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RESUMO

Este texto busca refletir sobre a importancia do branded content para as industrias de entretenimento e
publicidade num cenario marcado pelo crescimento significativo do consumo de videos sob demanda.
Torna-se premente repensarmos o carater interruptivo da publicidade neste momento em que o proprio
entretenimento passa a ser progressivamente consumido nas ocasides mais convenientes para a
audiéncia. Para tanto, apresentamos conceituagdes de entretenimento e branded content, e exemplifi-
camos com um estudo de caso da websérie “Humanidade [em mim]” da marca Molico, procurando
indicar o potencial de contribuigao do branded content a um novo modelo de negécio para o audiovisual
brasileiro.

Palavras-chave: branded content; video sob demanda; entretenimento; publicidade.

ABSTRACT

This text seeks to reflect on the importance of branded content for entertainment and advertising
industries in a scenario marked by the significant growth of the consumption of videos on demand. It
becomes imperative to rethink the disruptive nature of advertising at a time when entertainment itself is
progressively consumed at the most convenient times for the audience. Therefore, we present concepts
of entertainment and branded content, and exemplify with a case study of web series “Humanidade [em
mim]” by the brand Molico, seeking to indicate the potential contribution of branded content to a new
Brazilian audiovisual business model.
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INTRODUCAO

ste artigo propde uma analise do branded content no atual cenario midiatico,

em que a distribuigao de contetdo audiovisual on-line vem se desenvolvendo

amplamente, assim como o consumo de videos sob demanda. Tais mudangas
exigem que as praticas do fazer publicitario se alterem de modo a serem menos intru-
sivas. E nesse contexto que o branded content ganha forca, ainda que de forma timida no
Brasil quando comparado a Estados Unidos e Europa; o que pode indicar um potencial
de crescimento no mercado nacional. Trata-se de uma pratica relativamente recente que
pressupde uma uniao entre as industrias da publicidade e do entretenimento, com o
intuito de conquistar a atengao e engajar os consumidores. Dessa forma, grande parte
das agoes de branded content contempla algum tipo de produto audiovisual de entrete-
nimento, como videos e séries.

O presente texto tem como objetivos, portanto, apresentar conceituagoes
de branded content e refletir sobre a sua relevancia em um cendrio marcado pelo que
denominamos “légica on demand” (ou sob demanda). Iniciamos, assim, com um
panorama da industria mididtica, com énfase nas transformagoes recentes atreladas a
utilizagao crescente dos dispositivos digitais, que implodem as nogdes tradicionais de
meios, configurando arranjos midiaticos (PEREIRA, 2008); o que favorece a decisao por
parte dos consumidores em relacao a quando e como consumir contetido, resultando
em um desafio para a industria publicitaria, que precisa rever suas praticas, e, para
tanto, tem procurado associar-se ao entretenimento.

Sao apresentadas argumentagoes — de autores como Donaton (2007) — que
enfatizam a importancia de a publicidade se unir ao entretenimento para sua propria
sobrevivéncia, uma vez que a pratica de “empurrar” contetdos estaria morta, ao
passo que ganha vulto uma logica on demand, de se “puxar” ou buscar experiéncias
de entretenimento quando for mais conveniente. Cabe enfatizar que a convergéncia
entre publicidade e entretenimento é essencial para a propagacao do branded content,

que mescla a mensagem da marca com produtos midiaticos de entretenimento, com
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destaque para os videos consumidos pelo publico com a ldgica on demand das redes
digitais.

E realizado, assim, um mapeamento do branded content com foco no mercado
brasileiro, ainda que se acionem também defini¢des de uma entidade estrangeira que
¢ referéncia na drea, a Branded Content Marketing Association (BCMA). Procuramos
indicar como esta pratica envolve agéncias de publicidade, empresas especializadas,
anunciantes, veiculos de comunicagao e profissionais de diversas areas na produgao de
conteudo, com énfase no audiovisual. Por fim, trazemos um estudo de caso, a websérie
“Humanidade [em mim]” da marca Molico — da Nestlé —, que exemplifica o potencial
do branded content para entreter e engajar, por meio de um conteido que interessa aos
consumidores que o buscam no canal da marca no YouTube ou no hotsite do projeto; o
que se pode opor a um formato tradicional de publicidade que interrompe o contetdo

a que se deseja assistir.
2 MUDANCAS NO CENARIO MIDIATICO

E notério que os meios de comunicagao, ou midias, tém passado por signifi-
cativas e rapidas transformacoes no atual século, atreladas a intensificagao do uso da
internet e dos dispositivos digitais. A multiplicacao e fragmentacao das oportunida-
des de contato (ANDERSON, 2006), além da propalada web 2.0 em associagao com a
emergeéncia de prossumidores (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007) configuram um cendrio
mididtico em que novas formas de produgao, distribuigao e consumo de contetido se
delineiam.

Ao tratar das mudangas comportamentais que ilustram a natureza mutante
do consumidor num contexto em que se observa o declinio da midia de massa, Jaffe
(2008) destaca o fato de os consumidores estarem sempre ligados. “Estar conectado,
porém, é apenas o comeco. O que faz a diferenca é o acesso imediato a informagoes
sob demanda, a possibilidade de fazer perguntas e receber respostas instantaneas” (p.
45). Dessa forma, segundo o autor, uma das maiores mudancas “é¢ a do empurre para
o puxe” (ibid., p. 146); o que pode ser ilustrado, a principio, pela logica dos buscadores
on-line. Isso implica que o contetido possa ser acessado, ou “puxado”, em qualquer
horario, quando for mais conveniente. O horario nobre deixa de ser, assim, uma parte
do dia — geralmente a noite para a televisao aberta, quando a maioria das pessoas esta
em casa — para ser definido por cada um, a medida que surgem mais opgdes para se
consumir contetdo sob demanda. Como coloca Jaffe, “os consumidores de hoje tém a

motivacao e as ferramentas para consumir contetdo e/ou midia segundo seus préprios
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termos” (ibid., p. 148).

Nao se trata meramente da substituigao da televisao aberta — até entao principal
midia tradicional ou de massa — pela internet ou midias digitais. Jenkins refere-se,
assim, a “cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias colidem, [..] onde
o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras impre-
visiveis” (2008, p. 27). O autor sinaliza que o comportamento dos publicos dos meios
de comunicagdo caracteriza-se como migratdrio, por irem a praticamente qualquer
lugar — aos diversos suportes midiaticos — em busca das experiéncias de entretenimen-
to desejadas; em consonancia, assim, com a légica de “puxar”, ou seja, de se consumir
contetido sob demanda, conforme indicado acima. Jenkins destaca, desse modo, que “a
convergeéncia representa uma transformacao cultural, a medida que os consumidores
sao incentivados a procurar novas informagoes e a fazer conexdes em meio a contetidos
midiaticos dispersos” (ibid., p. 27-28).

Tendo em vista essas novas dindmicas comunicacionais, Pereira (2008) propoe
a ideia de arranjos mididticos que sdao promovidos pela articulacdo de diversos
aparatos digitais, como computador desktop, notebooks, smartphones, tablets, smart TVs,
e uma variedade de recursos tecnoldgicos, como internet, wi-fi, bluetooth, para realizar

inimeras fungdes e propdsitos:

Como arranjos midiaticos entendemos todo um conjunto de novos modos
de diferentes midias se associarem a outras midias para efetivar praticas
de comunicag¢do. Por exemplo, quando alguém se conecta a Internet com
um laptop, via celular; ou quando um blog ¢ acessado e atualizado via
celular; ou ainda, quando um outdoor transmite informagoes ao celular de
um transeunte, via bluetooth. Em todos esses casos, as andlises de um meio
especifico, tomado isoladamente — o celular, o laptop, o outdoor — parecem
ndo mais dar conta da complexidade das dindmicas comunicacionais em
questao (PEREIRA, 2008, p. 7).

Devido a ampla gama de acoplamentos possiveis, os arranjos midiaticos sao
mutdveis com combinagdes que podem ser formadas ou desfeitas, a qualquer momento,
de acordo com as finalidades pretendidas pelo usudrio. A partir desta logica, nao ha a
predominancia de um meio ou linguagem, que poderia ser confundida com a fungao
que o arranjo emula, como projecao de video ou reproducdo de musica, por exemplo; o

que ocorre € a articulagao de diferentes dispositivos-elos:

Com esta perspectiva, em amplo aspecto, todos os novos meios digitais
comungariam a mesma logica e, portanto, poderiam ser englobados como,
essencialmente, ndo meios, como dispositivos-elos, capazes de se articularem e
promoverem variados e distintos arranjos midiaticos, em diferentes contextos,
para diferentes objetivos e propdsitos. Assim, ndo haveria a prevaléncia de
uma linguagem mididtica especifica de um dos meios, porque nao haveria
mais meios em jogo mas, sim, arranjos midiaticos, formados por variados

2°'N-8"A | SININ3D HLSIA3Y



dispositivos-elos: pendrive, tablet, TV, laptop, celular etc. (PEREIRA, 2013, p. 7).

No atual cendrio mididtico, permeado pelas inimeras possibilidades de
associagoes cambiantes dos dispositivos-elos, que podem conciliar diversas plataformas
on-line e off-line, a ideia convencional de meios nao consegue abarcar a multiplicidade
de producao e consumo de conteudo, configurando o que pode ser denominado como

uma cultura pan-midiatica:

Ou seja, se comunicar de modo mediado, na contemporaneidade, implica
em reconhecer um complexo e movedigo cendrio, tipico de uma cultura pan-
mididtica, no qual os arranjos midiaticosimplodemnogodes tradicionais de meios
e, assim, os publicos dispersam suas aten¢des por uma miriade de dispositivos
tecnoldgicos, suportes e espagos conversacionais e comunicacionais, nos quais
contetidos diversos sao produzidos, transmitidos, partilhados e consumidos
(PEREIRA, 2013. p. 9).

Essa cultura pan-mididtica impde um grande desafio ndo somente aos
produtores de conteudo e/ou entretenimento, mas também aos profissionais de
publicidade. Conquistar a atencdo do consumidor, exposto continuamente a uma
grande quantidade de inser¢des publicitarias nos mais diversos formatos, é um desafio
constante para as marcas. Diferentes termos tém sido criados no ambito académico para
dar conta das mudangas pelas quais tem tido que passar a publicidade (Cf. PEREZ, 2016);
entre os quais pode-se mencionar o conceito de “ciberpublicidade” (ATEM; OLIVEIRA;
AZEVEDO, 2014), que se define em oposi¢ao a um modelo tradicional de publicidade,
caracterizado pela comunicacao unidirecional com um publico consumidor, utilizan-
do-se para tanto de meios de comunica¢ao de massa. Com a proliferacao das midias
digitais, o processo publicitario se complexifica; e é identificado pelos autores o uso
crescente da “triade interatividade-relevancia-experiéncia” (ibid., p. 10), para capturar a
atengio e envolver o ptblico consumidor. E a essa triade que o radical “ciber” remete.
A ciberpublicidade nao se restringiria, assim, a publicidade veiculada na internet — até
porque as divisOes entre on-line e off-line tornam-se cada vez mais borradas na medida
em que se configuram arranjos midiaticos —; mas a um novo modo de se trabalhar a
publicidade que contempla as mudangas em curso no comportamento do consumidor,
cuja atencao estd cada vez mais dificil de se conquistar.

Além de apresentar uma espécie de imunidade em relagao as mensagens, o
publico tem adotado como pratica a utilizacao de recursos para bloquear a publicidade
nas midias digitais, como firewalls, anti-spam, ads cleaners, que remove adwares e extensoes

indesejadas, e também ad blockers nas versoes de aplicativos para dispositivos mdveis

7

HONUIN3O 80S 030)A 00 HH3 UN OLNIWHrH9N3 3 OLNJWIN3L3IHLNT :LNJLNOJ 030NUYE



e de extensdes para navegadores na internet. Segundo levantamento feito pelo IVC'
(Instituto Verificador de Comunicagado), no Brasil, chega a 15% o percentual do publico
que usa este tipo de software e a tendéncia é que esta iniciativa continue a crescer.

Completando o cendrio, a 16gica on demand da cultura digital, na qual o
consumidor pode escolher acessar o contetido no YouTube, em sites ou em aplicativos
das emissoras de TV, como GShow e Globo Play da Rede Globo, e em plataformas de
streaming de video, como a Netflix, altera o modo disruptivo da publicidade nos meios
de comunicacdo de massa, que pode ser facilmente suprimida, como mensagens no
pre-roll de videos no YouTube, ou até mesmo nao existir, como no modelo de negdcios da
Netflix, que dispensa anunciantes, ja que é mantido por assinatura mensal.

Segundo o relatorio "Futuro Digital em Foco Brasil, realizado pela comScore
em 2015, os brasileiros gastam cerca de trés horas a mais que usudrios de outros paises
da América Latina, com uma média de 59 videos por visita, totalizando mensalmente
cerca de 58 milhoes de videos assistidos on-line, o que demonstra o grande potencial
da logica on demand. Uma pesquisa do Conecta — Ibope® divulgada em outubro de 2015
mostrou que 15% dos internautas brasileiros assistem a video sob demanda diariamente
e 34% ao menos uma vez por semana. Ademais, um estudo sobre o setor audiovisual
conduzido pela Agéncia Nacional de Cinema (Ancine)*, em 2016, revelou que o Brasil ja
€ 0 oitavo maior mercado de VOD (video on demand) do mundo.

Esses dados enfatizam o desafio da publicidade nesse cendrio, o que € discutido
por Carneiro (2012), tendo em vista sobretudo o contexto de implementacao da TV
digital no mercado brasileiro. O autor apresenta possibilidades para a publicidade, com

énfase no que chama de “publicidade on demand”, assim definida:

Na publicidade on demand, o usuario nao é atraido por um contetido principal
para, em seguida, ser exposto a mensagens de algum patrocinador [..]. O
contetido publicitario, por si s6, necessita ser sedutor o suficiente para atrair o
telespectador e convencé-lo a solicitar a visualizagao do contetido em questao
(CARNEIRO, 2012, p. 191-192).

E indicado em seguida, pelo autor, que um conteudo publicitario on demand
pode apresentar formatos diversificados, entre os quais o branded content — definido
como “curtas-metragens ou minisseriados de ficcao abordando temas relacionados

ao produto” (ibid., p. 192) —; o que sera explorado mais a frente. O ponto central, por

1 Disponivel em: http://adnews.com.br/internet/uso-de-ad-blockers-chega-15-da-audiencia-no-brasil. html

2 Disponivel em: http://adnews.com.br/adarticles/video-online-e-tv-demand-simbolos-da-publicidade-na-era-
da-ciencia-de-dados.html

3  Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/especial-tv-paga/o-que-o-vod-e-para-tv-paga-parceiro-ou-
vilao.html

4 Idem.
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ora, ¢ que uma publicidade on demand alicercar-se-ia na légica do “puxar”; e ndo de
um conteudo que é “empurrado”. Para alcancar tal intento, o caminho parece ser se

aproximar e se mesclar ao entretenimento.

3 ENTRETENIMENTO E PUBLICIDADE

Além das transformagdes no cenario midiatico, o entretenimento também
representa um elemento fundamental para o desenvolvimento do branded content. Para
recuperar a histdria desta pratica social e as suas diferentes formas de expressao, é
possivel destacar trés fases distintas do entretenimento (PEREIRA; POLIVANOYV, 2012).

O primeiro momento pode ser identificado entre a antiguidade e meados do
século XIX, em que o entretenimento estava ligado a origem da palavra intertenere:
atividades de lazer praticadas entre as ocupagdes consideradas “sérias”, com praticas
de carater privado, restritas a grupos domésticos. Na virada dos séculos XIX e XX, o en-
tretenimento entra na segunda fase e ganha for¢a como um fenémeno social associado
a diversao comercial, popular, sensacionalista e de baixo custo, como circo de horrores,
espetaculos e feiras de tecnologia. A partir destas transformacdes, ocorre o surgimento

de um mercado voltado ao entretenimento:

Observamos que nesse contexto o entretenimento permite e encoraja a
emergéncia de um mercado e, posteriormente, verdadeiras industrias do
entretenimento, como o cinema de Hollywood, as grandes gravadoras de
discos, os canais de TV e, ja na virada dos séculos XX para o XXI, a mais
rentavel das industrias do entretenimento, os jogos eletrdnicos, ou games.
(PEREIRA; POLIVANOV, 2012, p. 80)

Nesta fase, a indtstria do entretenimento se afirma com uma grande variedade
de expressoes culturais, na qual o entretenimento se transforma em commodities,
impulsionado pela difusao de produtos nos meios de comunicagao de massa. Apds
muitos anos de consumo destes produtos por diferentes geracoes, principalmente nas
ultimas décadas do século XX e nas iniciais do século atual, um terceiro estagio comeca
a se desenvolver. O entretenimento se apresenta como uma verdadeira linguagem nas
mais diversas expressoes midiaticas contemporaneas, tornando-se hibrido a produtos

e servigos, como um facilitador que promove o comércio:

Trabalhando em favor de um abrandamento das fronteiras entre mundo
do trabalho e diversdo, o entretenimento passou a ser um componente
importante para atrair consumo e oportunidades de negdcios. As empresas
e marcas se deram conta de que agora, quando a maioria de consumidores
nutridos pela cultura de massa demanda o entretenimento como uma
expressao permanente nas praticas comunicacionais e sociais, ndo basta
oferecer produtos ou servigos de qualidade, é preciso informar e divertir,
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gerar experiéncias que ativem diferentes sentidos, de forma lidica e alegre
(PEREIRA; POLIVANOV, 2012, p. 81).

Acostumado com esta abordagem, ja amplamente difundida, o publico parece
buscar sempre mais diversao e prazer, um recurso utilizado para atrair a atencao
e gerar envolvimento com a mensagem nas mais diversas esferas da sociedade,
incluindo 4reas como politica, religiao e jornalismo. Neste sentido, algumas caracte-
risticas fundamentais podem ser identificadas na composicao do entretenimento como
linguagem: envolvimento emocional, elementos ladicos, expressoes simples e intuitivas
e multissensorialidade (PEREIRA, 2013; PEREIRA; POLIVANOQV, 2012).

Em sintonia com estas transformagoes, é possivel observar como as atividades
relacionadas ao consumo de produtos midiaticos de entretenimento ganham vulto na
atualidade. Compreender esta dinamica é de extrema relevancia para a propagacao do
branded content, cuja narrativa se hibridiza com o entretenimento, um modo estratégico
de captar a atengao e envolver o consumidor com o contetado.

A unido entre as industrias da publicidade e do entretenimento é defendida
por Donaton, editor da Advertising Age, que promoveu, em 2003, em Beverly Hills, a
primeira conferéncia Madison & Vine, expressao criada com as avenidas de Nova York e

Hollywood que fazem alusao as empresas destes dois segmentos:

O nome Madison & Vine é uma rica descri¢do dessa interse¢ao de contetido
(programas de TV, filme, musica, videogames, entre outros) e de comércio
(representado pela propaganda). Isso ndo se resume a inserir um produto
numa cena de filme, ou a ficar conjeturando sobre o futuro do comercial de 30
segundos; o que esta em jogo ndo é nada menos que a reinveng¢ao do negdcio
da comunicagao e o marketing, e para isso € necessaria uma mudanga total de
mentalidade, de um modelo baseado na intrusdao a um modelo estruturado no
convite e na sedugao do consumidor (DONATON, 2007, p. 21).

A partir deste novo panorama, o autor argumenta que “o modelo de empurrar
conteudos — o da “carregagao” —esta morto” (ibid., p. 26), e o mercado tera que aprender
quais as formas de mensagens publicitdrias os consumidores estao propensos a buscar
ou aceitar. Donaton destaca, como uma espécie de convocagao geral para a unido
entre as industrias do entretenimento e da publicidade, o discurso de Steven J. Heyer,
presidente da The Coca-Cola Company, na primeira conferéncia “Madison & Vine”, que
propde a migracdo para uma economia baseada na experiéncia para criar conexdes

emocionais com 0s consumidores:

Vamos comegar a usar ideias que induzam as emogdes e criem conexdes com
o publico. Isso vai aumentar a velocidade da convergéncia da Madison com a
Vine, pois as ideias que sempre estiveram no coragao das histdrias que vocés
contam, ou no contetdo que vocés vendem, tanto filmes, quanto musica ou
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televisao, deixou de ser apenas propriedade intelectual. Isso virou capital
emocional. (HEYER apud DONATON, 2007, p. 45)

Como exemplo emblematico desta associacao entre publicidade e entrete-
nimento, Donaton cita a série de oito filmes The Hire da marca BMW, dirigidos por
renomados diretores de Hollywood, e que contou com diversas estrelas, como Gary
Oldman, James Brown, Madonna e Clive Owen, protagonista presente em todos os

filmes como o motorista que era contratado para realizar diversos trabalhos:

No espaco nascente de Madison & Vine, poucas iniciativas capturaram a
imaginacao do publico tdo bem quanto a série de filmes da BMW. Rapidamente
ela se tornou o modelo de propaganda como entretenimento, um protoétipo
para um novo formato de publicidade, e também um estudo de caso sobre
como uma empresa teve a coragem de desafiar a sabedoria convencional,
ignorar as regras e criar um novo modelo de negocio. (DONATON, 2007, p.
103)

Langados entre 2001 e 2002, os filmes inicialmente foram disponibilizados
na internet e alcangcaram um numero recorde de downloads: 13 milhdes em 2001 e
50 milhdes em 2002. Outra inovagao foi a inversdao da distribui¢cao da verba que, no
modelo convencional, era de 10% para a produgao do comercial e 90% para distribui-lo
ao consumidor; porém a BMW subverteu o padrao e utilizou apenas 10% na promogao
dos filmes.

Donaton apresenta uma visao otimista sobre o futuro afirmando que o negocio
do entretenimento de marca ainda evoluira bastante e, sem a definicao de um modelo
unico, serd necessario experimentar novas alternativas que abandone a publicidade
intrusiva e ofereca, de forma sutil e relevante, uma verdadeira integragao: “A que dara
certo terd desde o inicio o consumidor na mente e também o objetivo de oferecer-lhe
um conteudo envolvente, procurando atender as necessidades de anunciantes, agéncias
e criadores de contetido. Isso dara a vitdria para os dois lados” (DONATON, 2007, p.
171).

A convergéncia entre publicidade e entretenimento € essencial para a
propagacao do branded content, que, ao mesclar a mensagem com produtos mididticos
de entretenimento, como séries, videos e musicas — formatos difundidos e consumidos
pelo publico, com a légica on demand das redes digitais —, consegue se inserir no dia a

dia da audiéncia para promover contetido relevante, de forma envolvente.

4 BRANDED CONTENT

O branded content torna ténue a fronteira entre informagao, publicidade e entre-
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tenimento com o intuito de oferecer experiéncias positivas e gerar vinculos emocionais
entre as marcas e seus consumidores. Em contraste com a publicidade tradicional, o
branded content busca nao interromper a experiéncia da audiéncia, oferecendo histdrias
atraentes que consigam entreter e envolver o publico. Esta abordagem, que ainda é
relativamente recente e mescla diferentes formatos, engloba uma variedade de ca-
racteristicas e conceituagdes, o que colabora para ampliar o debate sobre o tema que
envolve agéncias de publicidade, empresas especializadas, anunciantes, veiculos de
comunicagao e profissionais de diversas areas na producao de contetido.

No contexto das diversas mudangas tecnoldgicas e midiaticas contempora-
neas, ocorre a hibridiza¢ao de meios e formatos, colaborando para constituir uma nova
configuragao ou produto midiatico, denominado por Covaleski (2010a) como entreteni-
mento publicitdrio interativo, composto por entretenimento, persuasao, interatividade
e compartilhamento. Neste processo de hibridizagao, o autor postula que a publicidade
“paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma;
quanto menos faca uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso publicitario
convencional” (COVALESKI, 2010a, p. 20). Com a abordagem permeada pelo entre-
tenimento e amplificada pelas redes sociais, o publico pode interagir e compartilhar
contetdo, originando condig¢des propicias para o desenvolvimento e a propagacao do

branded content:

A comunicagdo por contetido ou branded content — contetdo publicitario
constituido de narratividade e que mimetiza produtos midiadticos de
entretenimento —busca relacionar os beneficios da atracdo entretivel as marcas
possibilitando ao anunciante integrar sua imagem marcaria ao discurso, nao
eximindo o publico receptor de desfrutar do programa no qual estd inserida
a branded content (COVALESKI, 2010b, p. 53).

O autor destaca que as atividades de branded content estao presentes nos diversos
meios, como televisdo, cinema e internet, porém, ele esclarece que esta abordagem nao
deve ser confundida com a antiga pratica de inserir a marca em contetdos editoriais,

como o patrocinio de programas:

Ressalte-se que a branded content vai além do simples patrocinio, que
acrescenta a logo de uma marca a um evento; envolve correlacionar a marca
a ideia criativa, junto com os produtores. E um esforco de colaboragao, a fim
de propiciar aos consumidores de entretenimento o que eles desejam e no
formato mais apropriado. (COVALESKI, 2013, p. 42)

Como parte dos esforcos para ampliar a compreensao sobre o branded content,
que conquista cada vez mais espago no mercado, a Branded Content Marketing Association

(BCMA), uma das principais institui¢des especializadas na drea — com sede no Reino
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Unido e divisdes em diversas localidades, inclusive na América do Sul —, em parceria com
a Oxford Brookes University e o instituto Ipsos MOR], realizou a pesquisa’ “Definindo o
branded content na era digital. A visao de especialistas da industria sobre branded content
como um novo conceito da comunica¢ao mercadologica” (traducao nossa).

O estudo foi dividido em duas fases: a inicial ocorreu entre 2013 e 2014, incluindo
a revisao bibliografica de artigos académicos e de textos de profissionais da area; a
segunda, entre 2015 e 2016, envolveu entrevistas em profundidade, com 30 especialistas
da area, conduzidas por telefone, com duracao média de 40 minutos, para investigar
como o termo branded content era conceituado entre os participantes. Nesta ultima fase,
foram identificadas duas principais visOes: a holistica que considera que toda pessoa
com acesso as redes digitais pode se tornar um criador e distribuidor de contetido; e
a gerencial que privilegia o controle da marca sobre a produgao de contetido, ja que
a maior parte dos envolvidos neste processo estao sob uma relacao contratual com a
marca, como agéncias de publicidade, meios de comunicacao, entre outros.

A partir do enfoque da visao gerencial da marca, apontada pela maior parte

dos profissionais, foi proposta a seguinte definicao:

De uma perspectiva gerencial, branded content é qualquer producao
completamente ou em parte fundada ou ao menos endossada pelo dono legal
da marca que promove os valores do dono da marca, e faz a audiéncia escolher
se engajar com a marca baseada em uma ldgica de puxar em fungao de seu
entretenimento, informacao ou valor educativo (ASMUSSEN et al., 2016, p. 34,
tradugao nossa).

Com base na visao gerencial, o estudo apontou ainda a incidéncia de cinco
temas principais que foram destacados entre os especialistas: (a) engajamento da
audiéncia com contetdo: “o bom branded content engaja” [Entrevistado 03] (ibid., p.16,
tradugao nossa); (b) escolha do publico em interagir com contetido: “branded content é o
material com o qual as pessoas escolhem gastar seu tempo com as marcas...as pessoas
querem assistir, ler ou se engajar com ele” [Entrevistado 09] (idem, tradugao nossa); (c)
modo nao interruptivo em oposigao a publicidade tradicional que é disruptiva: “ele
(branded content) é 10 em engajamento e 0 em interrup¢ao. Porque a publicidade utiliza a
abordagem da interrupgao; esta € a beleza do branded content — ele é planejado para nao
interromper” [Entrevistado 07], “branded content é definitivamente “‘puxar’ [pull] porque
se fosse ‘empurrar’ [push] seria publicidade tradicional” [Entrevistado 18], (ibid., p. 17,

traducao nossa); (d) branded content como produto final versus a disciplina marketing

5 Disponivel em: http://www.thebcma.info/wp-content/uploads/2016/07/BCMA-Research-Report_FINAL.pdf
6 O texto em lingua estrangeira é: “Defining branded content for the digital age. The industry experts’ views on
branded content as a new marketing communications concept”.
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de contetdo: “Acho que o branded content é o produto final — o ativo final no qual vocé
trabalhou. O marketing de conteudo € a disciplina, entao, é o processo de como vocé
chegou ao palco para entregar esse conteudo.” [Entrevistado 15] (ibid., p.18, traducao
nossa); (e) valor agregado ao contetdo: “Quando penso em branded content, quero criar
conteudo que seja, em ultima analise, enriquecedor e valioso para o consumidor...
Vocé esta criando algo com a ideia de agregar valor a vida de seus consumidores.”
[Entrevistado 17] (ibid., p. 25, tradugao nossa).

Além dos temas maisrecorrentes entre os especialistas, a partir dos depoimentos,
a pesquisa também resumiu os elementos ou caracteristicas fundamentais que o
branded content deve oferecer ao publico, considerando todo o processo de planejamento,
produgao e distribuigao de contetido, de modo a obter o envolvimento da audiéncia

CcOm a marca:

Como mostrado na analise dos dados até o momento, em primeiro lugar, o
branded content deve oferecer valor ao publico, o que pode ser alcangado através
de: Criagao de experiéncias envolventes (conteudo divertido, informativo,
educativo, etc); Conectar-se as necessidades, desejos, interesses e/ou paixdes do
publico; Material de alta qualidade; Transmitir transparéncia/autenticidade;
Ser nao-intrusivo/sutil (embora seja possivel também fazer venda mais direta
dependendo do contexto); Ter narrativas atraentes e Compartilhamento de
contetdo (ASMUSSEN et al., 2016, p. 30-31, tradugdo nossa).

Como forma de investigar as impressoes de profissionais brasileiros, comple-
mentando o enfoque mercadoldgico destas praticas tendo em vista o ambito nacional
e delimitando algumas caracteristicas desta abordagem, foram coletados depoimentos
presentes no “Especial Branded Content”, publicado pelo site Adnews, voltado ao mercado
publicitario, em outubro de 2016, com o objetivo de “estimular a evolugao dessa atividade
que se tornou peca chave para engajar o consumidor neste novo momento do mercado
de comunicagao”.”

Patricia Weiss, integrante do coletivo ASAS.br.com, presidente da Branded
Content Marketing Association (BCMA) na América do Sul e curadora da primeira pds-
-graduacao de branded content do pais, no Senac Sao Paulo, destaca algumas caracteris-
ticas desta abordagem, como o foco na narrativa e em historias que sejam relevantes
para as pessoas, em contraste com a linguagem da publicidade tradicional nos meios
de comunicagdo de massa geralmente voltada a marca e/ou produto: “E catalisar os
assuntos dos consumidores para contar historias reais, com narrativas que emocionem

e, a0 mesmo tempo, transmitam a identidade da empresa”. Segundo Patricia Weiss,

7 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/adnews-lanca-especial-sobre-branded-
content.html

8 Disponivel em: http://adnews.com.br/publicidade/branded-content-nunca-e-publicidade-ele-nao-existe-para-
ofertar-uma-mensagem.html
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este é um importante diferencial do branded content, que deve engajar e entreter o publico

com contetido, em vez de comercializar uma marca, como ocorre na publicidade:

Branded Content, com e sem storytelling, vive uma intensa expansao no
mundo, porque a audiéncia mudou, e isso € irreversivel. Branded Content
nado 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’

Esta opiniao é compartilhada por outros profissionais da area, como Fernando
Taralli, presidente da VMLY, que, ressalta a necessidade de as marcas oferecerem
relevancia e entretenimento como forma de conquistar a atencao do consumidor em

meio ao excesso de mensagens nas midias digitais:

Branded Content é um dos entregaveis mais importantes da VML. Neste
mundo de consumo e de entretenimento no qual o consumidor controla
tudo, as marcas comecam a entender que seu post no Facebook concorre com
gatos e pizza, que seu video pre-roll concorre com youtubers, que relevancia é
o novo must. Consumidores querem saber sobre novos produtos, contudo, no
momento certo, de uma forma informativa e inteligente, com um propdsito
claro e em um formato que gere entretenimento e engajamento [...]"!

Guga Lemes, CCO da BeGiant'?, classifica o branded content como uma “disciplina
poderosa” com uma narrativa que nao impoe a mensagem da marca e conta histdrias
capazes de emocionar e proporcionar uma maior conexao com os consumidores, es-
pecialmente na época do contetido on demand, em que o publico escolhe o que deseja

assistir nos diferentes suportes midiaticos:

No branded content, o protagonista € anarrativa, e nao o produto. E é justamente
nessa sutileza que estd o segredo. Vivemos, hoje, a era do contetido on demand.
As pessoas assistem ao que querem, na hora em que querem, sem intervalo
comercial. E esse ¢ um caminho sem volta. Nao é por acaso que uma empresa
como Netflix esta reinando em diferentes classes sociais. Chegou o momento
de a publicidade rever o seu formato. O intervalo esta se tornando cada vez
mais intrusivo. E isso s6 faz o branded content ganhar ainda mais importancia.”

Por se tratar de uma abordagem ainda recente no pais, os especialistas relatam

9 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/brandedcontent/branded-content-nao-e-e-nem-nunca-sera-
publicidade.html

10 Site da empresa: https://www.vml.com/brazil/

11 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/o-branded-content-nao-e-uma-mensagem-
impositiva-da-marca.html

12 Site da empresa: http://begiant.com.br/site/

13 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/o-branded-content-nao-e-uma-mensagem-
impositiva-da-marca.html
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a dificuldade encontrada para aprovar e implementar acoes de branded content, ja que
a mentalidade baseada na remuneracao de compra de midia pela publicidade ainda é
preponderante no Brasil, um cendrio que contrasta com a realidade de outros mercados,

como descreve Patricia Weiss:

Branded Content é um territério, uma forma de comunica¢do mais do que
estabelecida e desenvolvida quando se trata de EUA, Europa, Australia. Onde
o contetido e o entretenimento estao mais incorporados a cultura. Nao é uma
simples tendéncia, e muito menos algo passageiro. Existe e ¢ aprimorado
constantemente e naturalmente, pois os mercados estrangeiros possuem
outro mindset, mais intimidade com a tecnologia, a internet e as formas de
comunicagao ndo interruptivas e menos condicionadas a compra de midia e a
publicidade, como acontece no Brasil."

As perspectivas para o desenvolvimento da producao de contetdo também
sao otimistas para Edward Pimenta, diretor do Estudio ABC (Abril Branded Content)"™,
que fala sobre o aumento da demanda deste tipo de abordagem, que vem chamando a

atencdo das marcas e conquistando maior expressao na receita da empresa:

Hé um frenesi em torno do branded content. Uma em cada trés propostas
comerciais que saem da Abril hoje tem alguma entrega de contetido. Todo
mundo esta olhando com muita atencdo porque ela estd apontando uma
grande mudanga em nosso modelo de negdcio. A gente percebeu que ao longo
desse ano parte importante do nosso faturamento publicitario ja pertence ao
branded content, e nos estimamos que até 2018 algo em torno de 40% de todo
esse faturamento dependera deste formato.®

Diversos fatos relevantes no mercado reforcam o crescimento e a difusao
das praticas de branded content, como o crescimento do niimero de premia¢des com
categorias especificas para estas atividades, como Lions Entertainment", apresentando
duas grandes categorias, a Entertainment Lions e a Entertainment Lions for Music, cada uma
com uma gama de subcategorias para a submissao de trabalhos. Outras premiacoes
também elegem ganhadores para a categoria de branded content, como o Clio Awards",
D&D Professional Awards”, e Cristal Festival®; o surgimento de cursos de extensao,

incluindo a primeira pds-graduagao lato sensu em Planejamento estratégico e concepgio de

14 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/brandedcontent/branded-content-nao-e-e-nem-nunca-sera-
pub licidade.html

15 Site da empresa: http://estudio.abril.com.br/

16 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/abril-entrevista.html

17 http://canneslions.estadao.com.br/lions-entertainment-sobre-o-evento/

18 http://www.clioawards.com/jurymaster/?year=2016&jury_type_id=234

19 http://www.dandad.org/en/best-branded-content-marketing/

20 http://www.cristalfestival.com/en/academy/
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branded content®, no SENAC, em Sao Paulo; a criagao de empresas? e produtoras especia-
lizadas na drea, como Asas da Imaginacao, New Content, The Plot Company, Storytellers,
No Ordinary Content; além de unidades exclusivas para a produgao de contetido em
veiculos de comunicacgao.

Como grande parte das praticas de branded content envolve algum tipo de
produto audiovisual de entretenimento, como videos, séries e clipes musicais, o de-
senvolvimento destas atividades incentiva o crescimento de produtoras no mercado
nacional. Segundo reportagem do Propmark?®, o branded content j& corresponde a, pelo
menos, 50% da receita de produtoras no Brasil. Um caso citado é o da Academia de
Filmes, em que esta atividade equivale a 30% do faturamento.

Os fatos apresentados aqui corroboram a relevancia que o branded content
adquire na contemporaneidade, uma abordagem pautada pelo entretenimento e que
pode colaborar para oferecer experiéncias positivas a audiéncia e estreitar a relagao
entre as marcas e os consumidores. Com o intuito de exemplificar a¢des de branded

content, € proposto o estudo de caso da série “Humanidade [em mim]”, da marca Molico.

5 WEBSERIE HUMANIDADE [EM MIM] - MOLICO

Como parte do projeto “#OValorDoFeminino” da marca Molico, da Nestlé, em
agosto de 2016, foi langada a série “Humanidade [em mim]”, uma realizagao do coletivo
ASAS.br.com, que contou com a dire¢do de Paula Trabulsi, roteiro de Monica Waldvogel,
produgao executiva e consultoria de branded content de Patricia Weiss. A série destaca
a importancia de cultivar valores percebidos como integrantes do universo feminino,
como: compreensao, cuidado, escuta, confianga, amparo e sensibilidade, principios
essenciais para enfrentar as transformagoes do mundo contemporaneo, que ainda
vive sob as pressoes do paradigma do masculino. Diante deste cendrio, a proposta da
marca foi celebrar e estimular cada vez mais essas qualidades no cotidiano de homens
e mulheres, despertando o que ha de melhor em todos os seres humanos.

A série é composta por 11 videos, com o0s seguintes temas e entrevistados:
cuidar —Renato God3, integrar — Guto Correia, compreender — Marcelo Presotto, acolher
— Joana Mariani, acreditar — Marcelo Toledo, sensibilizar — Carlos Perna, amparar —
Gustavo Cunha, ponderar — Claudia Colaferro, escutar — Wagner G. de Almeida,

inspirar — Glauco Didgenes e humanizar — Marcos Lopes, video que acumulou o maior

21 Disponivel em: http://www.sp.senac.br/jsp/default.jsp?newsID=DYNAMIC,oracle.br.dataservers.CourseDataS
erver,selectCourse&course=22747&testeira=724&type=P&template=397.dwt&unit=NONE&sub=0

22 Sites das empresas: http:/www.asas.br.com, https://www.newcontent.com.br, http://www.theplot company.
com, http://www.storytellers.com.br, http://www.noordinarycontent.com

23 Disponivel em: http://propmark.com.br/mercado/whext-discute-o-futuro-da-producao-publicitaria
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namero de visualiza¢des no YouTube, com mais de 3 milhoes e 400 mil.

Figura 1: Frame do Video “Humanizar”

N Malico

3.421 898 visualizacties

+ Adicicrar a A Compertthar sew sz |" I RF]

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=hhU6AOXP5wU

Os curtas, com duracao média de quatro a seis minutos, trazem relatos reais,
sensiveis e emocionantes com experiéncias de vida, muitas vezes, protagonizadas
por homens, o que reitera a necessidade de cultivar estes valores, independentemen-
te do género. O tom emocional e inspirador é reforcado pelo predominio de cenas
em preto e branco, closes nos rostos e gestos dos entrevistados, além da iluminagao
que explora efeitos de luz e sombras. Os videos foram disponibilizados no hotsite
“#OValorDoFeminino”*, na fanpage da marca no Facebook®, no perfil no Instagram® e
no canal da marca no YouTube”.

No release de divulgacao da série, a declaragao de Patricia Weiss sintetiza o
clima que permeou todo o conteudo: “Queriamos construir narrativas auténticas a
partir de histérias humanas que criassem valor para as pessoas, materializando, assim,
o encontro do proposito da marca com o que tem significado e realmente faz sentido

para a audiéncia”?. Patricia também contou que, inicialmente, a equipe de pesquisa

24 Disponivel em: https://www.nestle.com.br/molico/OValorDoFeminino/

25 Disponivel em: https://www.facebook.com/pg/Molico/videos/?ref=page_internal

26 Disponivel em: https://www.instagram.com/nestlemolico/

27 Disponivel em: https://www.youtube.com/playlist?list=PLxg6bMFQbZlp]9ehOMblaLmQ7yLZWprvS-

28 Disponivel em: http://adnews.com.br/internet/webserie-propoe-reflexao-sobre-importancia-dos-valores-femi
ninos-para-toda-humanidade.html
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de historias humanas do projeto havia selecionado um total de 500 pessoas®, dentre
as quais 70 tiveram suas experiéncias de vida aprofundadas. A partir disso, foram
filmados 11 depoimentos em que somente seis seriam escolhidos; porém, a marca ficou
tao satisfeita com a produgao, que optou por aprovar todo o material.

A série foi lancada em um evento, no dia 24 de agosto de 2016, no Caixa Belas
Artes, em Sao Paulo, com uma sessao especial de exibi¢ao, que também contou com
um debate aberto ao publico®, conduzido por Monica Waldvogel com a participagao da
antropodloga Mirian Goldenberg, do filésofo Luiz Felipe Pondé e do jornalista Fernando
Luna.

Segundo os resultados® divulgados pela Asas.br.com, houve um aumento de
40% de experimentacao da marca entre as mulheres, a busca pela marca cresceu 422%,
conquistando um total de mais de 17 milhdes de visualizagdes e uma em cada trés
pessoas que se engajaram com a série compartilharam contetido em redes sociais.

A série “Humanidade [em mim]” da Molico pode ser considerada como um
bom exemplo de projeto de branded content, que apresenta um produto audiovisual de
entretenimento, com foco na histéria das pessoas, em vez de ser centrado na marca,
sem apelo direto a venda; e em um formato nao interruptivo, no qual o ptblico escolhe

assistir aos videos e se engajar com o conteido do modo que preferir.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Partimos de um panorama dos processos midiaticos e suas transformagoes,
com destaque para a progressiva predominancia de uma logica on demand; rebatemos
tal contexto nos novos desafios por que passa a industria publicitaria, o que tem levado
a uma associagao crescente entre publicidade e entretenimento, na qual se pauta o
branded content; apresentamos conceituagOes dessa pratica que ainda é relativamente
recente e pouco pesquisada; e ilustramos com um caso concreto, de uma websérie da
marca Molico.

Cremos que tenha se evidenciado, ao longo do artigo, a relevancia do branded
content num contexto marcado por mudancgas que impulsionam as pessoas a consumirem
contetido audiovisual sob demanda. A medida que se intensifica essa 16gica on demand,
perde forca uma publicidade ancorada na abordagem da interrupc¢ao de um contetudo

que é relevante para a audiéncia. Em vez de interromper, e considerando que ha cada

29 Disponivel em: http://propmark.com.br/anunciantes/molico-lanca-projeto-de-branded-content-humanidade-
em-mim

30 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8AzMGRmNt7k

31 Disponivel em: https://vimeo.com/216299501
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vez mais formas de pular ou evitar essa interrupgao, a publicidade, para engajar, precisa
ser esse conteudo que as pessoas buscam, com o qual de fato se envolvem, tal como
exemplificado pelo aumento significativo das buscas pela marca Molico, impulsionado
pela websérie “Humanidade [em mim)]”. Para tanto, o branded content se apresenta como
uma solugao expressiva, como uma publicidade on demand (CARNEIRO, 2012); porém,
ainda pouco desenvolvida no Brasil, em comparagao aos Estados Unidos e Europa, o
que pode ser um indicativo do seu potencial de crescimento, aliado ao fato de que o
Brasil é um dos principais mercados de VOD (video on demand) do mundo, conforme foi
visto.

Com isso, ndao pretendemos afirmar que o branded content seja o unico —
ou o melhor — caminho para a publicidade em um futuro nao tao distante. O que
queremos € contribuir para que se pensem novas possibilidades para a publicidade,
formatos que potencializem a “triade interatividade-relevancia-experiéncia” (ATEM;
OLIVEIRA; AZEVEDQO, 2014, p. 10) e que viabilizem modelos de negdcios mais eficazes
e adequados ao novo mercado de entretenimento audiovisual, sustentado especialmen-

te pelo consumo de videos sob demanda.
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