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e diferencas em abordagens académicas e mercadoldgicas!
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Resumo

Em sintonia com as transformag6es midiaticas e novos habitos de consumo, a publicidade enfrenta desafios para
conquistar a atengdo do publico. Neste cenario, surgem as préaticas de branded content que borram as fronteiras
entre publicidade e entretenimento para oferecer experiéncias positivas e estreitar o relacionamento entre marcas
e consumidores. Como forma de ampliar a compreenséo acerca do branded content, sdo abordadas diferentes
conceituagdes sobre o tema, delineando um breve panorama com reflexdes académicas, opinides de profissionais
do mercado nacional e especialistas britanicos, com a pesquisa da Branded Content Marketing Association.
A proposta do artigo € investigar diferentes visdes sobre o branded content, possibilitando identificar pontos
convergentes e diferencas apontadas tanto na abordagem académica quanto na mercadoldgica, no pais e no
exterior.
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Introducéo

Em um cenério permeado por diversas transformagdes midiaticas e novos habitos de consumo,
a publicidade enfrenta novos desafios para conquistar a atencdo e o engajamento da audiéncia. Neste
contexto, surgem as praticas de branded content que sdo relativamente recentes e mesclam informacao,
publicidade e entretenimento como forma estratégica de oferecer conteddo relevante ao publico e
estreitar o relacionamento entre as marcas e seus consumidores.

O artigo averigua alguns fendmenos que contribuiram para a emergéncia do branded content
na contemporaneidade, como a narrativa transmidiatica (JENKINS, 2009), a nocdo de arranjos
midiaticos (PEREIRA, 2008), o entretenimento como linguagem (PEREIRA; POLIVANOQV, 2012), a
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mento (DONATON, 2007) e o desenvolvimento da ldgica on

uniao entre publicidade e entreten

demand nas midias digitais.

Como forma de ampliar a compreensao acerca do branded content, sdo abordadas diferentes
conceituacdes sobre o tema, englobando reflexdes académicas (COVALESKI, 2013; 2015; MARTI-
PARRENO; RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015), opinides de profissionais no ambito nacional, obtidas
por meio de entrevistas e artigos publicados entre 2015 e 2017 em sites especializados em publicidade,
além de complementar a visdo mercadologica, com a pesquisa da Branded Content Marketing
Association (2016), que contou com a participacdo de especialistas britanicos e revisao bibliografica
sobre 0 assunto.

A proposta do artigo é investigar diferentes visdes sobre o branded content, possibilitando
identificar pontos convergentes e diferencas apontadas tanto na abordagem académica quanto na
mercadoldgica, no dmbito nacional e internacional. Este levantamento foi realizado como parte
integrante da dissertacdo de mestrado sobre o tema, desenvolvida em 2017, no Programa de Pés-

Graduacdo em Comunicacdo da Universidade do Rio de Janeiro.

Fendmenos que contribuem para a emergéncia do branded content

O advento das novas tecnologias da informagéo e da comunicacdo colaboram para engendrar
mudangas sociais, culturais e novos habitos de consumo do publico, ocasionando modificacdes no
cendrio midiatico, marcadas pela ruptura do modelo de comunicacdo unidirecional das midias de
massa. As propriedades instauradas pela Web 2.0, que possibilitam a participacdo mais ativa do
usuario, contribuem para reconfigurar a criagdo de contetdo e o uso da internet. Neste novo cenario,
as transformacGes colaboram para alterar o modo de consumir os meios e a interagdo com a conteudo,
disperso em multiplos suportes na narrativa transmidiatica (JENKINS, 2009).

Diante deste novo cenario, a difusdo das midias digitais e dos gadgets, com varias funcoes,
problematizam a nocdo de meio, ja que diferentes formas de fruicdo e experiéncias estéticas de
produtos midiaticos sdo possiveis a partir da articulacdo de dispositivos-elos: “Como arranjos
midiaticos entendemos todo um conjunto de novos modos de diferentes midias se associarem a outras
midias para efetivar praticas de comunicagdo” (PEREIRA, 2008, p. 7). Desta forma, a analise de um

unico meio parece ndo abarcar a complexidade das dindmicas comunicacionais atuais.
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massivos, 0 entretenimento se propaga como uma verdadeira linguagem nas mais diversas areas e atua
como hibrido junto a produtos ¢ servicos: “Trabalhando em favor de um abrandamento das fronteiras
entre mundo do trabalho e diverséo, o entretenimento passou a ser um componente importante para
atrair consumo e oportunidades de negécios” (PEREIRA; POLIVANOV, 2012, p. 81). Esta linguagem
é composta por algumas caracteristicas: envolvimento emocional, elementos lddicos, expressoes
simples e intuitivas e multissensorialidade (PEREIRA, 2013; PEREIRA; POLIVANOV, 2012).

Em consonancia com este panorama, a proposi¢do de “Madison & Vine” sugere a unido entre
publicidade e entretenimento, expresséo criada com as avenidas de Nova York e Hollywood que fazem
alusdo as empresas destes dois segmentos, como forma de atrair a atencdo do publico: “para isso é
necessaria uma mudanca total de mentalidade, de um modelo baseado na intrusdo a um modelo
estruturado no convite ¢ na sedugdo do consumidor” (DONATON, 2007, p. 21). Desta forma, torna-se
necessario compreender quais os tipos e formatos de conteldo os consumidores estdo propensos a
buscar ou aceitar diante do excesso de insercdes publicitarias nos multiplos suportes midiaticos.

As dificuldades enfrentadas pela publicidade sdo agravadas com a Idgica on demand da cultura
digital, na qual o consumidor pode escolher acessar o contetdo no YouTube, em sites ou em aplicativos
das emissoras de TV e em plataformas de streaming de video. Estes novos habitos de consumo alteram
0 modo interruptivo da publicidade nos meios de comunicacéo de massa, que, nas midias digitais, 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. Além disso, o publico tem
adotado como prética a utilizacdo de recursos para bloquear a publicidade nos meios digitais, como
firewalls, anti-spam, ads cleaners e também ad blockers nas versdes de aplicativos para dispositivos
moveis e de extensdes para navegadores na internet. Segundo levantamento feito pelo 1IVC? (Instituto
Verificador de Comunicacdo), 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.

Neste cenario, permeado por constantes transformacdes, surgem as praticas de branded content,
que se mesclam ao entretenimento, e apresentam uma forma estratégica de oferecer contetdo relevante
e atraente ao publico, colaborando para proporcionar experiéncias positivas com a marca e estabelecer

uma relacdo mais préxima e duradoura com o consumidor.

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

Em linhas gerais, o branded content torna ténue as fronteiras entre informacéo, publicidade e
entretenimento com o objetivo de proporcionar experiéncias positivas e criar vinculos emocionais entre
as marcas e seus consumidores. Em contraponto & publicidade tradicional, veiculada nos meios
massivos e facilmente reconhecida pelo pablico, o branded content ndo apresenta apelo a venda e busca
ndo interromper a experiéncia da audiéncia. Por ser uma abordagem relativamente recente, o branded
content abrange diferentes formatos, caracteristicas e defini¢cGes, uma grande diversidade que evidencia
a necessidade de promover investigacOes sobre o assunto tanto na academia quanto no mercado, que
engloba profissionais de varias areas responsaveis pelo planejamento, execucdo e distribuicdo de
contetdo.

Como forma de ajudar a compreender o branded content, serdo discutidas conceituacoes e
reflexBes académicas de alguns autores que discutem o tema e suas imbricac6es na atualidade, além de
apresentar opinides e declaracbes de profissionais envolvidos diretamente na producédo das atividades
de branded content no Brasil, coletadas em reportagens com a cobertura de eventos sobre o assunto,
entrevistas e artigos publicados em sites especializados em publicidade. Para complementar a visao
mercadoldgica, serd abordada também uma pesquisa que investiga as conceituacdes sobre o branded
content, realizada na Inglaterra, um mercado em que esta abordagem esta mais consolidada, e que
reuniu resultados obtidos por meio de revisdo bibliografica e entrevistas com especialistas.

O intuito € investigar diferentes vises acerca do branded content e fazer um contraponto entre
aabordagem académica e a mercadolégica, identificando possiveis semelhancas e diferencas apontadas

nas discussoes.

Conceituacdes académicas

No contexto das diversas mudancas tecnoldgicas e midiaticas contemporaneas, ocorre a
hibridizacdo de meios e formatos, colaborando para constituir uma nova configuragdo ou produto
midiatico, denominado por Covaleski (2010) como entretenimento publicitario interativo, composto
por entretenimento, persuasao, interatividade e compartilhamento, o que pressupde a participagdo do
publico para dialogar e expandir o contetido disponibilizado. Neste processo de hibridizacédo, o autor

postula que a publicidade “paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo
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convencional” (COVALESKI, 2010, p. 20).

Com o forte apelo ao entretenimento presente nas praticas de branded content, mensagens

relacionadas a marcas podem ser melhor recebidas pelo publico, reduzindo as barreiras geralmente
existentes frente ao modelo de publicidade convencional, que tem como caracteristica a interrupcao de
uma narrativa com intervalos comerciais, tipico dos meios de comunicagdo de massa:

Em geral, é uma fonte de comunicacao bem aceita, pois, de maneira mais sutil e menos invasiva
que o bloco comercial, sugere ao consumidor que ele esta sendo valorizado pelo anunciante. E
um modo inovador de criar, produzir e patrocinar entretenimento, ja que envolve um novo tipo
de parceria criativa e empreendedora entre os criadores de conteldo agéncias, produtoras,
veiculos e marcas. E uma cocriagdo convergente em prol de um tripé essencial ao marketing:
contedo, midia, marcas. (COVALESKI, 2013, p. 40)

Covaleski destaca uma das principais caracteristicas do branded content que dispensa o apelo
da venda direta de um produto e concentra esforcos para construir uma personalidade distintiva para a
marca, que pode até ser inserida na narrativa do entretenimento, de modo pertinente e que reforce o
diferencial almejado diante do seu publico consumidor:

Essas personalizacfes dos produtos incutidas pela publicidade na percepc¢do do publico, na
realidade recente, estendem-se a comunicagao por contetido de marca, ao branded content, que
busca associar as marcas qualidades outras que vdo muito além dos beneficios diretos de
consumo. Visam a ressignificacdo do processo de comunicacdo e recepcao das audiéncias.
Intenciona entregar contetido midiatico para ser apreciado sem o direcionamento evidenciado
ao consumo do produto que patrocina e que, eventualmente, insere-se na narrativa.
(COVALESKI, 2015, p. 111)

No livro “Engaging Consumers through Branded Entertainment* and Convergent Media”,
Marti-Parrefio, Ruiz-Mafé e Scribner (2015) discutem varios aspectos referentes a hibridizacdo entre
publicidade e entretenimento, trazendo uma breve visdo sobre o tema ja no prefécio da publicacéo:

Branded entertainment € a inser¢do da marca em uma propriedade de entretenimento de modo
que a linha entre entretenimento e publicidade se torna ténue. Ao borrar as fronteiras entre
conteudo publicitéario e contetdo editorial, o branded entertainment esta ganhando for¢a como
estratégia de comunicagdo mercadoldgica, oferecendo tanto aos publicitarios quanto aos
consumidores contetido de marca altamente envolvente que os beneficia de forma sinérgica. Por
um lado, os consumidores podem acessar conteldo gratuito, como filmes on-line, jogos
(advergames), livros, quadrinhos ou musica desenvolvidos pelas marcas. Por outro lado, os
publicitarios podem alcancar audiéncias engajadas que estdo buscando entretenimento e atingi-

4 Os autores esclarecem na obra que o termo branded entertainment e branded content sdo utilizados como sinénimos, com

preferéncia da academia pela primeira expressao e do mercado pela segunda.
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] ns da marca e um modo menos intrusivo no contexto da publicidade.
(MARTI-PARRENO; RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015, p. XV, tradugao nossa)

Diante do destaque que o branded entertainment adquire como estratégia para as marcas,
ampliando cada vez mais a variedade de formatos e de produtos midiaticos, os autores ressaltam a
necessidade de realizar mais estudos tedricos que colaborem para apreender e refletir sobre estas

praticas na contemporaneidade:

Apesar do interesse crescente da academia sobre o branded entertainment pouca pesquisa
tedrica tem sido feita para compreender melhor o que branded entertainment é; de que modos
0 branded entertainment se difere de ferramentas de marketing correlacionadas como product
placement; ou quais sdo os principais beneficios e problemas gque o branded entertainment pode
implicar para as marcas e suas comunicacdes mercadologicas. (MARTI-PARRENO; RUIZ-
MAFE; SCRIBNER, 2015, p. 2, traducio nossa)

Como em boa parte das praticas de branded content a marca ou o produto é inserido no roteiro
da histéria (filme, websérie, clipe), um dos pontos abordados pelos autores é a defini¢do de product
placement que consiste em “incluir o nome de um produto, embalagem, sinalizagdo ou outras marcas
comerciais em um filme, na televisdo ou em outros veiculos de midia para aumentar a lembranca da
marca e para o reconhecimento instantaneo no ponto-de-venda” (PANDA apud MARTI-PARRENO;
RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015, p. 3, traducio nossa). Mesmo que haja semelhanca entre product
placement e branded entertainment em determinadas situagdes, os autores destacam a principal
diferenga entre as duas praticas: “as marcas que utilizam o product placement inserem seus produtos e
marcas em um conteudo independente (ex:. filme) enquanto no branded entertainment o proprio
conteido é desenvolvido em torno da marca e criado por profissionais de marketing” (MARTI-
PARRENO; RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015, p. 4, traducfo nossa). Desta forma, o controle que a
marca possui sobre o contetdo é maior nas a¢oes de branded entertainment, embora a exposi¢do da
marca possa ser maior no product placement, como, por exemplo, em um filme blockbuster com
milhdes de espectadores.

Com base em uma ampla revisdo bibliografica sobre o tema, 0s autores propdem a seguinte
defini¢do: “branded entertainment é qualquer contetdo de entretenimento (ex.: filmes, video games,
livros) desenvolvido por uma marca — e geralmente em torno da marca — para atingir seus objetivos de
marketing” (MARTI-PARRENO; RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015, p. 4, traducdo nossa).

Apos discutir as reflexdes académicas de alguns autores, com conceituacdes que colaboram

para apreender e delimitar as atividades referentes ao branded content, serdo apresentadas também as
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visoes de profissionais, formacoes multidisciplinares, que estdo envolvidos na criacéo e producéo

destas praticas no Brasil, além de pontuar também as percepcdes de especialistas britanicos que

participaram de uma pesquisa para conceituar o termo branded content na atualidade.

Visdes sobre o branded content no mercado brasileiro

Com o intuito de complementar as conceituacfes académicas, consideramos importante
compreender a visdo dos profissionais que vivenciam o branded content na pratica, especialmente no
contexto do mercado nacional. Para atingir este objetivo, foram coletadas declaragdes de profissionais,
que atuam na producdo das atividades de branded content no Brasil, por meio de reportagens que
cobriram eventos sobre o tema, entrevistas e artigos de opinido publicados, nos anos de 2015 e 2017,
em sites especializados em publicidade, como Adnews, GoAd Media, entre outros.

Patricia Weiss, presidente da Branded Content Marketing Association (BCMA) na América do
Sul e curadora da primeira pés-graduacao de branded content do pais, no Senac Sdo Paulo, destaca
algumas caracteristicas desta abordagem, como o foco na narrativa e em histdrias que sejam relevantes
para as pessoas, em contraste com a linguagem da publicidade tradicional 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, 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 expansdo no mundo, porque a
audiéncia mudou, e isso é irreversivel. Branded Content ndo é e nem nunca sera publicidade
porgue, 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 contedo e do entretenimento, do que envolve e engaja sem interromper a vida da
audiéncia.®

Este diferencial € pontuado também por outros profissionais, como Guga Lemes, CCO da

BeGiant’, que classifica o branded content como uma “disciplina poderosa” com uma narrativa que

ndo impde a mensagem da marca e conta historias capazes de emocionar e proporcionar uma maior

> Disponivel em: http://adnews.com.br/publicidade/branded-content-nunca-e-publicidade-ele-nao-existe-para-ofertar-
uma-mensagem.html
6 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/branded-content-nao-e-e-nem-nunca-sera-publicid

ade.html

7 Site da empresa: http://begiant.com.br/site/
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escolhe o que deseja assistir:

No branded content, o protagonista € a narrativa, e ndo o produto. E é justamente nessa sutileza
gue esta o segredo. Vivemos, hoje, a era do conteldo on demand. As pessoas assistem ao que
querem, na hora em que querem, sem intervalo comercial. E esse ¢ um caminho sem volta. N&o
é por acaso que uma empresa como Netflix esta reinando em diferentes classes sociais. Chegou
0 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.?

Como elementos essenciais para a construcdo de um projeto de branded content, Patricia Weiss

menciona dois importantes pilares que devem estar presentes na narrativa e na propria concepcao da

ideia: “Relevancia e autenticidade. Branded Content € um territdrio proprio de conexao da marca com

a audiéncia, mas precisa, antes de tudo, interessar e envolver para poder engajar”®. Eduardo Becker,

diretor de comercializagdo de midias digitais da Rede Globo, também reforca a importancia da

autenticidade no branded content com contetdo que seja de real interesse do publico e em harmonia

com os valores da marca, um cuidado que deve ser observado ao longo de todas as etapas do projeto:

Acredito que a melhor forma de equilibrar a criacdo, a producéo e a veiculagdo de projetos de
branded content comece com a preocupa¢do genuina com a autenticidade da acdo, com as
necessidades das pessoas com quem queremos conversar e com as mensagens, que devem
adicionar valor real a estratégia. E, exatamente por isso, é tdo importante que todas as pontas
trabalhem juntas, em sintonia.?

Também ¢é sinalizada a abrangéncia do termo contetdo, uma dificuldade que pode ser atribuida

ao fato de os profissionais ndo saberem identificar exatamente o que é branded content, uma vez que

essas praticas ainda estdo sendo desenvolvidas no Brasil. Martha Terenzzo, diretora da Inova 360, tenta

esclarecer uma importante diferenciacdo do branded content em relagdo a publicidade tradicional:

Sim, ainda ha muita confusdo entre empresas, veiculos e agéncias. O conceito ainda
esta sendo desenvolvido inclusive nas Universidades. Acho que o maior problema é
confundir que qualquer contetido autoral pode ser branded content. O pressuposto para
essa aplicacdo é justamente ndo vender uma marca e sim entregar um entretenimento
ou conhecimento sem precisar fazer uma propaganda. Veja os cases de Campari Killer
in Red, BMW, Beauty Inside. H& uma grande preocupagdo em inserir a marca como
context e ndo como product placement.*

8 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/o-branded-content-nao-e-uma-mensagem-impositiva-

da-marca.html

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

.html

10 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/um-raio-x-da-area-de-branded-content-na-globo.htm
11 Disponivel em: http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/marcas-precisam-entender-que-atencao-das-pessoas-
nao-e-comprada.html
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Por se tratar a recente no pais, os especialistas relatam a dificuldade

encontrada para aprovar e implementar acdes de branded content, j& que a mentalidade baseada na
remuneracao de compra de midia pela publicidade ainda é preponderante no Brasil, um cenério que
contrasta com a realidade de outros mercados, como descreve Patricia Weiss:

Branded Content ¢ um territério, uma forma de comunicacdo mais do que estabelecida e
desenvolvida quando se trata de EUA, Europa, Australia. Onde o contelido e o entretenimento
estdo mais incorporados a cultura. Ndo é uma simples tendéncia, e muito menos algo passageiro.
Existe e é aprimorado constantemente e naturalmente, pois 0s mercados estrangeiros possuem
outro mindset, mais intimidade com a tecnologia, a internet e as formas de comunicacdo nao
interruptivas e menos condicionadas a compra de midia e a publicidade, como acontece no
Brasil.1?

Outro ponto importante sobre branded content abordado por Patricia Weiss é a diversificacdo
nas formas de produzir e distribuir contetdo, “que pode vir de agéncias, mas, principalmente, de outras
fontes, como in house e publishers”!3, Além de agéncias de publicidade e empresas especializadas em
branded content, responsaveis por criar e produzir projetos, grandes marcas também tém realizado
investimentos para produzir conteddo com equipe prépria (in house) e existem ainda os content studios
(publishers), que sdo unidades em veiculos de comunicacdo (revistas, jornais, canais de TV) destinadas
exclusivamente a producdo de conteudo para as marcas, uma tendéncia em ascensdo no exterior e no
Brasil, como, por exemplo, o Estidio ABC** da Editora Abril, Estidio Folha®® do jornal Folha de S&o
Paulo, Trip Editoral®, Vice Media®’, entre outros, conforme explicita Patricia: “Os Content Studios
estdo redefinindo, com exceléncia e sem condicionamento orientado a midia, o papel essencial do
conteudo editorial, independente da forma como € distribuido e consumido pela audiéncia: contar
histérias relevantes para as pessoas”'8, Este breve panorama sobre o branded content, englobando
caracteristicas, diferenciacOes e perspectivas destas atividades no Brasil, propiciado pelas declaracdes
dos profissionais, colabora para contextualizar o mercado nacional, que enfrenta dificuldades para

quebrar a supremacia do modelo tradicional de publicidade focado na compra de espagos na midia.

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

13 Disponivel em: http://adnews.com.br/publicidade/branded-content-nunca-e-publicidade-ele-nao-existe-para-ofertaruma
-mensagem.html

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

15 Site da empresa: http://estudio.folha.uol.com.br/institucional/

16 Site da empresa: http://www.tripeditora.com.br/

17 Site da empresa: https://www.vice.com/pt_br

18 Disponivel em: http://goadmedia.com.br/criatividade/estudios-de-conteudo-redefinem-modelos-de-negocio-de-publi

shers/
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Pesquisa da Branded Content Marketing Association (BCMA)

Como forma de ampliar a compreensdo sobre o branded content, julgamos relevante investigar
também a percepgdo de profissionais que atuam em um mercado mais maduro, no qual esta atividade
ja esta consolidada, permitindo vislumbrar se ha diferentes reflexdes e questionamentos em relacéo a
estas praticas. Uma pesquisa que pode contribuir para enriquecer este quadro comparativo foi realizada,
na Inglaterra, pela Branded Content Marketing Association (BCMA), uma das principais instituicdes
especializadas na &rea, em parceria com a Oxford Brookes University e o instituto Ipsos MORI.
O estudo intitulado “Definindo o branded content na era digital. A visdo de especialistas da industria
sobre branded content como um novo conceito da comunicagio mercadologica™®® (traducdo nossa)
contou com duas fases: a primeira foi conduzida nos anos de 2013 e 2014 com foco na revisao
bibliogréafica de artigos académicos e de textos de profissionais da &rea; a segunda, entre 2015 e 2016,
teve énfase em uma pesquisa empirica em profundidade para investigar como os especialistas da area
conceituavam o termo branded content.

Na fase inicial da pesquisa, foram identificadas cinco diferentes visdes sobre o branded content
e proposta uma defini¢do preliminar: “branded content é qualquer contetudo que pode ser associado a
marca na visdo do espectador” (ASMUSSEN; WIDER; WILLIAMS; STEVENSON; WHITEHEAD;
CANTER, 2016, p. 10, traducdo nossa), uma perspectiva que contempla a ideia dos meios tradicionais
de comunicacao, na qual a marca paga pelo patrocinio e tem controle sobre o conteddo, com o contexto
da era digital, em que a marca esta no comando do contetdo produzido e distribuido nos meios digitais,
porém ndo pode controlar o que ocorre apds a veiculagdo. Na segunda etapa do estudo, foram realizadas
entrevistas em profundidade, com duracdo média de 40 minutos, conduzidas por telefone, com 30
especialistas da area. Nesta fase, emergiram duas principais visdes: a holistica na qual todo individuo
com acesso as midias digitais pode gerar e distribuir conteido; e a gerencial em que a marca esta no
controle da criacdo de conteudo, produzido por profissionais sob uma relacdo contratual com a
empresa, como agéncias de publicidade, veiculos de comunicacéo, entre outros.

A partir do enfoque da visdo gerencial da marca, apontada pela maior parte dos especialistas,
foi proposta a seguinte definicéo:

Do ponto de vista gerencial, o branded content é qualquer produto totalmente/parcialmente

19 Disponivel em: http://www.thebcma.info/wp-content/uploads/2016/07/BCMA-Research-Report FINAL.pdf
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, pelo menos, endossado pelo proprietario legal da empresa que promove 0s
valores de marca e permite que o publico escolha se envolver com o conteddo baseado em uma
légica atrativa por oferecer entretenimento, informacéo e/ou valor educativo. (ASMUSSEN;
WIDER; WILLIAMS; STEVENSON; WHITEHEAD; CANTER, 2016, p. 34, traducdo nossa)

Ao longo das entrevistas, a partir das falas dos participantes, foram destacados cinco temas
essenciais relacionados ao branded content: (a) engajamento da audiéncia com contetdo; (b) escolha
do publico em interagir com contetdo; (c) modo ndo interruptivo em contraste com a publicidade
tradicional; (d) branded content como produto final (video, série, entre outros) fazendo parte da
disciplina marketing de conteudo; (e) valor agregado ao contetdo.

Além dos temas mais recorrentes entre os especialistas, a pesquisa também resumiu 0s
elementos ou caracteristicas fundamentais que o branded content deve oferecer ao publico,
considerando todo o processo de planejamento, producdo e distribuicdo de contetdo, de modo a obter

o envolvimento da audiéncia com a marca:

Como mostrado na analise dos dados até o0 momento, em primeiro lugar, o branded content deve
oferecer valor ao publico o que pode ser alcancado através de: Criacdo de experiéncias
envolventes (contetido divertido, informativo, educativo); Conectar-se as necessidades, desejos,
interesses e/ou paixdes do publico; Material de alta qualidade, Transmitir
transparéncia/autenticidade; Ser ndo-intrusivo/sutil (embora seja possivel também fazer venda
mais direta dependendo do contexto); Ter narrativas atraentes e Compartilhamento de contetdo
(ASMUSSEN; WIDER; WILLIAMS; STEVENSON; WHITEHEAD; CANTER, 2016, p. 30-
31, traducéo nossa).

Como parte das conclusGes do estudo, o relatério da pesquisa destaca que muitos dos
especialistas relataram ser mais facil falar sobre o que ndo é branded content do que enumerar
caracteristicas proprias desta abordagem. A énfase em oferecer valor ao publico para conquistar o
engajamento com o conteido também ¢ reforcada, sobretudo, no contexto midiatico atual: “O
surgimento do branded content como um novo conceito de comunicacdo mercadoldgica parece ter
surgido em resposta as mudancas fundamentais na forma como o publico consome e usa as midias e as
tecnologias digitais” (ASMUSSEN; WIDER; WILLIAMS; STEVENSON; WHITEHEAD; CANTER,
2016, p. 39, traducdo nossa).

Considerac0es finais
Ap0s a apresentacdo de varias conceituagdes sobre o branded content, mesmo considerando as

diferentes origens dos textos (artigos, entrevistas, pesquisa em profundidade, entre outros), é possivel

indicar alguns pontos de convergéncia na descri¢do de caracteristicas ou elementos constitutivos desta
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comunicagdo com o consumidor.

Nos textos académicos, aléem da conceituacdo destas praticas, houve a discussdo sobre 0s
diferentes termos utilizados para denominar o branded content, como o branded entertainment. Entre
os profissionais, no Brasil e no exterior, a expressdo branded content € consagrada e amplamente
utilizada, mesmo no ambito nacional, no qual a tradugdo imediata para portugués seria “conteudo de
marca”. Algumas premiagdes da area chegam a utilizar branded content e branded entertainment como
sinbnimos, figurando até simultaneamente para nomear as categorias referentes a estes trabalhos,
porém ainda ha o predominio da expressdo branded content na maioria das referéncias mercadologicas.

Uma constatacdo que parece ser unanime nas definicdes é a hibridizacdo entre publicidade e
entretenimento, tornando indiscernivel as fronteiras entre as duas areas, para oferecer conteido
relevante ao publico, capaz de conquistar a atencéo e o interesse do consumidor. Para atingir este
objetivo, a questdo de proporcionar algum tipo de valor para a audiéncia foi enfatizada na pesquisa
com os profissionais britanicos como forma de obter o envolvimento nas préaticas de branded content.

Outros pontos coincidentes sobre o branded content podem ser destacados nos textos
académicos e na visao dos profissionais, como: o formato ndo interruptivo na experiéncia do usuario e
a auséncia de apelo de venda direta — estes dois itens contrastam principalmente com a publicidade
tradicional; engajamento — é a audiéncia que escolhe interagir com o contetdo; novos habitos de
consumo de midia do publico, sobretudo nos suportes digitais em que ocorre 0 excesso de mensagens
publicitarias e a l6gica on demand.

A diferenciacdo entre o branded content e outras praticas publicitarias correlacionadas, como
product placement, foi discutida pelos autores e os especialistas brasileiros, uma preocupagéo que ndo
se mostrou tdo significativa na pesquisa com os profissionais ingleses, que citaram nas respostas apenas
a distincdo com o content marketing (marketing de contetido). Um indicio deste esforco para delimitar
a atuacdo destas praticas, além do fato de o branded content se apresentar como uma abordagem
recente, pode ser compreendido pela diferenca de maturidade entre o mercado nacional e o
internacional. Como apontado pelos especialistas, o branded content ainda se encontra em fase de
implementacdo no Brasil, 0 que demanda maior esforgo para explicar e divulgar estas praticas entre 0s

anunciantes, como, por exemplo, explicitar que o foco da narrativa deve ser nas historias das pessoas
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ritanicos, surgidos ao longo da pesquisa, parecem
demonstrar outros tipos de preocupagbes, como o controle da marca sobre o conteddo nas midias
digitais e a integracdo do branded content com estratégias de marketing de contetido para divulgar as
acOes e mensurar resultados, o que pode ser reflexo de um estadgio em que o mercado se encontra mais
consolidado, buscando minimizar riscos e aprimorar métricas para monitorar o desempenho das
atividades desenvolvidas.

E importante ressaltar o destaque da narrativa no branded content, uma questdo central
abordada no ambito académico e mercadoldgico, na qual, independentemente do suporte midiatico,
parece haver um consenso sobre a necessidade de apresentar historias envolventes, principalmente,
fazendo uso do storytelling centrado nas pessoas e em suas experiéncias, em vez de priorizar a marca
e/ou produto. Neste sentido, foi destacado que os valores apresentados na narrativa devem ser
auténticos, em sintonia com o posicionamento e o repertorio cultural da marca para ser bem recebido
pela audiéncia.

Este breve resumo das caracteristicas ou propriedades que contribuem para compor o branded
content, apresentadas nas conceituacdes, permitem vislumbrar um panorama destas atividades. Com
este artigo, esperamos ter contribuido com um olhar abrangente e critico sobre o branded content,

fornecendo reflexdes que possam colaborar para outros estudos sobre o tema na comunicacéo.
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