¢do, aspectos do Branded Content,
essencialmente no que diz respeito aos resultados que as marcas buscam com essa ferramenta,
0s quais sdo alcancados ao longo do tempo (plantados para colheita futura) e planejados
estrategicamente para o target — ndo apenas langados ao vento.

Posterior a uma revisao tedrica de conceitos relevantes, construimos uma espécie de
repositorio de informacgdes sobre a tematica de Branded Content, a se materializar em um
panorama do contexto histérico bem como dos conceitos, usos e aplicacdes da estratégia.
Através do panorama historico, percebemos que as marcas, até entdo acostumadas a discursar
para seus consumidores através das radios, televisdo, impressos, nao possuiam um canal de
feedback, mas a partir do advento da internet (e de inimeros outros fatores) é possivel
estabelecer um dialogo com o receptor, que é responsavel inclusive pelo sucesso ou insucesso
de repercussdo. Ainda na mesma perspectiva, consideramos relevante a abordagem histoérica,
pois definimos os principais marcos em relacdo ao Branded Content e percebemos que, por
mais que a estratégia seja considerada recente, ela teve seu inicio no ano de 2001.

Ao buscarmos a compreensdo de como o Branded Content esta sendo conceituado e
aplicado, percebemos formas distintas de compreender essa estratégia e, portanto, ao tragarmos
esse panorama, agrupamos e classificamos os dados obtidos através da pesquisa documental.
Resultante a esse processo, denominamos cinco grupos: conteddo de marca; nao € publicidade
e/ou propaganda; confusdo de termos; foco na audiéncia; e Brand Publishing. Através da
apresentacdo das caracteristicas e cases de aplicacdo de cada grupo, percebemos 0 quanto a
estratégia de Branded Content é ampla e possui inimeras significagdes, considerando a
nebulosidade em relacdo a esse conceito como um processo natural, em fungdo das inimeras
informacdes divergentes que temos acesso. Torna-se muito complexo definirmos em poucas
palavras ou em poucas caracteristicas todo o universo que abrange essa pratica, porém, através
deste trabalho, temos uma visdo holistica das possibilidades de compreenséo e aplicacao.

Falar em Branded Content ndo é pensar em aumento de lucro com resultados imediatos,
mas sim na aproximagdo com o consumidor, que interage, responde e se enxerga naquele
contetdo. Identificamos que a defini¢do ou reforco do posicionamento de marca, 0 aumento do
valor de marca ou brand equity, a lembranca espontanea de marca e a criacdo de conexao com
0 publico-alvo séo objetivos intrinsecos a essa estratégia. Além disso, notamos que a marca
consegue ndo apenas promover seus produtos e aumentar seu valor, mas transformar seu
conteddo em um produto, ou seja, 0 Branded Content pode virar um gerador de receita por si

s

SO.
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Atraveés da analise dos dados de fontes e pesquisas, percebemos, ao compararmos com
resultados obtidos em relacdo & propaganda tradicional, que o Branded Content impacta de
forma mais intensa, gerando maior lembranca de marca espontanea e estimulada, bem como
maior intencdo e consideracdo de compra. Comprovando com numeros algo que ainda estava
intangivel. Ainda que esses resultados ndo possam ser universalizados, apontam para um futuro
promissor dessa estratégia.

Constatamos, inclusive, uma formula para medir os rendimentos obtidos a partir dos
recursos investidos em Branded Content, 0 ROCI (Return on Content Investment) ou retorno
sobre investimentos em contetdo. A partir da perspectiva dos profissionais brasileiros a respeito
do Branded Content, essencialmente em relagdo as dificuldades e tendéncias, percebemos a
dualidade em relacdo a esse contexto em nosso pais, pois caminhamos a passos pequenos,
porém, temos um futuro prospero.

Através de todo o caminho percorrido para a concepcao desta pesquisa, percebemos o
advento de outras maneiras de comunicar — distintas formulas de estimular o consumo por meio
da propaganda, desafiando as marcas a construirem relacfes mais solidas com os consumidores.
Para tanto, surgem estratégias de mercado que ganham destaque ao oferecer contelidos mais
relevantes e menos intrusivos, que sdo maiores do que a simples finalidade de vender.

Em suma, percebemos o Branded Content como uma estratégia de gestdo da marca, nao
uma estratégia de vendas, que contribui para a geracdo de brand awareness (consciéncia de
marca), posicionando-se em uma interseccdo do marketing que envolve propaganda,
informacdo e entretenimento.

Esta pesquisa se torna relevante tanto na perspectiva tedrico-académica quanto na
pratico-profissional, pela fase inicial em que o conceito se encontra. Entendemos que é possivel,
com este trabalho, auxiliarmos alunos e iniciantes no mercado publicitario a compreenderem a
respeito dessa estratégia, o Branded Content, abrindo caminhos inclusive para futuras
pesquisas. Essencialmente o panorama de conceitos e aplicaces que construimos concede uma
visdo holistica da atuacdo do mercado publicitario em relacéo a estratégia estudada, sendo uma
ferramenta para melhor compreenséo do atual contexto.

Por fim, refletimos sobre qual é a importdncia dessa ferramenta para as marcas.
Podemos considerar que o Branded Content pode ser uma eficiente alternativa de marketing
para as marcas e uma eficaz alternativa de receita para o entretenimento. E um modo
contemporaneo de pensar e uma maneira de contribuir com o puablico através de contetido
relevante, fortalecendo a construcdo de dialogo e lacos entre marca e consumidor, almejando

consolidar uma imagem positiva da marca para com os diferentes pablicos.
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