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RESUMO

CELASCHI, Ludmila Steffen. Branded Media: A transformacdo das marcas anunciantes em
veiculos de comunicagdo na era digital. 2022. Monografia (P6s-Graduagao-Especializacdo em
“Cultura Material e Consumo: perspectivas semiopsicanaliticas) — Escola de Comunicagdes
e Artes da Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2022.

O presente estudo se propde a analisar a transformacao das marcas em veiculos de comunicagao
por meio da discussdo de questdes historicas acerca da evolugdo do mercado publicitario e seu
entrelacamento com o cendrio mididtico, em busca de compreender como se ddo as novas
articulagdes entre marcas anunciantes e veiculos de comunicagao.

Este fendmeno, nomeado neste trabalho de “branded media”, foi identificado por meio da
analise de casos atuais nos quais grandes empresas produtoras de bens de consumo (como
LEGO, Nestlé e Unilever) desafiam, no Brasil e no mundo, os limites entre anunciantes e
veiculos tradicionais.

Para isso, o trabalho desenvolve andlises empiricas e tedricas sobre a importincia do
entretenimento como elemento persuasivo para a publicidade, passando pela histéria do product
placement e branded content, até o surgimento deste processo em ascensao em que marcas
anunciantes comecam a dominar o processo de producdo de conteudo, da sua concepgdo a
distribui¢do, visando expandir sua for¢a de marca através de uma abordagem multiplataforma,
além de abrir uma nova frente de mercado. Através da investigagdo dos acontecimentos agrupa-
se as presentes manifestagdes em trés grandes modelos de distribui¢do: a editoria jornalistica, a
producdo audiovisual e a emissora de contetido.

Por fim, com o objetivo de tangibilizar melhor o cenario identificado, ¢ elaborado um estudo
de caso da empresa Red Bull através da divisdo dos formatos de distribuicao apresentados,
comprovando a postura vanguardista da companhia em liderar esse movimento de forma global,
no qual a marca de bebidas energéticas tem sido capaz de criar um modelo de negécio rentavel
como canal de midia, ao mesmo tempo que faz uso de suas plataformas para reforcar os

elementos distintivos da marca.

Palavras-chave: Publicidade. Midia. Entretenimento. Branded Content. Ciberpublicidade.



ABSTRACT

CELASCHI, Ludmila Steffen. Branded Media: The transformation of brands into vehicles in
the digital era. 2022. Monografia (P6s-Graduacao-Especializagdo em “Cultura Material e
Consumo: perspectivas semiopsicanaliticas”) — Escola de Comunicagdes e Artes da
Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2022.

The present study proposes to analyze the transformation of brands into communication
vehicles through the discussion of historical questions about the evolution of the advertising
market and its intertwining with the media scenario, in order to understand how the new
articulations between advertisers and the media take place.

This phenomenon, named in this work “branded media”, was identified through the analysis of
current cases in which large companies producing consumer goods (such as LEGO, Nestlé and
Unilever) challenge, in Brazil and in the world, the limits between advertisers and traditional
vehicles.

The work develops empirical and theoretical analyzes on the importance of entertainment as a
persuasive element for advertising, going through the history of product placement and branded
content, until the emergence of this rising process in which advertising brands dominate the
content production process, from its conception to distribution, aiming to expand its brand
strength through a multiplatform approach, in addition to opening a new market front. Through
the investigation of the events, the present manifestations are grouped into three major
distribution models: journalistic publishing, audiovisual production and content broadcasting.
Finally, in order to make the identified scenario more tangible, a case study of Red Bull is
prepared through the division of the distribution models presented before, proving the
company's avant-garde posture in leading this movement globally, in which the brand of energy
drinks was able to create a profitable business model as a media channel, while making use of

its platforms to reinforce the distinctive elements of the brand.

Keywords: Advertising. Media. Entertainment. Branded Content. Cyber advertising.



RESUMEN

CELASCHI, Ludmila Steffen. Branded Media: La transformacion de las marcas en
vehiculos de comunicacion em la era digital. 2022. Monografia (P6s-Graduagao-
Especializacdo em “Cultura Material e Consumo: perspectivas semiopsicanaliticas™) — Escola
de Comunicagdes ¢ Artes da Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2022.

Este estudio tiene como objetivo analizar la transformacion de las marcas en vehiculos de
comunicacion a través de la discusion de cuestiones historicas sobre la evolucion del mercado
publicitario y su entrelazamiento con el escenario mediatico, con el fin de comprender cémo se
dan las nuevas articulaciones entre marcas publicitarias y vehiculos de comunicacion.

Este fendmeno, denominado en este trabajo “branded media”, fue identificado a través del
analisis de casos actuales de como las grandes empresas productoras de bienes de consumo
(como LEGO, Nestl¢ y Unilever) desafian, en Brasil y en el mundo, los limites entre
anunciantes y vehiculos tradicionales.

Asi, el trabajo desarrolla andlisis empiricos y tedricos sobre la importancia del entretenimiento
como elemento persuasivo de la publicidad, recorriendo la historia del product placement y
branded content, hasta el surgimiento de este proceso ascendente en el que las marcas
publicitarias dominan el proceso de produccion de contenidos, desde su concepcion hasta su
distribucion, con el objetivo de expandir su fuerza de marca por medio de un enfoque
multiplataforma, ademas de abrir un nuevo frente de mercado. Con de la investigacion de los
hechos, se agrupan las manifestaciones presentes en tres grandes modelos de distribucion:
edicidn periodistica, produccion audiovisual y difusion de contenidos.

Finalmente, para hacer mas tangible el escenario identificado, se elabora un estudio de caso de
Red Bull por la misma divisiéon de los modelos de distribucion presentados, demostrando la
postura vanguardista de la empresa al liderar este movimiento a nivel global, en el que la marca
de bebidas fue capaz de crear un modelo de negocio rentable como uno canal de medios,
mientras que al mismo tiempo hizo uso de sus plataformas para reforzar los elementos

distintivos de la marca.

Keywords: Publicidad. Medios de comunicacion. Entretenimiento. Branded Content.

Ciberpublicidad.
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1 INTRODUCAO

A presente monografia se propde a analisar a evolugdo da publicidade em suas novas
configuragdes e formatos, a partir de sua relagao estrutural com os meios de comunicagdo de
massa, diante do cenario de convergéncia (JENKINS, 2008) e hibridizagdo (COVALESKI,
2010), presentes no contexto de mediatizagdo, proposto por Braga (2006).

Visando entender os motivadores que levaram ao mercado publicitidrio quebrar os
paradigmas constituintes do modelo de comunicagao tradicional, o estudo recorre a uma analise
historica desse processo apoiada na teoria das eras culturais proposta por Santaella (2003). A
autora separa cronologicamente as diferentes manifestagdes comunicacionais € seus
entrelacamentos com a evolugdo tecnologica dos meios de comunicagdo, visdo que servird de
base para interpretar a logica da publicidade como elemento fundamental no estabelecimento
da sociedade contemporanea e seu envolvimento com a distribui¢do cultural.

Diante da mediagdo proposta pela ascensdo do computador e demais tecnologias
portateis, a comunicagdo concretiza sua descentralizacdo, e a cultura, por sua vez, passa a se
expandir ao ciber. Com a consequente evolucao desse modelo para o universo da comunicagao
por meio da ciberpublicidade (LEMOS, 2003), como expressdo do ambito comunicacional
contemporaneo, entende-se que esse movimento favoreceu a expansdo dos meios de
comunicagdo para novas possibilidades de manifestagdes mididticas que modificam
profundamente as relagdes entre anunciantes e consumidores, bem como entre 0s meios novos
e tradicionais de comunicagao.

Durante a revisdo desses elementos, notou-se que ha um movimento presente entre
grandes anunciantes de todo o mundo desde o inicio da constitui¢do do que conhecemos como
“publicidade”, em que o papel das marcas de bens de consumo se funde com a proposta dos
veiculos de comunicagdo, no que diz respeito a producdo de conteudo. Frente a este cenario
pretende-se responder a pergunta: estariam as marcas se transformando em veiculos de
comunicagao?

Com isso posto, o objeto da pesquisa sera descrito por meio das situacdes em que a
fronteira entre anunciante, produtor de contetido e veiculo desaparecem. A partir disso, no
primeiro capitulo foi proposta uma andlise integrada ao contexto historico da publicidade dos
casos nos quais as anunciantes apresentavam algum envolvimento com a elaboragdo de
produtos de entretenimento em busca de construirem a sua imagem de marca. Os exemplos
apresentados vao desde de os primeiros guias e almanaques no inicio do século XX, passando

pelos primeiros sinais do que seria o product placement, com o surgimento das soap operas



13

(novelas) na radio e televisdo, chegando ao branded content, formato que contempla a inser¢ao
da marca em meio a narrativa do produto de entretenimento. Essa técnica, dada as conjunturas
atuais da ciberpublicidade que elevaram o esquema atengdo-interesse-desejo-agdo para
interatividade-relevancia-experiéncia (Cf. LIPOVETSKY, 2007), ressalta a importancia do
entretenimento como elemento fundamental para a constru¢do de uma pratica capaz de engajar
uma audiéncia saturada por um alto fluxo informacional.

Refletindo a partir da perspectiva da cultura imaterial, o recorte tematico do estudo
advém do crescente papel no qual o entretenimento tomou no &mbito da comunicagdo enquanto
abordagem persuasiva na busca de mais aten¢ao de seu publico-alvo. Esse cenario estd ancorado
na evolugdo do papel dos consumidores, advinda dos avangos tecnoldgicos que possibilitaram
uma ampliagdo da diversificagdo das possibilidades midiaticas, fazendo com que os
consumidores transformassem seu papel de meros receptores das mensagens, enunciadas pelas
empresas ¢ intermediadas pelos veiculos de comunicagdo, em um processo ativo no fluxo
comunicacional, no qual também se tornassem enunciadores (ou prosumers'").

A partir desse momento, observa-se o surgimento de uma nova manifestagdo no
desenvolvimento da estratégia de comunica¢do das marcas. Dessa vez, mididtica. Por meio da
analise dos casos apresentados, foi identificado uma nova manifestagdo na comunicacgao,
nomeada aqui de branded media, que contempla o controle dos meios de producdo e
distribuicao de produtos de entretenimento das empresas de bens de consumo.

Nesse sentido, ao longo do segundo capitulo, o presente trabalho visou investigar uma
série de acontecimentos nos quais as empresas produtoras de bens de consumo, partindo da
logica da era digital, tomaram total controle desde a produgdo até a veiculagdo de seus
conteudos de marca. As manifestacoes foram divididas em trés ambitos distintos de acordo com
a complexidade e grau de convergéncia entre os meios que o projeto possibilitava. Assim, foram
definidos trés modelos de distribui¢do nos quais os limites entre anunciante e veiculo
desaparecem: (i) editoria jornalistica, (ii) produ¢do audiovisual e (iii) emissora de conteudo,
aos quais foram investigados projetos de trés grandes anunciantes - LEGO, Unilever e Nestlé.

Por fim, visando melhor compreender o problema de pesquisa, ou seja, o que acontece
quando h4 uma sobreposi¢ao de papeis entre marcas anunciantes e veiculos, foi escolhido um
estudo de caso da empresa que ¢ vanguardista no mundo nesse modelo, a Red Bull. Por meio

do estudo dos projetos e plataformas proprietarias da marca, foi possivel identificar que essa

' Neologismo definido por Alvin Toffler (1980), a partir da unido do termo producer (produtor) com consumer
(consumidor).
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empresa ¢ a Unica do segmento de bens de consumo que tem um ecossistema proprio, presente
nos trés modelos anteriormente apresentados: detém um jornal, uma TV digital e criou um
projeto que a qualificou como emissora de conteido no qual foi capaz de vender seu contetido
para a midia tradicional de todo o mundo, podendo disseminar seu posicionamento de forma
transmidia.

A conclusdo dessa pesquisa nos apresenta a um cenario embriondrio em que o movimento
do branded media comeca a tomar forma, abrindo questdes sobre os impactos desta nova
configura¢do na vida do sujeito contemporaneo e possiveis desdobramentos sociais quanto a
auséncia de uma separacdo clara entre marcas e veiculos, o que possibilita as grandes
corporacdes de bens de consumo dominarem a distribuicdo de conteudo voltada para a

construgdo de narrativas marcarias em um contexto de entretenimento.
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2 HISTORIA DA PUBLICIDADE: DAS SOAP OPERAS A TRANSMIDIA

2.1 Primeiros Vinculos de Sentido

E inegavel dizer que o papel que a publicidade exerce na vida contemporanea ¢ central.
“A comunicag@o publicitdria se faz necessaria como forma de tornar publica a mercadoria
produzida em larga escala, anuncia-la aos possiveis compradores”, aponta Casaqui (2014, p.
38). De acordo com Naomi Klein (2004), a publicidade tal como ¢ reconhecida hoje, teve seu
inicio na segunda metade do século XIX, proveniente do advento da Revolugdo Industrial,
consolidado no século anterior, € o consequente surgimento de novos produtos no mercado.

Esse mecanismo de venda passa, ao longo do século XX, a marcar o cendrio social,
tornando-se cada vez mais onipresente. De acordo com Maria Rita Brasil (2010), a publicidade

vai além de um instrumento economico:

[...] Nesse sentido, se destaca como importante componente da estrutura capitalista,
apresentando a sua acdo efetiva na empresa, onde incide, inclusive, na formagdo de preco dos
produtos. Como parte do marketing, desenvolve atividades que ao promoverem a relagdo entre
a empresa e seu publico, difunde informacdes que se desdobram em agdes que motivam o

consumidor a rever seus habitos. (BRASIL, 2010, p.11)

O lugar que a publicidade ocupa atualmente revela seu poder e influéncia, de forma que
ela ¢ capaz de mobilizar os individuos no que tange a seus desejos individuais, crengas e
ambicgdes.

Confrontando extensas audiéncias ela declara antecipadamente seus objetivos e os
persegue utilizando mecanismos persuasivos que acabam por fazer o publico ndo resistir
aos apelos dos diferentes meios, técnicas e mensagens que ela emprega. Procurando
antecipar as respostas dos destinatarios mediante um processo estrategicamente
trabalhado, ela garante o seu intento fundindo informacao e persuasao, o que implica,
de um lado, na difusdo, na atualizacdo e, sobretudo, no controle do proprio fluxo de
informacgdo. (Id., 2010, p. 11)

Para que essa abordagem seja efetiva, e por fim, fomente o consumo, ¢ necessario gerar
um vinculo de sentido com seu publico, para que ele a reconheca.

Visando entender os processos que levaram a publicidade a intervir de forma cada vez
mais complexa nos meios de comunicacdo que lhe servem de espago e suporte, gerando a
dissolucdo dos limites entre anunciante e veiculo, devemos entender a fundo os primeiros
motivadores sociais e alavancas regentes desse movimento desde seu principio. Para isso, ¢
importante compreender que a histéria da publicidade estd intrinsecamente ligada ao

desenvolvimento dos meios de comunicagdo. A fim de sistematizar essa evolugdo, Lucia
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Santaella (2003) definiu seis eras culturais: cultura oral, escrita, impressa, de massa, midiatica
e digital. Processos, estes que, por classificarem a cultura, que ¢ um “organismo vivo”, ndo se
tratam de periodos culturais lineares, mas sim uma integra¢do entre uma fase e a outra,
provocando um “processo cumulativo de complexificagdo” (2003, p. 3).

Importante ressaltar o pressuposto inicial da autora de que tais divisdes estdo embasadas
na defini¢do de que os meios de comunicagdo?® “desde o aparelho fonador até as redes digitais
atuais, ndo passam de meros canais para a transmissao de informag¢do.” (2003, p. 2), nos quais
o veiculo ¢ a interface mais superficial do processo de comunicagdo, sendo o primeiro a ser
evidenciado e o responsavel por carregar as mensagens que nele se configuram. Logo, “a

mediagdo primeira ndo vem das midias, mas dos signos, linguagem e pensamento, que elas

veiculam” (Santaella, 1992 [2003a], p. 222-230 apud idem, 2003).

2.2 Era da Cultura de Massa

“Desde a Revolucdo Industrial, estamos assistindo a um evidente crescimento das
midias e os signos que por elas transitam”, afirma Santaella (2005, p. 10). Com a evolugdo do
poder fabril, o século XIX trouxe consigo maquinas que aceleraram a producdo de bens
materiais alimentando o sistema capitalista. Junto com essa evolucdo produtiva surgiram
também as maquinas de producdo de bens simbolicos, estas, propriamente semidticas, como a
prensa mecanica, fotografia, o cinema e posteriormente, o radio e a televisdo. Essas ferramentas
foram capazes de produzir e reproduzir linguagens, que funcionam como meios de
comunicagao.

Com os avangos em tecnologia, os bens de consumo podiam ser produzidos ¢ embalados
numa escala anteriormente impensada. Essa abundancia de alimentos, roupas, sabao e
assim por diante, estimulou os fabricantes, antes limitados a negocios de fundo de
quintal, a buscar novos mercados mais extensos. Para fixar o nome e as virtudes de seus
produtos na memoria dos consumidores, criaram marcas para eles — e comegaram a
anuncia-los. (TUNGATE, 2009, p. 27)

Para isso, no novo contexto urbano do final do século XIX e do inicio do século XX, as
empresas, por meio das incipientes agéncias de publicidade, comecaram a construir pecas e
campanhas publicitdrias que serviam para atribuir valor simbolico a seus produtos, ja com o

intuito de gerar diferenciacdo e estimular as vendas.

2 De acordo com Santaella (2003, p. 3), entende-se o conceito de meios como “suportes materiais, canais fisicos,
nos quais as linguagens se corporificam e através dos quais transitam.”
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O primeiro avango mais marcante da época foi a expansdo da prensa mecanica que
permitiu a explosao do jornal e multiplicagdo dos livros. A fotografia se aliou principalmente
ao jornal para documentar os fatos noticiados. Coube ao cinema, por sua vez, a tarefa de
desenvolver a habilidade de contar histdrias, competéncia antes exclusiva da prosa literaria ou
da cultura oral.

Em todos esses meios nota-se desde o principio a presenca de pecgas publicitarias. Nos
jornais, os primeiros antiincios aparecem de forma embrionaria como classificados. Os veiculos
faziam o papel de agenciador, vendendo os espacos de seus jornais para comerciantes e
prestadores de servico divulgarem em poucas linhas seus trabalhos, em busca de aumentar sua
clientela.

A partir do século XX, com a melhoria dos servigos graficos somada a popularizacao
das revistas, a propaganda comega a se desenvolver, “trazendo contornos diferentes daqueles
que predominavam até ali” (SIMOES, 2009, p. 65). Novos veiculos vdo surgindo no pais,
algumas grandes empresas comegam a criar seus primeiros departamentos de propaganda e
desenvolvem suas comunicagdes internas (house organs), enquanto as agéncias locais ganham
mais espaco e propriedade no ramo. Essas evolugdes fizeram com que a partir no inicio do
século XX os pequenos anuncios fossem enriquecidos com desenhos que ilustravam os
produtos e passassem também a receber um cuidado especial com o texto, por uma preocupacao
maior em busca de titulos. Essas novas movimentagdes do mercado, em resposta a propria
evolugao da produgdo de bens de consumo, acabaram proporcionando uma clara distin¢ao entre
anuncios no estilo classificados daqueles de fabricantes e anunciantes, como por exemplo os de
empresas de bebidas, lojas de departamento, e principalmente, empresas da inddstria
farmacéutica.

E neste cenério que a propaganda comeca a tomar a forma que conhecemos até hoje,
principalmente pela ascensao do jornal como principal veiculo de massa da época.

Entre a inveng@o da prensa e o surgimento dos meios eletronicos de comunicacdo de
massa, temos o contexto ideal que permitiu o crescimento, a profissionalizagdo e a
consolidagdo da publicidade como atividade comunicacional mercadologica. Sao
sintomaticamente desse periodo as primeiras agéncias de publicidade e, até mais
importante, o estabelecimento da triangulagdo anunciante-agéncia-veiculo, dando corpo
a uma relagdo financeira solida de mutuo rendimento, que levaria muitas décadas até
comegar a perder for¢a. E nos jornais e nas revistas dessa época que surgem os primeiros
anuncios criados e produzidos por essas agéncias de publicidade, divulgando os
produtos mais novos da época. (POMPEU, 2021, p. 22)

Durante essa era se notam os primeiros sinais introdutérios do enfraquecimento dos
limites entre veiculos e anunciantes, ainda que pontuais em comparagdo com a expressao padrao

da publicidade na época.
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O primeiro exemplo desse movimento no mundo ¢ o guia Michelin, criado pela empresa
de pneus francesa que leva o nome do guia em 1900 com o objetivo de ajudar os motoristas da
época a realizar mais viagens de carro — aumentando assim a venda dos automdveis e
consequentemente, pneus —, com informacgdes uteis como mapas, dicas para trocar um pneu,
além de uma lista de lugares para comer ou passar a noite.

Logo em seguida, nos Estados Unidos, surge em 1904 uma nova gelatina chamada
JELL-O que, apesar de novidade, ndo ganhou tracdo inicialmente com seu principal publico, as
donas de casa. Rapidamente a empresa se reorganizou para redefinir sua estratégia e produziu
um livro de receitas no qual conseguiu ensinar as consumidoras exemplos praticos de como
usar seu produto em receitas do dia-a-dia. Dois anos depois, o sucesso da iniciativa foi tanto
que reverteu em mais de um milhao de doélares em vendas anuais para a empresa (BCI MEDIA,
2013).

No Brasil, o surgimento e popularizacdo dos almanaques da industria farmacéutica,
como o Almanaque Fontoura e o da Granado, sdo exemplos dos primeiros passos das empresas
como proprios distribuidores de informacgao visando a promogao de suas marcas e produtos, ja
no inicio do século passado.

O Almanaque Fontoura, revista anual de divulgacao publicitaria do Biotonico Fontoura,
foi idealizado pelo escritor Monteiro Lobato e teve sua primeira publicagdo em 1920, editada e
ilustrada por ele com uma tiragem de cinquenta mil exemplares. A revista era distribuida pelas
farméacias do pais na compra do produto e divulgava contetidos informativos, como hordscopo,
calendario das fases da lua e conselhos praticos para o dia a dia. A revista também foi o veiculo
no qual foram narradas as peripécias do personagem Jeca Tatu, que aos poucos foi conquistando
muita popularidade entre criangas e adultos. O personagem foi desenvolvido por Lobato como
forma de entreter o publico com uma historia original que contava sobre a vida do pobre caboclo
que foi diagnosticado por um médico com ancilostomose e era acometido por uma dura
fraqueza. Jeca passa entdo a tomar o biotonico indicado pelo doutor para recuperar a vitalidade
que a virose lhe havia tirado e o publico a partir dai passa a acompanhar suas aventuras rurais.

Entre 1930 e 1970, a tiragem da revista cresceu exponencialmente, calculando-se que
tenham sido distribuidos entre dois e meio e trés milhdes de exemplares. Em 1982, a
distribuicao chegou ao marco de cem milhdes de almanaques (MEYER, 2001).

J& o almanaque da Granado, Pharol da Medicina, foi distribuido ao publico de 1888 até
a década de 1940. Hoje em dia, a l6gica de produ¢do de informagdo e entretenimento por meio

de contetdos produzidos e distribuidos pela empresa se mantém, mas o meio foi transposto para
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o ambiente digital, onde o Pharol existe como blog em “mais uma forma de unir tradi¢do a
modernidade”, como afirma o site da empresa.

Pode-se dizer entdo que esse foi um periodo de grandes transformagdes com impactos
nas formas de entretenimento e midia. Nesse ponto, segundo Pompeu (2021, p. 21), o consumo
parecia definitivamente ja ser parte do cotidiano das pessoas, como meio para adquirir bens que
atendessem a seus desejos individuais, tornando-se parametro determinante de suas vidas e
cultura.

Diante desse contexto, a era da comunica¢do de massa de fato se consolida a partir do
momento em que o radio alcangou uma dimensao continental, a distribuicdo de filmes permitiu
que pessoas de locais distintos assistissem aos mesmos longas, e também quando a televisao
passou a disponibilizar o mesmo contetdo para pessoas distintas assistirem simultaneamente.
Nesse caso, como define Santaella (2005), os individuos se formaram como massas nao por
estarem ligados a um mesmo local fisico, mas por terem acesso a experiéncias similares trazidas

pelos meios de comunicagdo, sem que tivessem que compartilhar contextos de vida proximos.

Essa triangulacdo, uma das importantes valvulas do corag@o do capitalismo, faz crescer
as empresas produtoras de bens de consumo, define os meios de comunicagdo de massa
como forma primeira de informacao e entretenimento e amarra as concepgoes de bem-
estar, prazer, beleza e prosperidade, por exemplo, de uma vez por todas ao consumo.
(POMPEU, 2021, p. 27)

Ao investigar as atividades publicitarias da época, Santaella e Mendonga pontuam que,
de forma geral, na era das midias massivas a logica da propaganda se definiu majoritariamente
a partir da nocdo de intervalo comercial, no qual as comunicagdes publicitarias eram
diferenciadas das programacdes exibidas em todos os veiculos, seja nas emissoras de radio,
televisdo ou nos formatos impressos, sendo estas constituidas a partir do contraste entre
contetidos editoriais (reportagens, editoriais de moda, fotografias jornalisticas) e antincios

publicitarios (Id., 2014, p. 21).

Nessa época, tempo (via insergdes publicitarias de 30, 45 ou 60 segundos no radio e
televisdo) e espago (via anuncios de pagina dupla, simples, meia pagina) quantificavam
a comercializacdo das atividades publicitarias. Anunciantes, veiculos e agéncias
negociavam tempos e espagos publicitarios, de modo que a compreensdo do que
constituiam as atividades publicitarias era mais clara e consensual para todos: desde os
consumidores até o empresariado. (Ibid., p. 21-22)

No entanto, Santaella (2005, p. 11) também defende que um movimento paralelo ao

cenario padrdo da logica publicitaria aconteceu desde o principio da era da comunicacdo de
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massa: “a comunicagdo massiva deu inicio a um processo cada vez mais absorvente de
hibridizacao das formas de comunicacdo e cultural”’. Nao apenas porque a publicidade
viabilizou financeiramente a expansdo e profissionaliza¢do dos meios de comunicagdo, mas
também porque estando inseridos nos programas veiculados (seja nos intervalos ou na trama
dos proprios conteudos), “[...] a propaganda acabou estabelecendo uma relagdo osmotica com
os demais contetidos” (POMPEU, 2021, p. 25).

O movimento simbidtico entre marcas anunciantes e veiculos, no que diz respeito a
producdo e a distribuicdo de conteudo que serd explorado ao longo desta pesquisa, pode ser
exemplificado ja no proprio surgimento dos programas de radio que trouxeram narrativas
dramadticas para entreter as donas de casa durante seu trabalho doméstico. Nos Estados Unidos,
desde o final da década de 1920 nas radios, e a partir de 1950 com o inicio da televisdo, esse
formato ja era viabilizado por grandes produtores de bens de consumo, como Procter & Gamble
(P&G) e Unilever, como meio de inserirem seus produtos ao enredo do programa para gerar
diferencia¢do de marca e proximidade com seus consumidores — donas de casa que se entretiam
diariamente com as historias trazidas nesses programas por meio das empresas patrocinadoras.
Geralmente essas corporacdes coordenavam toda a produgdo do programa, cabendo ao veiculo
a competéncia de ceder o estiidio para as gravagdes e transmitir o conteudo.

O formato com capitulos estruturados, exibicao periddica em episddios que duravam
em média uma hora e veiculagdo de propaganda (BATISTA, 2021) se baseou no conceito
empregado pelos folhetins, nome dado a historias curtas que os jornais franceses publicavam
no rodapé das paginas por volta de 1840, no qual contava-se um pedaco da historia por dia. Tais
programas foram batizados de “soap operas” (equivalente a “novelas” em inglés), justamente
pelos programas conterem um alto teor de patrocinios de marcas de sabdao da P&G como Oxydol,
Duz e Ivory.

A primeira iniciativa da P&G, grande pioneira no ramo e referéncia até hoje no termo
que depois seria cunhado como product placement, se deu em 1927 ao financiar a série “Radio
Beauty School”, veiculada na rddio NBC, na qual a empresa anunciava o sabdo perfumado
Camay. Ja em 1930, a emissora de Chicago, WGN, contratou a roteirista Irna Phillips, — um
dos principais nomes que ao longo das décadas seguintes cunhou o sucesso das novelas na
cultura popular americana —, para escrever mais uma série paga pela empresa.

A partir dessa época, a empresa passou a investir mais nessa abordagem, pois de acordo
com pesquisas da €poca encomendadas pela anunciante, essa iniciativa estava sendo bem-
sucedida, uma vez que as donas de casa relataram preferir serem entretidas enquanto faziam

suas tarefas domésticas (SUESS, 2017). A P&G patrocinou e produziu cerca de vinte novelas
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ao longo de seis décadas antes do ultimo de seus shows terminar em 2010. Esse formato de
producdo de contetido foi amplamente difundido na cultura popular americana, e rapidamente
exportado para toda a América.

No Brasil, no inicio da histéria da radio os contetidos transmitidos pelas emissoras se
concentravam em musica e noticiario. Essa iniciativa ja difundida nos Estados Unidos, liderada
pela P&G, se consolida no Brasil apenas em 1941 a partir da novela “Em busca da felicidade ”,
transmitida pela Radio Nacional, quando mudou-se o patamar do radioteatro no pais ao seguir
o formato das novelas norte-americanas e atingindo altos indices de audiéncia.

A trama era um original cubano de Leandro Blanco com adaptacdo de Gilberto Martins.
A ideia veio da empresa do Creme Dental Colgate, gerida na época pela agéncia Standard
Propaganda. Inicialmente, a anunciante queria apenas comprar o horario da emissora para a
transmissdo e contratar o diretor e elenco por conta propria. Mas a emissora ndo aceitou € a
producdo foi realizada pela radio (BATISTA, 2021). “A agéncia também foi responsavel pela
escolha do horario matinal para a irradiacdo da novela e pela execucdo de uma campanha

promocional criada para mensurar a audiéncia do programa” (RUSH VIDEO, 2022).

Os ouvintes enviaram cartas com embalagens dos produtos da patrocinadora para
receber, em troca, um album com o resumo da histdria, informagdes sobre os
personagens e fotos dos atores. Mas o nimero de correspondéncias foi muito acima do
esperado e a promocdo foi interrompida porque os livretos se esgotaram. (BATISTA,
2021).

A novela ficou no ar durante dois anos e foi um marco para a época. A partir desse
programa, os negdcios nesse formato foram expandidos e fundamentou-se a paixao do publico
brasileiro pela dramaturgia, consolidada a partir da popularizacao da televisao.

Além dos enredos ficticios que se tornaram um sucesso na época, o radio também era
uma ferramenta difundida para o consumo de noticias. Frente a esse cenario, outro exemplo do
envolvimento dos anunciantes na estrutura de produg@o do entretenimento junto aos veiculos ¢
o Reporter Esso — patrocinado pela Standard Oil Company of Brazil (Esso) —, que chegou ao
Brasil como uma iniciativa da politica norte-americana de cooperagao internacional, viabilizada
pela agéncia McCann Erickson, em 1941. Foi o primeiro noticiario de radiojornalismo do pais
que ndo se limitava a ler as noticias recortadas dos jornais, proposta que influenciou o
jornalismo brasileiro até hoje.

J& nos anos 1950, nota-se que, apds duas décadas de radio, havia se tornado um habito
popular as familias se reunirem em volta do objeto apds o jantar para escutar algum programa

juntos. Com isso, a Coca-Cola Brasil passou a patrocinar um dos programas que teve uma das
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maiores audiéncia da época, na famosa Radio Nacional. Toda quinta-feira, as 20h25, ouvia-se
o programa musical para toda a familia, “Um milhdo de melodias™: ““A novidade abriu espago
para uma safra de musicos e para a propaga¢do de diferentes géneros musicais”, como afirma
o site da marca.

Com o advento da televisdo, o movimento do mercado deu-se na transposicdo dos
programas de radio para a TV, ainda que em um primeiro momento os patrocinadores tivessem
receios quanto ao real engajamento das donas de casa com a mudanga, uma vez que elas
estavam acostumadas a ouvir os conteudos enquanto faziam outras atividades. No entanto,
modelo funcionou. Tdo bem que alguns programas que continuaram coexistindo na radio
gradativamente foram desaparecendo, juntamente com o investimento publicitirio para
producdo desses, que migrou para a televisao.

No ambito da televisdo, novos produtos de entretenimento marcério foram surgindo em
resposta ao movimento do contexto publicitario. No final da década de 1950, as empresas Lever
trazem ao pais uma nova tematica de conteudo televisivo ao patrocinarem a primeira série de
fic¢do cientifica do pais, Lever no Espago, da TV Tupi.

A partir dos anos 1960, a TV passou a se transformar no grande veiculo de comunicagao
e cultura (POMPEU, 2021, p. 41), fendmeno que foi um marco estrutural para a definicao da
cultura brasileira contemporanea (MARCONDES, 2002, p.188), acabando por conquistar o
espaco de “epicentro cultural da sociedade” do século XX (CASTELLS, 1999).

“A deusa vencida” (1965), produzida pela agéncia McCann Erickson para Kolynos, foi
primeira superprodu¢do da teledramaturgia brasileira que surgiu em resposta as novelas de texto
estrangeiro da Colgate que dominavam a audiéncia brasileira (BRYAN; VILLARI, 2014).

Mirando o publico infantil, a fabrica de brinquedos Troll patrocinou na TV Tupi um
programa chamado “Teatrinho Troll” (1955). Sua relevancia foi tamanha que as ruas do Rio de
Janeiro se esvaziavam durante o horario de exibi¢dao do programa. Ao todo, mais de 400 pecas
de autores renomados foram adaptadas para as telinhas. Em 1963 o programa trocou de
patrocinador, sendo entdo financiado pela marca de refrigerantes Antarctica. Com isso, passou

a se chamar “Grande Vesperal Antartica”.

2.3 Product Placement

De forma geral, observa-se em todo o mundo na era de massa o inicio da consolidacdo

product placement como estratégia comunicacional, tal qual apresentado nos exemplos citados

anteriormente. O termo se refere a projetos de entretenimento que sdo financiados ou
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produzidos por um anunciante como forma relativamente discreta de inserir suas marcas na
narrativa apresentada, que pode aumentar a proximidade da histéria a uma situagdo
efetivamente real, retratada em tal produto de entretenimento. Essa técnica indica ser possivel
envolver os consumidores em um nivel mais profundo que a publicidade convencional nao
consegue (HACKLEY; TIWSAKUL, 2011, p. 4), mas, no entanto, restringe-se ao patrocinio
ou exibicdo da marca e/ou produto momentdneos como inser¢do dentro de algum produto
midiatico.
Pesquisadores académicos geralmente usam o termo “product placement” ao se referir
a muitas das variedades de marketing de entretenimento. A colocagdo de produtos,
como uma variante do patrocinio, engloba formas 'hibridas' de promog¢do dentro do
entretenimento mediado (Balasubramanian, 1994; Ford, 1993; Baker e Crawford, 1995)
que compartilham uma caracteristica principal: a inten¢do promocional ndo ¢
explicitada (d' Astous e Chartier, 2000), mas € apresentada, ostensivamente, como parte
do entretenimento dramatico. Dessa forma, o product placement insere a marca na

experiéncia do consumidor com uma intimidade que a promogdo convencional ndo
consegue se igualar. (HACKLEY; TIWSAKUL, 2011, p. 3, traducdo nossa)

Essa técnica ndo foi criada pelos grandes anunciantes de bens de servigo, tampouco tem
seu inicio no século XX. O uso da técnica pode ser remetido a era Vitoriana, quando ha relatos
de o empreendedor Thomas Hollaway ter pagado para referenciar sua empresa de
medicamentos em scripts de pegas londrinas da época (Hackley, 2005) ou até mesmo em livros
do escritor japonés Santo Kyoden que inseria informagdes sobre sua propria loja de tabaco em
suas historias publicadas no século XVIII (RIBARIC, 2018, p. 3).

Quando o universo cénico foi transposto para as telonas, o product placement seguiu o
mesmo caminho — nomes reconheciveis de marcas ja aparecem em filmes desde o comeco da
histéria do cinema com os irmaos Lumiére. Antes que os filmes tivessem uma estrutura clara
de enredo como atualmente tém, as industrias financiaram a realizagdo do que Tom Gunning
descreveu como "atragdes cinematograficas", curtas-metragens de um ou dois minutos, no qual
durante a primeira década do cinema (1895 a 1907), o publico, interessado por seus efeitos
visuais incriveis, se encantava com as producdes. Esse formato estava mais proximo do product
placement do que do cinema narrativo (ELSAESSER; BARKER, 1989).

Segundo Leon Gurevitch (2010), as primeiras atragdes cinematograficas eram inclusive
mais similares aos anuncios televisivos dos anos 1950 do que aos filmes tradicionais.
Consequentemente, a relagdo entre cinema e publicidade esta entrelacada desde seu principio e
Gurevitch sugere que a sétima arte foi em parte o resultado das praticas anunciantes e dos

beneficios econdmicos que ela proporcionou aos primeiros cineastas.
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Falando de televisdo, Fawcett (1993) examinou as aparigdes de marcas em programas
de quatro estagcdes de rede dos Estados Unidos e mais de mil aparicdes de marca foram
encontradas, em metade delas a marca tendo sido tanto exibida quanto falada.

Nota-se que ha uma forma diferente de engajamento cognitivo e emocional com
produtos de entretenimento do que com propagandas. A forma mais clara de notar essa distingao
¢ que um consumidor ao assistir a uma pega publicitaria tradicional sabe que essa comunicagao
¢ uma promocdo paga para persuadi-lo a realizar uma transacdo comercial. (HACKLEY;
TIWSAKUL, 2011, p. 3). De acordo com Ritson e Elliott (1999), os consumidores
reinterpretam ativamente os simbolos e significados da publicidade e os usam em suas
estratégias de posicionamento social e formacdo de identidade de maneiras que ndo estdo
conectadas ao comportamento de compra.

Apesar disso, essa ferramenta nunca foi uma maneira de encorajar o entendimento
profundo da associa¢ao das marcas anunciantes ao conteido, mas sim uma técnica amplamente
abracada pelas emissoras de televisdo e produtoras de filme para viabilizar mais facilmente a
producdo de seus contetidos encurtando o caminho até os produtos que comporiam 0s cenarios.
Donaton, editor da Advertising Age, declara que as integracdes de produto, e ndo da marca e
todos os seus signos que a acompanham, ganharam forga ndo para satisfazer uma demanda do
espectador — como acompanharemos sua evolu¢do ao longo desta pesquisa —, mas pois a
escalada dos custos de produgdo dificultou o modelo economico das grandes produgdes (Id.,

2005, p. 171, tradugdo nossa).

2.4 A cultura do disponivel e era das midias

Segundo Pompeu (2021, p. 27), principalmente a partir da segunda metade do século
XX, houve uma

importante e resistente articulagcdo entre grandes empresas (produtoras e distribuidoras
de produtos em escalas cada vez maiores), veiculos de comunicagdo (alcangando um
numero cada vez mais expressivo de audiéncia ou circulagdo) e agéncias de publicidade
(cada vez mais profissionalizadas, com produgdes de qualidade cada vez maior).

O periodo de massificagdo da comunicagdo trouxe também novos sentidos a publicidade
e aos bens de consumo. Esse foi um momento que deu espago a imaginacdo e subjetividade
frente a literalidade e objetividade, abordagens tipicas das eras culturais anteriores. Os aniincios
foram ficando cada vez menos explicitos, e a concretude dos produtos, ocupando cada vez
menos espaco nas comunicagdes. Segundo Marcondes, a propaganda mundial experimentou

sua fase de ouro do ponto de vista de originalidade e criatividade entre o final dos anos 1970 e
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meados de 1980 (MARCONDES, 2002, p. 48). Criatividade essa que se tornou indispensavel
para a publicidade pois esta diretamente ligada a linguagem e produg¢ado de sentido.

Concomitante a esse movimento na area criativa da comunicacao, nota-se uma mudanga
importante de comportamento cultural. Com o advento de novas tecnologias ligadas aos meios
de comunicacdo eletronicos, Santaella (2003) observa que a partir dos anos 1980 foram se
popularizando os controle remotos, cameras fotograficas e filmadoras e walkmans. O
surgimento dessas tecnologias inaugurou uma nova dinamica cultural chamada era das midias,
termo evidenciado pela pesquisadora com base no texto “Culturas Hibridas” (1990), de Canclini,
a qual os consumidores podem escolher entre diferentes produtos simbdlicos alternativos. Foi
um periodo transitdrio entre a cultura de massas e a seguinte, a virtual, e segundo Santaella,
“essas maquinas ou meios de comunicagao da era eletromecanica foram seguidos pela irrupgao
de uma segunda Revolugdo Industrial: a eletroeletronica” (Id., 2005, p. 11).

A novidade trouxe consigo novas configuracdes para o modelo econdmico da industria
televisiva: anteriormente dependente dos investimentos dos anunciantes nos intervalos e agdes
comerciais, agora com o modelo de assinatura, esses veiculos passam a poder ter mais liberdade
quanto a necessidade do investimento publicitario para financiar suas operagcdes (DONATON,
2005, p. 79, tradugdo nossa).

E nesse periodo também em que no Brasil se inaugura a TV por assinatura, trazendo as
massas mais uma possibilidade de segmentacdo e escolha. De acordo com a Associagdo
Brasileira de Televisdo por Assinatura (ABTA), a novidade chega ao pais nos anos 80 com a
vinda dos canais americanos Cable News Network (CNN) e Music Television (MTV). E a partir
da década seguinte, com o ingresso e investimento de grandes grupos de comunicagdo, 0 meio
ganha forga e popularidade no pais.

Também pertence a essa era o surgimento de duas ferramentas que trouxeram mais
controle e individualizacdo do consumo aos espectadores: o Digital Video Recorder (DVR) e
ad skipping’. A primeira é um aparato acoplado a televisdo, responsavel por gravar e armazenar
contetidos disponibilizados na TV, o que possibilitou que o publico assistisse o conteudo
quando quisesse — novidade que levou a industria do entretenimento a um “frenesi do fast

forward*, segundo a manchete do jornal The Free-Lance Star, de 1985. E a segunda, o ad

3 Alguns gravadores de video fabricados para o mercado japonés eram capazes de pular anincios
automaticamente ao detectar a mudanga entre a faixa dos contetidos dublados (gravados sobre um idioma
original estrangeiro) e a entrada de um contetido gravado diretamente em Japonés (antincio).

4 Avanco rapido



26

skipping, permitiu que o break comercial fosse completamente omitido da experiéncia de
consumo dos conteudos televisivos.

Com a popularizagdo desses métodos a partir de 1980, a industria foi rapidamente
obrigada a reagir. Muitos veiculos tentaram alegar que pular os comerciais infringia o direito
autoral da peca, levando alguns casos para a corte com o intuito de minar a popularizagao do
DVR. Tentativas, no entanto, sem sucesso, pois o héabito de assistir contetidos on-demand ja
havia sido instaurado entre os consumidores, desgostosos com a interrup¢ao que a propaganda
produzia. Aos anunciantes, restou a op¢ao de tentar deixar seus anincios mais atrativos, para
driblar o movimento dos consumidores de evitar os comerciais, até entdo mandatdrios para
quem consumisse um conteudo de massa.

Sendo assim, como contraponto ao consumo massivo contemplado na era das massas,
pode-se dizer que todas essas novas tecnologias permitiram o consumo mais individualizado e
personalizado das mensagens, gerando um novo poder ao consumidor-espectador, assim como

resume Castells (2000):

Devido a multiplicacdo de mensagens e fontes, a propria audiéncia torna-se mais
seletiva. A audiéncia visada tende a escolher suas mensagens, assim aprofundando sua
segmentagdo, intensificando o relacionamento individual entre o emissor e o receptor.
(CASTELLS, 2000, apud SANTAELLA, 2003, p. 5)

Tais evolugdes, que fomentaram a “cultura do disponivel”, permitiram que o consumo
do reclame fosse opcional, dando ao espectador o primeiro elemento de poder de expressao, ao
fornecer aparatos tecnologicos capazes de interferir e selecionar os conteidos com mais
facilidade. Com isso, Santaella (2007, p. 125) afirma que “foram eles que arrancaram o receptor
da inércia da recepcdo de mensagens impostas de fora e comecaram a treina-lo para a busca da
informagao e do entretenimento que desejava encontrar”.

Essa mudanca foi substancial para o universo da comunicagdo, mas nem por isso a
publicidade se enfraqueceu — a partir desse momento, a propaganda precisou encontrar novas
formas para se fazer relevante, ndo ser rejeitada e cumprir sua fung¢do. Assim, ela viu um
caminho possivel na melhor segmentacdo de suas mensagens para um publico agora mais
seletivo. Com isso, o borrar das fronteiras entre o conteudo do veiculo e a publicidade se
intensifica ainda mais, caminhando para outro patamar, como conclui a autora (Ibid., p. 11):

A cultura de massas provocou profundas mudangas nas antigas polaridades entre a
cultura erudita e a popular, produzindo novas apropriagdes e intersecgoes, absorvendo-
as para dentro de suas malhas. Em sintese, a comunica¢do massiva deu inicio a um
processo que estava destinado a se tornar cada vez mais absorvente: a hibridizagdo das
formas de comunicagao e de cultura.
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Ainda durante a década de 1990, nos Estados Unidos, nota-se mais uma movimentagao
dos anunciantes no controle dos meios de comunica¢do: a P&G, empresa com maior
investimento publicitdrio do mundo, junto da Walmart, o maior varejista do pais, se uniram
provando novamente sua forca dentro do segmento de entretenimento televisivo, quando se
tornaram arbitros para a produ¢do de mais contetidos originais. As duas empresas, ao identificar
uma falta de op¢des de programas direcionados a familias com criangas menores de 18 anos,
que era uma uma audiéncia pouco atendida na época e com maior potencial de crescimento, se
tornaram membros da associacdo nacional da alianca de anunciantes pelo entretenimento
familiar (Association of National Advertisers' Alliance for Family Entertainment) que
pressionou o mercado para colocar no ar mais programas voltados para a familia, como Gilmore

Girls, da Warner Brothers.

2.5 Cibercultura e as seméanticas possiveis

A revolugdo tecnoldgica, consolidada a partir do final do século XX, viabilizou o
surgimento da internet e posteriormente popularizou os aparelhos de telefonia movel,
inaugurando assim uma nova nova configura¢dao do contexto sociocultural, que é chamado por
alguns de modernidade tardia (GIDDENS, 2002), modernidade liquida (BAUMAN, 2001) ou
hipermodernidade (LIPOVETSKY, 2007).

Frente a este novo patamar, no qual a comunicag¢do ¢ intermediada pela tecnologia,
instaura-se uma nova era cultural baseada no principio do acesso (Santaella, 2003, p. 6) —
chamada de cibercultura. Segundo a autora, “a cibercultura estd umbilicalmente ligada a
mundializagdo em curso e as mudancas culturais, sociais e politicas induzidas por essa
globalizacdo. Ela se apoia sobre esquemas mentais, modos de apropriacdo social, praticas
estatisticas muito diferentes das que conheciamos até agora” (Id., 2007, p. 126 apud POMPEU,
2021, p. 33). No entanto, vale ressaltar que a cultura digital pds-massiva ndo representa o fim
da industria massiva. Segundo Lemos (2009, p. 41 apud SANTAELLA; MENDONCA, 2014,
p. 21) a cibercultura permite a alternincia entre processos massivos € pds-massivos, seja na
rede ou fora dela.

Dessa forma, nota-se um rompimento dos limites ainda vigentes nas eras anteriores, 0s
quais demarcavam tempos e espacos ocupados pela publicidade massiva que ““se constituiam
com base no intervalo comercial, em contraste com a programag¢do ou conteudo mididtico”

(Santaella e Mendonga, 2014, p. 25).
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Pompeu (2014, p. 251) ressalta os impactos da hiperconectividade em todos os ambitos
que compdem a vida social, de pessoas a objetos, passando por instituicdes e significados,
concluindo que:

Tem-se uma sociedade extremamente enovelada em si mesma, pautada em larga medida
pelas estruturas de rede que a ela subjazem e que ao mesmo tempo a ela se sobrepdem.
Instaura-se, assim, um novo paradigma, uma nova possibilidade de como se encarar o
mundo: de acordo com Manuel Castells (2005, p. 107), a “sociedade em rede”.

Livia Souza e Mariana Marchesi (2014, p. 92) realcam outra caracteristica marcante
deste processo: a capacidade da midia digital de “absorver e reconfigurar outras midias e
formatos, gerando uma multiplicagdo e interpenetragao de diferentes contetidos”. Nesse sentido,
nota-se um desdobramento dos produtos culturais em um mix de conteudos, formatos e produtos
conectados em midias distintas, ampliando assim a forma de consumo e a experiéncia midiatica
dos consumidores contemporaneos. Este novo modelo ¢ designado como “transmidialidade”
por Henry Jenkins, coordenador do Programa de Estudos de Midia Comparada do
Massachusetts Institute of Technology (MIT) e autor de Cultura da Convergéncia (2008).

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetidos através de multiplos suportes
midiaticos, & cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em
busca das experié€ncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que
consegue definir transformagdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais (...).
(JENKINS, 2008, p. 27)

A triade estrutural uma vez estabelecida na era das massas (empresas anunciantes,
agéncias de publicidade e veiculos de comunicacdo), se encontra agora portanto, marcada por
essa dissolug¢ao dos meios. Observando o movimento reverso, os veiculos tradicionais, visando
continuar existindo como fornecedores de espago publicitario, tiveram de acelerar seu processo
de digitalizacdo além de se preocuparem mais com qualidade de seus contetdos, expressao,
transmissdo e desenvolvimento de suas proprias engrenagens algoritmicas (POMPEU, 2021, p.
41).

Essa convergéncia das midias €, por sua vez, uma consequéncia da capacidade do codigo
bindrio: “linguagem na qual se baseia a tecnologia digital — de traduzir som, imagem e texto,
combinada com a evolugdo das interfaces que permitem simular essas variadas formas de
expressdo em um mesmo ambiente” (SOUZA e MARCHESI, 2014, p. 92). Assim, Santaella
(2003, p. 3) aponta que “na cibercultura as midias ndo simplesmente convivem, mas convergem
na coexisténcia de uma cultura de massa que permanece e da cultura das midias ainda em plena

atividade”.
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Um dos aspectos mais significativos da evolugdo digital foi o rapido desenvolvimento
da multimidia que produziu a convergéncia de varios campos midiaticos tradicionais.
Foram assim fundidas, em um tnico setor do todo digital, as quatro formas principais
da comunicacdo humana: o documento escrito (imprensa, magazine, livro); o
audiovisual (televisao, video, cinema), as telecomunicagdes (telefone, satélites, cabo) e
a informatica (computadores, programas informaticos). (Id., 2004, p. 84)

Perez e Bairon (2014, p. 226-227) corroboram essa visao ao analisarem as semanticas

possiveis entre as redes sociais digitais e a publicidade:

[...] uma vez que sdo expressdes socioculturais privilegiadas, agora midiatizadas pelo
digital. O sistema publicitario se expande penetrando as mais distintas formas e esferas
comunicacionais, construindo vinculos onde as pessoas estio.

Souza e Marchesi (2014, p. 93) ressaltam que a criagao de novos canais de comunicagdo
e as transformacdes culturais operadas por eles nos levam a “questionamentos mais profundos
a respeito de papeis previamente estabelecidos, como os de emissor e receptor, além de colocar
em cheque as relacdes de poder entre o anunciante e seu publico”. A partir do estabelecimento
da era digital, principalmente com a popularizagdo das redes sociais, as quais se fundamentam
na disseminagdo de conteudos, comentarios e estimulo as interacdes entre usudrios, nota-se a
reconfiguragdo e redistribuicdo definitiva dessas atribui¢cdes dentro do modelo comunicacional,
rompendo com a hegemonia da comunicagdo massiva, historicamente concentrada sob o
controle de poucos, no qual havia uma divisdo clara entre emissor e receptor (COVALESKI,
2014, p. 157).

Esse pilar da cibercultura também ¢ descrito pelo socidlogo brasileiro, André Lemos,

como “a liberagdo do polo da emissao”:

As diversas manifestagdes socioculturais contemporaneas mostram que o que esta em
jogo como o excesso de informacgdo nada mais ¢ do que a emergéncia de vozes e
discursos anteriormente reprimidos pela edi¢do da informacdo pelos mass media. A
liberag@o do polo da emissdo esta presente nas novas formas de relacionamento social,
de disponibilizacao da informagdo e na opinido e movimentagdo social da rede. Assim
chats, weblogs, sites, listas, novas modalidades midiaticas, e-mails, comunidades
virtuais, entre outras formas sociais podem ser compreendidas por essa segunda lei (Id.,
2008, p. 20).

Essa visdo se complementa com outras teorias como a da Agulha Hipodérmica e a da
Industria Cultural da Escola de Frankfurt, que compactuam com a opinido de que a assimetria
de poder entre os polos de emissdo e recepcao contribuiam para uma ameaga politica e cultural:
“o receptor, consumidor da mensagem, era descrito como um elemento passivo e vulneravel do

processo comunicativo” (SOUZA; MARCHESI, 2014, p. 93).
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Antonio Fausto Neto, por sua vez, seguindo as teorias da recepcao, sugere o conceito de

"circulagdo" como forma de analisar os papeis e fluxos comunicacionais tipicos da era digital:

Situada na arquitetura comunicacional e seus processos de midiatizagdo crescente, a
circulagdo instituiu novas formas de interagdes entre produtores e receptores de
mensagens, complexificando seus papéis, ao organiza-los segundo novas dinadmicas de
interfaces. (Id., 2010, p. 55)
Os organizadores do livro Ciberpublicidade (2014) acrescentam que a popularizagdo
de ferramentas como blogs e redes de compartilhamento sdo manifestacdes da massa sendo

retirada de seu posto anterior (receptor) para assumir um posto de enunciadores midiaticos,

contexto que naturalmente invoca uma nova resposta dos anunciantes frente a esse novo cendrio.

O acesso facilitado as tecnologias, que antes estavam restritas aos conglomerados de
comunicacao, tal como ocorre com softwares e gadgets de toda natureza, bem como a
popularizagdo dos sistemas de conexdo com a internet, retira a massa de seu lugar
anterior — receptiva diante dos contetidos que ocupavam a cena da comunicacao social
—, para torna-la franca enunciadora midiatica (cf. ANDERSON, 2006; JENKINS, 2008).
Vale ressaltar, que isso, no minimo, se verifica claramente na proliferacdo exponencial
de blogs, microblogs, redes de compartilhamento de videos, além de toda sorte de
postagens e comentarios em redes sociais. Esse aspecto extremamente consideravel para
a consolidacao da Cibercultura acaba, naturalmente, por for¢ar uma nova postura por
parte de anunciantes (e seus implicados — departamentos de Marketing, agéncias de
publicidade, bureaux de midia etc.) na hora de estruturarem estratégias de persuasao e
vendas. (ATEM et al., 2014, p. 9)

Sendo assim, a comunicac¢do adquire novas dimensdes de significados, encontrando
outros receptores para disseminarem as informacgdes recebidas. Coube entdo ao marketing
redirecionar suas estratégias, antes focadas no produto, e agora, direto no consumidor, para
contemplar essa mudanga em busca da visibilidade desde sempre almejada, uma vez que “[...]
entre os grandes desafios com que a publicidade se depara frente ao fervilhamento midiatico,
encontra-se a disputa pela atencdo e interesse do receptor” (SANTAELLA; MENDONCA,
2014, p. 26).

Perante essa nova situacdo, Atem e Tavares (2014, p. 133) sustentam que:

Se o Marketing antes era centrado no produto, em suas caracteristicas objetivas e fisicas,
agora o Marketing se vé inteiramente centrado no consumidor, em suas variagdes de
comportamentos de compra, em cada movimento seu e em cada rastro (indice) de seus
afetos de consumo.

Tal busca pela aten¢do do receptor, no entanto, requer uma resposta sutil, mas relevante,
do mercado para que as marcas e produtos conquistem seus espagos € possam compartilhar

desse novo universo comunicacional. Perez e Bairon (2014, p. 226-227) concluem: “para a
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‘permissdo’ a condi¢do € a relevancia, ou seja, a publicidade deve fazer sentido e ser importante
para que ndo seja entendida como inoportuna ou mesmo invasiva’.

Nesse sentido, entende-se que na ciberpublicidade o consumidor digital se apodera da
capacidade de selecionar o contetido que lhe interessa consumir naquele momento especifico.
Ele ndo apenas reage e responde aos apelos das campanhas publicitarias em tempo real, como
desde o principio dessa configuracdo esse espectador-consumidor ¢ convocado a ser parte
integrante da narrativa proposta pelos anunciantes, convidado a ser um“coenunciador das
marcas” (ATEM; TAVARES, 2014, p. 131). Esse movimento de fusdo entre papeis de
produtores e consumidores também ¢ denominado como prosumer, ja enunciado pelo
futorologista Alvin Toffler, em 1980, com base no livro “Take Today” de Marshall McLuhan
e Barrington Nevitt (1972, p. 4).

Frente ao cenario apresentado de protagonismo ativo dos consumidores no processo
comunicacional, somado a saturacdo das mensagens em um universo altamente midiatizado e
hiperconectado, a publicidade teve de novamente se adaptar a essas limitagdes. A saida, foi
recorrer a frentes alternativas em estratégias de contetido por meio do entretenimento, técnicas
jé utilizadas em eras anteriores — como apresentado nesta analise —, com o intuito de se manter
relevante frente a massa de consumidores ja amplamente acostumada desde a era das massas a
driblar e ignorar seus anuncios. A partir da era digital, percebe-se que a propaganda passou a
alargar o limite antes restrito a veiculos de comunicagdo em massa até extingui-lo, podendo
assim existir também fora desses meios.

O tradicional esquema atengdo-interesse-desejo-acdo, estabelecido pelo mercado a
partir da logica do consumo desde a Revolugdo Industrial, apesar de ndo abandonado, tornou-
se insuficiente. Desse modo, em busca das marcas proporem iniciativas que sejam relevantes a
seus consumidores exigentes, acrescentou-se ao paradigma da comunicagao digital a estrutura
interatividade-relevancia-experiéncia (ATEM et al., 2014, p. 10). Interatividade essa que ¢ uma
caracteristica inerente ao eletronico digital, o que a diferencia da interacdo analdgica,

caracteristica da midia tradicional. Diante desse panorama, Santaella e Mendonga declaram:

Diante das dificuldades em competir com midias mais interessantes e interativas no
ciberespaco, anunciantes e agéncias de publicidade ampliaram seus objetivos
estratégicos indo além de posicionar suas marcas de formas distintas da concorréncia,
com propostas relevantes para seus consumidores. Rapidamente, o mercado publicitario
tratou de experimentar novos formatos, visando interagir com seus publicos, mas,
principalmente, chamar atengdo dos consumidores para mensagens que pudessem
proporcionar experiéncias diferenciadas em ambientes interativos, capazes de
proporcionar maior engajamento e diversao. (Ibid., p. 24-25)



32

O proprio conceito de “engajamento” advém dessa Otica estruturada de modo a
conquistar mais relevancia, e por consequéncia, mais envolvimento. Torna-se entdo necessario
entender e mensurar como o consumidor reage a esses estimulos, visando uma maior interagao.
Ricardo Cavallini ressalta que “medir engajamento significa medir mais do que exposicdo da
mensagem. Comecar sabendo como as pessoas estdo digerindo este contetido. Se estdo
comentando e repassando a mensagem. [...] Se elas gostaram, ndo gostaram e assim por diante”
(Id., 2009, p. 84-85). O proprio ato de compartilhar adiante um contetido disponibilizado na
rede, tornou-se uma das métricas mais valiosas para avaliar o sucesso de um contetdo,
provando a importancia da acdo do espectador frente a um produto mididtico no ambiente
virtual.

Outra mudanga estrutural para o universo da comunicacao, trazida pelo fendmeno da
evolucao da tecnologia — das redes sociais a algoritmos e inteligéncia artificial — foi o fim da
propaganda como modalidade comunicacional voltada ao consumo, para sua transformacao em
uma logica estruturante do mercado e da propria sociedade. Ao longo de um século, a
propaganda passou de uma engrenagem intermediaria que aproximava produtores de bens de
consumo aos sujeitos consumidores, para se transformar no eixo central que estrutura a
sociedade capitalista e rege empresas e instituicdes diversas, de anunciantes tradicionais a

agéncias, veiculos e até mesmo governos (POMPEU, 2021, p. 38).

Vivemos inseridos em um modelo de sociedade que segue os principios e os pardmetros
do consumo. E disso que se trata quando se fala na relevancia do consumo: no fato de
estarmos vivendo uma vida que se define e se dinamiza segundo os valores
estabelecidos pelo consumo. Individualidade, aceleragdo, prazer, escolha, estetizacao,
imediatismo, satisfacdo, todos os sentidos que residirem nos alicerces conceituais e nas
engrenagens simbolicas do consumo sdo aqueles que, cada vez mais, vém pautando a
nossa existéncia de forma ampla. Agimos em basicamente todos os instantes de nossas
vidas como quem compra, como quem consome, como quem escolhe o préximo produto
a nos satisfazer temporariamente uma necessidade ou um desejo qualquer. A figura do
consumidor se sobrepde as demais figuras que compdem a identidade complexa dos
sujeitos na contemporaneidade. (Ibid., p. 45)

Partindo do pressuposto que o fazer publicitario, em esséncia, ¢ de natureza signica, da
ordem da mediacdo, essa evolugdo cultural evidenciou que ndo sdo os meios que possibilitam
a publicidade ou viabilizam seu carater mediador, e sim salientam o “fato de ela ser uma cria¢ao
comunicacional humana que atende ao consumo”, como sinaliza Pompeu (2021, p. 54).
Portanto, o surgimento dessas novas possibilidades de comunicacao exige da publicidade a
capacidade de se adaptar a novos pontos comunicacionais (de mediacdo) que passam a existir

a partir da cibercultura (Id., 2021, p. 35).
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O autor complementa: “vive-se hoje um momento em que as marcas precisam batalhar
por um ‘universo de sentido’ proprio (PEREZ, 2007), por um ‘capital semiotico’ (ATEM, 2010),
por algo que as defina e que as faga vinculadas ao publico em geral — ndo s6 aqueles que possam

comprar” (Id., 2014, p. 262).

2.5.1 Entretenimento e publicidade: a simbiose da comunicagdo

A liberdade conquistada pelo consumidor alterou também o proprio sentido constituinte
da publicidade. Até a era das midias, o formato publicitario foi baseado na logica da intrusdo,
rompendo com o fluxo da narrativa de entretenimento, mesmo que as vezes tenha tentado se
integrar ao contexto do contetido — como aconteceu com as primeiras novelas ou até mesmo os
product placements de programas de game show. Essas inser¢des, de forma geral, eram
raramente bem-vindas ao publico. No entanto, o consumo delas ainda era mandatorio para
viabilizar o acesso a um contetdo gratuito, seja no radio ou na televisdo. A partir da
Ciberpublicidade, por meio dos avangos possibilitados pelas proprias tecnologias iniciadas ja
na era das midias, nota-se que essa estrutura perde tragdo, uma vez que mune o espectador de
diversas ferramentas para controlar o acesso aos conteudos.

Segundo Donaton (2005), ¢ nessa condicao atual em que esse modelo de forcar ou
“empurrar” as comunicagdes publicitarias ao consumidor (push, como nomeado pelo escritor)
perde forga. “Esse mecanismo estd morto”, anuncia. Consumidores, agora libertados e
empoderados pela evolucao do acesso a informacdo, agora conseguem puxar (pull) a midia para
a si, conquistando a habilidade de escolher o que consomem e desviando daquilo que ndo os
interessa, seja por meio de tecnologias proprias para bloquear anuncios ou apenas por escolher
um emissor de informagao distinto dentre uma gama imensuravel de opgoes.

Abreu e Alves (2017, p. 4) explicam as implica¢des do modelo de “puxada’: “[...] pode
ser ilustrado, a principio, pela l6gica dos buscadores on-line. Isso implica que o conteido possa
ser acessado, ou “puxado”, em qualquer horario, quando for mais conveniente”. Essa mudanga
provocou uma transferéncia de poder daqueles que fazem e distribuem o produto de
entretenimento para aqueles que o consomem.

Com isso, os anunciantes, ao perderem a habilidade de invadir as casas e mentes dos
consumidores, viram-se obrigados a buscar formas alternativas para serem convidados a ocupar
esses espagos novamente, podendo assim manter sua busca por aten¢do e engajamento para

suas ativagoes (Ibid., p. 32).
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Aliado a esse movimento, também ¢ sintoma dessa época o surgimento e a consolidacao
das plataformas de streaming para acesso a conteudos on-demand, como reflexo da
modernizagdo dos meios de comunicagdo massivos. De acordo com a nScreenMedia, o mercado
de streaming de video no pais cresceu para uma industria de US$ 16 bilhdes desde 2011, devido
as mudangas do comportamento dos consumidores em busca de conteudo de alta qualidade
(MODOR INTELLIGENCE, 2021). A ascensao de players como Netflix, Amazon, Apple +,
tornou-se mais um elemento dentro da era da convergéncia a desafiar o papel da televisdo,
gerida por grandes emissoras de conteido tradicionais que também sdo vistas como hubs de
entretenimento. Como consequéncia desse movimento, as corporagdes comegam a se mobilizar
para se adequar a esse novo formato, vide a criagdo de inimeros novos produtos de streaming
como Globoplay, HBO Max e Discovery+ nos ultimos cinco anos.

Portanto, enquanto o consumo como movimento mercadoldégico move seu interesse para
uma economia baseada na experiéncia, o entretenimento como expressao da cultura de massa
se consolida mais ainda como pratica social e comunicacional.

Considerando o contexto atual aqui apresentado, nota-se que as empresas anunciantes
veem na propria estrutura do entretenimento uma forma genuina de se inserirem organicamente
na jornada didria de consumo mididtico de seu publico, visando gerar maior diferenciagdo e

criar significados Uinicos, a fim de continuar se mantendo relevantes.

“Passamos de uma era de interrup¢do para uma era de engajamento. Antes, vocé podia
construir um modelo baseado na interrupg¢ao porque podia chegar as pessoas e repetir a
mensagem varias vezes. Agora eles podem nos evitar. Uma grande porcentagem da
publicidade ndo funciona porque ndo atinge as pessoas”, disse o executivo da agéncia
John Hegarty. (Ibid., p. 41)

Covaleski (2010, p. 21) conclui, por sua vez, que a incorporacdo de tais elementos de
entretenimento e interatividade na linguagem publicitaria levam a sua hibridiza¢do com as

fungdes originais da publicidade: informar e persuadir.

A mensagem publicitaria, da maneira como ¢ compreendida hoje — paradoxalmente —
ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma; quanto menos faca
uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso publicitario convencional.
Apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada no entretenimento; travestida de
diversdo, mas ndo destituida de sua fun¢do persuasiva, mesmo que dissimulada.
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Regiane Miranda de Oliveira Nakagawa (2007, p. 268), complementa o pensamento tratando

da mudanga do formato publicitario com a evolu¢do da ciberpublicidade:

[...] nota-se uma significativa reordenacao da linguagem dos anuncios, de maneira que
muitos deles parecem cada vez menos com a publicidade tradicional, consistindo numa
ordenagdo que mal cita o produto e a marca anunciante, o que contribui para corroborar
ainda mais o redesenho do proprio sistema publicitario, principalmente no que diz
respeito ao trago retorico.

De fato, o modelo intrusivo ja foi primordial para os anunciantes. Nessa nova estrutura,
por outro lado, eles ndo t€ém nem o poder de escolha: “Se ndo respeitarem o consumidor, eles
nem vao chegar na porta para comegar a conversa”, informa Donaton. Logo, a integracdo entre
produtores de conteido e marketeiros faz-se essencial para a sobrevivéncia do modelo
publicitario. Agora, ¢ necessario ser sutil e imperceptivel para parecer natural para a audiéncia,
tendo ao mesmo tempo, que atender aos desejos de anunciantes e produtores de conteudo (Id.,
2005, p. 204, traducdo nossa).

Nessa fase, percebe-se que a industria do entretenimento se consolida com uma gama
de expressdes culturais, e o entretenimento, por sua vez, se transforma em commodity,
impulsionado pela difusdo de produtos nos meios de comunicacao de massa (ABREU; ALVES,
2017, p. 8). “O entretenimento se apresenta como uma verdadeira linguagem nas mais diversas
expressOes mididticas contemporaneas, tornando-se hibrido a produtos e servigos, como um
facilitador que promove o comércio”, completam as autoras. Covaleski complementa

ressaltando a propor¢do que tal técnica tomou ao permear diferentes segmentos do mercado:

Do setor financeiro aos supermercados, dos bancos aos periodicos financeiros, do fast
food aos novos automoéveis, o entretenimento esta inserido em toda a economia da
mesma forma que a informatica tornou-se presente ao longo das ultimas décadas. Ao
escolher onde comprar batatas fritas, como se relacionar com candidatos politicos, em
qual companhia aérea viajar, que pijamas comprar para as criangas, qual centro
comercial frequentar, o entretenimento influencia cada vez mais cada uma das escolhas
que as pessoas fazem cotidianamente. (WOLF, 1999, p.4, apud COVALESKI, 2010 p.
59)

O entretenimento tal qual narrativa persuasiva no contexto da comunica¢do de marca
vai ao encontro do pensamento de Gilles Lipovetsky (1999, p. 72 apud COVALESKI, 2010, p.
73) que sintetiza como a publicidade deve convencer seu publico sem renunciar também a
entreté-lo: “ao invés da coer¢ao minuciosa, a comunicacdo; no lugar da rigidez regulamentar, a

seduc¢do; no lugar do adestramento mecanico, o divertimento lidico”.
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2.5.1 Branded Content: novos recursos de venda

Compreender a dindmica apresentada anteriormente ¢ fundamental para tracar a
evolucdo das taticas comerciais nos produtos de entretenimento, ferramenta ja amplamente
utilizada pelos anunciantes em parceria com veiculos de comunica¢do, mas que, diante do
avanco da midiatizagdo, a publicidade teve de se adaptar aos processos de ressignificacdo do
consumo de seus proprios contetidos.

A partir do principio estabelecido por Vaz (2011, p. 65-66, apud GRANERO, 2014, p.
205): “o Marketing ¢ uma batalha de percepg¢des, ndo de produtos. [...] O papel do Marketing,
agora digital, ¢ aumentar o valor percebido pelo consumidor”. Assim, dentro dessa logica, o
mercado viu no product placement, técnica difundida na era das massas, uma oportunidade de
evolucdo a fim de inserir suas marcas diretamente no enredo de conteudos pré-estabelecidos,
dando a elas agora um papel protagonista na histéria, e ndo apenas exibindo-as pontualmente
junto aos produtos midiaticos como anteriormente se fazia.

Com isso, criou-se o branded content, formato que extrapola a técnica amplamente
difundida desde a década de 1950 de patrocinio ou inser¢do simples de logotipo e produto, em
um conteudo produzido por um veiculo de comunicagdo. Nessa mescla de publicidade com
contetido, a marca se transforma, de fato, em entretenimento. Segundo Covaleski, esse ¢ um
esforco de colaboracdo, que tem como objetivo proporcionar aos consumidores de
entretenimento o que eles desejam, adaptando o conteido ao formato mais apropriado
(COVALESKI, 2013, p. 42).

Abreu e Alves (2017, p. 3) observam que essa ¢ uma pratica relativamente recente com
o intuito de criar uma comunicacao ndo interruptiva e sem apelo explicito a venda que gere um
vinculo emocional entre marca e publico, conquistando sua atengdo, para assim engaja-lo.

Essa, inclusive, € outra caracteristica inerente ao branded content, que o difere da sua
técnica antecessora: ele ja nasce em uma era que o torna apto ao fator da interatividade que
possibilita também que esse contetdo seja compartilhado, ambos elementos essenciais para a
sobrevida de um produto midiatico.

Covaleski define tal abordagem que envolve correlacionar a marca a ideia criativa junto

aos produtores da seguinte forma:

A comunicagdo por contetido ou branded content — contetido publicitario constituido
de narratividade e que mimetiza produtos midiaticos de entretenimento — busca
relacionar os beneficios da atracdo entretivel as marcas, possibilitando ao anunciante
integrar sua imagem marcaria ao discurso, ndo eximindo o publico receptor de desfrutar



37

do programa no qual esta inserida a branded content. e o flerte com os meios de
comunicacdo ja tem gerado frutos, pois a parceria entre os diferentes atores do mercado
publicitario € essencial para consolidar esta convergéncia. (Id., 2010, p. 53)

Mitch Kanner, um dos entrevistados do livro de Donaton, afirma:

“O patrocinio de marcas remonta a década de 1950. A integragdo da marca nunca
existiu. A razdo pela qual existe hoje ndo ¢ porque ¢ uma forma de arte incrivel ou uma
ideia realmente inteligente sobre como tornar o conteido mais viavel ou mais
contextual. E porque hd um problema a resolver em que as marcas nio conseguem
realmente obter a opinido do consumidor.” (Id., 2005, p. 185, tradugdo nossa)

A fim de transmitir uma mensagem emocional, as marcas tém se inserido diretamente
nos conteudos produzidos pelos veiculos de comunicagdo, frente que transita entre outras
disciplinas, como o jornalismo e o cinema. Esse movimento também afetou diretamente os
negocios de tais veiculos, uma vez que ao sentirem a diminui¢do no investimento publicitario
tradicional (aos moldes da interrup¢do), também tiveram que se adaptar para propor novos
formatos de contetido que abarquem a narrativa das marcas de forma integrada.

Segundo um trecho destacado por Abreu e Alves (2017, p. 15), Edward Pimenta, diretor
do Estudio do grupo Abril, Abril Branded Content, observa que hd um frenesi em torno dessa
nova estratégia, aparecendo em uma em cada trés propostas comerciais do grupo com alguma
entrega de conteudo: “Todo mundo esta olhando com muita aten¢do porque ela estd apontando
uma grande mudanga em nosso modelo de negocio.”, comenta.

Martins, do site Rock Content, afirma: “E necessario construir um contetdo que néo
seja publicidade persuasiva, que cative, que traga mensagem positiva e, dai, sim, a marca se
beneficie desta percepgdo aos olhos da sua persona. E uma construgdo de longo prazo.”.

Nao obstante, essa técnica ja comprova sua relevancia para as métricas de comunicagao
no atual cendrio. De acordo com o estudo realizado pela IPG MediaLab (MEIO E
MENSAGEM, 2021), o método gera uma lembranca (recall) das marcas 59% maior do que os
outros tipos de publicidade digital.

O primeiro caso de uma marca que fez uso dessa técnica foi em 2001, quando a
montadora alema, BMW, criou a série The Hire (A Contratagdo) apos receber o resultado de
uma pesquisa afirmando que uma parte de seus consumidores decidia a compra de seu préximo
veiculo apos pesquisar na internet. A acdo inédita consistia em uma série online de oito curtas-
metragens, dirigida por cineastas aclamados, na qual os carros esportivos da marca eram
promovidos em meio a uma narrativa que protagonizou Clive Owen como um motorista
profissional de carros BMW, contratado, em cada episddio, para realizar uma série de manobras

mirabolantes em uma historia cativante.
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Rapidamente ela [a série] se tornou o modelo de propaganda como entretenimento, um
prototipo 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, 2005, p. 103, tradugdo nossa)

O modelo de divulgacao da ativagdo foi também diferenciado das a¢cdes comuns a época.
Enquanto que no modelo convencional, 10% da verba era destinada a produ¢do do comercial e,
90% para distribui-lo, no modelo inaugurado pela BMW, a empresa inverteu o padrao e utilizou
apenas 10% para a promogao dos filmes. Os curtas, no entanto, foram promovidos da mesma
forma que um filme de cinema: com direito a trailers, antincios impressos e digitais. O modo
de acessar o contetdo era mais distinto ainda: ao invés de promoverem o filme com um “em
breve no cinema mais proximo de vocé€”, os anlincios eram acompanhados por uma chamada
de “confira apenas em BMWFilms.com” — para ter acesso aos curtas, o internauta deveria ir até
o site proprio da acdo e fazer um download da pega.

Aos poucos o numero de downloads foi crescendo e a popularidade dos filmes foi se
espalhando, alcancando um ntimero recorde de 13 milhdes em 2001 e 50 milhdes na segunda
temporada, em 2002. Grande parte dessa reverberacdo foi feita através de midia espontanea por
internautas que assistiram aos filmes, algo até aqui, também incomum. Pode-se observar entao
uma das principais caracteristicas que a internet proporciona a nova era, na qual esse case aposta
e se apoia: a participagdo ativa do consumidor nos projetos da marca.

Em determinado momento o sucesso da iniciativa foi tamanho que transcendeu a
plataforma original de veiculagdo do conteudo. Os filmes também foram distribuidos na
programacao do canal da emissora Bravo, viraram DVD e foram distribuidos pela revista Vanity
Fair, além de terem sido também disponibilizados através dos terminais de informagdes
financeiras da Bloomberg, que ficavam nas mesas dos operadores de Wall Street.

Dado o formato disruptivo no qual a acdo se deu, em 2003, o projeto foi introduzido
para a cole¢ao permanente do Museum of Modern Art. “Entdo [os filmes] eram arte. Mas eram
publicidade?”, questiona Donaton, (2005, p. 215, traducdo nossa). No final da campanha, em
2005, a série de apenas oito episodios havia conquistado ao todo mais de 100 milhdes de
visualizagdes, tendo alguns de seus contetidos recebido tanto prémios relacionados ao ambito
publicitario, quanto reconhecimento no universo cinematografico.

Outro caso notorio foi a criacdo de uma curadoria musical, produzida pela marca de
moda de alto luxo inglesa, Burberry, a partir 2010.

Em busca de sobreviver a um cendrio altamente competitivo, as marcas de moda de alto

luxo também tiveram que usufruir das ferramentas propostas pelas redes sociais para se
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manterem relevantes. Segundo Gordon e Bowen, a marca foi uma das pioneiras a adotar as
plataformas de redes sociais (Id., 2014, p. 16 apud COTRIM, 2017, p. 2), em busca de
aprofundar seu relacionamento com o seu publico-alvo.

O projeto, chamado de Burberry Acoustic, ¢ uma iniciativa de colaboracdo entre a marca
e talentos emergentes da musica britanica. Contempla a gravacao em video de versdes acusticas
das musicas dessas bandas, que sdo disponibilizadas no site da marca e na sua pagina do
YouTube.

A iniciativa utiliza a musica como ferramenta de fortalecimento da identidade da
companhia, sendo a escolha das bandas feita de forma seletiva para representar os valores e
contribuir para a construcdo do espirito cultivado pela marca.

Um elemento notorio dessa abordagem ¢ que ela ndo busca vender diretamente os
artigos de moda que a prdopria marca promove comercialmente. Embora os artistas estejam
vestidos pecas da marca, ndo ha nenhuma referéncia aos modelos ou /inks de acesso aos
produtos nos conteudos veiculados. Com isso, entende-se que o projeto ndo pretende
comercializar diretamente as mercadorias da empresa, mas sim fortalecer a marca e aproxima-
la de seu publico-alvo por meio do compartilhamento de experiéncias auténticas.

Ao investigar por exemplos brasileiros, encontra-se a a cerveja Antarctica, lider em seu
mercado foco (Rio de Janeiro), que, em busca de retomar a preferéncia junto ao target, se apoiou
em uma estratégia integrada de branded content na qual criou a web série “Coisa BOA gera
coisa BOA™.

O projeto, vanguarda no pais na categoria de cerveja, foi exibido pelo canal no YouTube
da marca entre 2016 e 2018, tendo quebrado recordes de ad recall com o publico-alvo,
ganhando reconhecimento através de dois ouros na premiacao de efetividade estratégica, Effie
Awards Brasil, em 2017. A marca, em sua descricdo do case para a premiacao, defende que
criou:

Um novo jeito de comunicar cerveja, uma virada ousada que transformou toda a
comunicacdo da marca em um projeto unico de Branded Content. [...] Antarctica
abandonou os cddigos comuns a categoria e o formato tradicional de propaganda, para
langar uma abordagem mais moderna e envolvente. Reinventamos nossa comunicagao,
trazendo conteudo relevante junto a um formato inédito. (ANTARCTICA, 2017)

A série foi dividida em seis partes (#NoGog6, #NalLata, #NoBoteco, #NaFogueira,
#NaPressdo, #QuaseNumaBOA), cada uma separada em pequenos episddios de menos de dez
minutos. Contou com a participacdo de grandes nomes como Thiago Martins, Douglas Silva,
Cintia Rosa e Rafael Portugal, em uma trama envolvendo romantismo, emog¢do, humor,

carnaval e outros elementos tipicos da cultura brasileira — o boteco, gargom, samba e cerveja,
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além de trazer no enredo de alguns episddios um cruzamento com dois dos principais projetos
da marca: a Academia de BOA e o Batuque da BOA, misturando fic¢do com realidade.

O projeto que teve como um dos principais motivadores o engajamento do publico
chegou a receber quase dez milhdes de visualizagdes em um Unico episoddio. Por meio do
comentario exibido abaixo (Figura 1), pode-se perceber que o publico reconheceu a proposta
do plano como um produto de entretenimento, em que o espectador comenta que as séries da
marca sao muito melhores que o reality show mais famoso do pais o Big Brother Brasil (BBB),

da TV Globo.

Figura 1 - Comentario em um dos videos do projeto
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Fonte: YouTube, 2022.

A narrativa ganhou vida além do canal da marca no YouTube, expandindo-se para as
redes sociais Facebook e Instagram, onde o espectador ¢ convidado a acompanhar de perto a
vida do personagem principal, Guto.

Apbs o sucesso da iniciativa, a marca deu um novo passo em seu projeto de branded
content produzindo, em parceria com a rede Bandeirantes no Rio de Janeiro, um reality show
chamado #AcademiadaBOA. A web série, disponivel semanalmente na TV Band Rio e no canal
do YouTube da Antarctica, mostrou os bastidores do projeto, que na época ja havia formado e
reciclado mais de 1.200 garcons na cidade. “Serdo 8 participantes na disputa pelo Pinguim de
Ouro e o posto de Gargom ou Garconete Gente Boa no @barurca.”, anuncia a cervejaria.

Essa abordagem da marca anunciante que buscar respaldo e distribuicdo em parceria
com grandes veiculos de comunicagdo, sejam eles redes televisivas ou portais digitais para
construir o projeto e divulgar seu contetido a grandes massas, € uma iniciativa comum dentro
do universo de branded content. Essa ¢ uma ferramenta de impulsionamento comercial para os
veiculos e uma forma atraente financeira e criativamente para empresas anunciantes e agéncias
de propaganda se apropriarem e cocriarem solugdes em um formato ganha-ganha.

Este também ¢ o caso do projeto de 2020 da farmacéutica Bayer, em parceria com a
GNT e o hub de projetos digitais, VIU, do Grupo Globo, que buscou trazer conteudo
informativo sobre o universo da saude feminina, de forma simplificada e acessivel, como parte

da estratégia da empresa para langar um novo produto desse segmento.
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A ac¢do “Liberdade Vem de Dentro”, inédita para o GNT, teve entregas na TV aberta,
por assinatura e nas plataformas digitais proprietarias da marca e do GShow.

O projeto contou com uma web série de quatro capitulos, disponibilizada semanalmente
no Youtube do canal GNT, apresentada por Deborah Secco com a participagdo de algumas
convidadas influencers como Karol Conka, Gaby Amarantos e Maga Moura.

Em parceria com o portal Quebrando o Tabu, os veiculos produziram um video com a
ginecologista e ex-participante do reality BBB, Marcela McGowan, discutindo sobre os
principios da liberdade sexual da mulher. O projeto também conta com um /otsite proprietario
contendo um video manifesto apresentado pela atriz Bruna Marquezine, onde ¢ disponibilizado
ao publico contetidos para expandir o tema com materiais didaticos sobre os diferentes métodos

contraceptivos, vide Figura 2.

Figura 2 - Pagina inicial do site da iniciativa
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Fonte: Bayer, 2022.

Sendo assim, o projeto se apropria de uma pauta informativa e ainda pouco explorada
pela midia, prestando um servi¢o educativo as consumidoras no qual algumas opg¢des dos
métodos contraceptivos abordados sdo oferecidas pela farmacéutica, de forma que ela trés a
tona um tema relevante para seu publico ao mesmo tempo que ndo deixa de posicionar seus
produtos como opgdes vidveis dentro do cenario apresentado. Outro ponto que vale ser
destacado referente a esse caso em especifico, ¢ que, diferentemente dos demais projetos aqui
analisados, o escopo deste vai além do entretenimento pelo lazer, pois também assume uma
pauta informativa, que pode representar uma funcao social pois, ao incitar a discussdo de um
tema ainda tabu, por meio de veiculos tradicionais, a iniciativa contribui com a maior
acessibilidade de informagdes para munir a populagdo quanto a melhor decisdo para sua saude,

ainda que esta ainda seja uma das estratégias de posicionamento da marca.
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3 BRANDED MEDIA: NOVAS MANIFESTACOES MIDIATICAS

A partir dessa andlise, percebe-se que o branded content se tornou uma técnica
amplamente utilizada pelo mercado publicitdrio em diversas abordagens e formatos de
contetidos (texto, musica e video), principalmente quando analisamos as oportunidades
concebidas por meio de parcerias entre veiculos de massa e marcas anunciantes para viabilizar
a producdo de contetido. Casos nos quais as empresas produzem seus proprios materiais € 0s
veiculam através de seus perfis das redes sociais também sdo comuns, como os exemplos da
Burberry Acoustic, ou das web séries da Antartica apresentados.

No entanto, em ambas abordagens citadas acima, percebe-se que os casos se referem a
modelos nos quais ainda se faz necessdrio para as empresas anunciantes a utilizacdo de
intermediarios terceirizados no processo de emissdo de seus conteudos, sejam eles grandes
conglomerados de midia tradicional ou as proprias redes sociais.

Essa técnica apresenta uma vantagem clara para o anunciante se manter relevante frente
a conjuntura anteriormente apresentada, em que o modelo de negdcio dos meios de
comunicacdo de massa se vé ameacado frente a evolucdo de técnicas publicitdrias menos
invasivas, mesmo que esse formato ndo deixe de contribuir com o transbordamento dos limites
entre anunciante e veiculo. Avaliando a pratica a partir da perspectiva dos anunciantes, essa ¢
uma abordagem que continua complexificando o processo de construgdo da mensagem das
marcas pois pressupde uma empresa intermediando sua mensagem, limitando-a ao formato pré-
estabelecido pela natureza do veiculo na qual essa comunicagdo esta sendo veiculada.

O modelo de longo prazo da criagdo de um ecossistema de marca inserido em produtos
de entretenimento de massa foi um movimento iniciado a partir da era da ciberpublicidade que
ainda esta em desenvolvimento. Porém, desde o principio desta técnica com a série The Hive
(BMW), ou mesmo voltando aos primordios do branded content com sua primeira expressao —
o product placement —, pode-se dizer que os grandes anunciantes, desde o inicio do século XX,
J& se mostraram propensos a se arriscar em casos nos quais tiveram de arcar com todo o processo
de criacdo e distribui¢do de seus conteudos, contribuindo com a evolu¢do do enfraquecimento
dos limites entre veiculo e anunciante.

Como apresentado no Capitulo 2, esse cendrio se inicia por meio das primeiras
expressoes com livretos e guias de empresas de bens de consumo, como Michelin e com os
proprios almanaques da industria farmacéutica, ainda que esses casos tenham ocorrido em uma

era muito anterior ao contexto atual, quando, mediante ao panorama da consolidacdo dos meios
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de comunicacdo da época, os papeis de emissor e receptor apresentavam distingdes muito claras,
e os caminhos para constru¢do de mensagem de marca eram mais simplificados.

Nos dias de hoje observa-se que este ¢ um movimento em ascensdo entre as marcas do
Brasil e do mundo, tendo inclusive tomado uma propor¢ao notéria. Essa ¢ uma abordagem que
inverte a logica do investimento publicitario de spots convencionais em empresas de midia
(modelo push) e passa a mirar em um modelo de dispersdo da proposta de valor da marca no
qual hd uma nova estruturacdo de canais proprietarios da empresa, o que abre frentes que
futuramente podem expandir o modelo de negocio da empresa dona do canal. Aqui, considera-
se que esses portais podem ser espacos Uteis para monetizagdo de outros anunciantes, 20 mesmo
tempo que também abrem possiveis novas oportunidades comerciais a partir desse
empreendimento paralelo.

A fim de compreender com mais profundidade os casos em que as marcas de bens de
consumo dominam toda a cadeia de producdo e veiculagdo dos conteudos de entretenimento,
performando inclusive o papel de distribui¢do, e portanto assumindo a posi¢do de mediadora
desse discurso, esta andlise pretende agrupar alguns exemplos coletados e dividi-los em trés
fases distintas, correlacionando-as as eras culturais propostas por Santaella (2003), que foram
previamente avaliadas conforme a evolug@o dos proprios meios de comunicacao ao longo das
décadas.

Os casos selecionados ilustram as trés principais fases da evolugdo cultural dos meios
de comunicagdo: a impressa, a das midias e, por fim, a digital. Para isso, propde-se a nomeagao
de trés modelos proprietarios de distribuicdo, sintomas decorrentes da tendéncia em ascensao
aqui proposta das marcas buscarem total controle sobre o entretenimento proveniente de suas
comunicagdes. Assim, definiu-se o modelo de Editoria Jornalistica, equivalente a era impressa,
o modelo de Produgdo Audiovisual, referente a era das midias, ¢ o de Emissora de Conteudo,

correspondendo a era Digital, representada pela ciberpublicidade.
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TABELA 1 - Sistematizagdo de exemplos do Branded Media

MODELO DE ERA EXEMPLOS INICIAIS DO EXEMPLOS ATUAIS
DISTRIBUICAO CULTURAL MOVIMENTO ANALISADOS
Editoria Jornalistica Impressa Guia Michelin (Michelin), LEGO Magazine (LEGO), All
Almanaque Fontoura Things Hair (Unilever), Red
(Biotonico Fontoura), Pharol Bulletin (Red Bull)
da Medicina (Granado)
Produgdo Audivosual Midias Burberry Acoustic (Burberry) Puravida Prime (Nestlé),
Red Bull TV (Red Bull)
Emissora de Conteudo Digital The Hire (BMW) Budweiser (NBA), Receitas
Nestlé, Projeto Stratos (Red
Bull)

Fonte: Elaborada pela autora, 2022.

3.1 Modelo Editoria Jornalistica

Esse modelo ¢ equivalente a primeira era proposta por Santaella (2003): a impressa.
Considerando que o texto foi a forma mais primitiva de produgdo de conteudo, a partir do
desenvolvimento da tecnologia nos dias atuais, a imprensa transmuta-se em blogs, presentes
desde o principio da internet, a partir dos anos 90, fazendo com que atualmente a blogsfera
esteja dominada por diversas produgdes de contetido de marca.

O modelo de Editoria Jornalistica pressupde a criacdo de um site proprio para a
reproducdo de textos no formato digital, produzidos e veiculados pela propria empresa, de

forma a engajar seus consumidores.

3.1.1 LEGO Life Magazine (LEGO)

A proposta da revista do brinquedo infantil LEGO, ainda que ndo disponivel para
assinatura no Brasil, conta com uma edic¢do gratuita nos Estados Unidos e em outros paises,
disponibilizada cinco vezes no ano, tanto de forma digital, por meio do website e aplicativo da
marca, como também em uma versdo impressa, que pode ser entregue direto na casa das
criangas, sem custo de envio.

O projeto ¢ voltado para criangas de cinco a nove anos que forem inscritas pelos pais no
site da marca. Seguindo a abordagem da empresa de “formar os construtores do amanha”, o

material fornece atividades ludicas, histéria em quadrinho protagonizada pelos proprios
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personagens da marca, posters, instrugdes para auxiliar as criangas a montarem seus jogos, além
de oferecer uma sessdo participativa na qual os leitores podem enviar fotos e relatos de projetos
realizados com os produtos da marca, podendo aparecer nas proéximas edi¢des, sempre mediado

pelos pais, naturalmente (Figura 3).

Figura 3 - Pagina de contribuicdo dos leitores

Cool Creations ga)|
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Esse formato ¢ diferenciado para o segmento de brinquedos e publico-alvo para o qual
¢ direcionado, trazendo um olhar especial para a constru¢do de elementos intrinsecos a marca,
como seu forte compromisso com 0s pequenos em estimular a criatividade, raciocinio logico e
“mao na massa”. Por meio de uma abordagem original, essa iniciativa transmite a proposta de
valor aos seus stakeholders — tanto criangas, quanto seus responsaveis. Aqui, interessante notar
a abordagem diferenciada que a propria escolha do formato incita ao contribuir para o refor¢o
do posicionamento da marca: ao optar por um formato proprietario analogico, € ndo um site
com brincadeiras online, por exemplo, a empresa assume as criangas como publico-alvo e
coloca-os em uma relagdo andloga a dos adultos: tratados com respeito, desafiados e

incentivados a construirem uma relagcdo profunda com a marca.
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3.1.2 All Things Hair (Unilever)

O primeiro exemplo contemplado diz respeito a multinacional de bens de consumo,
Unilever, que € o terceiro maior player no setor de cuidados capilares no mundo, segmento
competitivo em que os consumidores apresentam dificuldades para diferenciar as marcas.

Dentro do universo digital, o panorama ¢ de alta procura por contetidos sobre cabelo.
Segundo dados da agéncia britanica Razorfish (SHORTY AWARDS, 2015), mensalmente ha
em torno de um bilhdo de pesquisas sobre o universo de cabelos no Google. Até a criacao desse
projeto elas ndo estavam sendo direcionadas a nenhuma marca especifica.

Essa foi uma iniciativa global da multinacional criada primeiramente no Canad4, em
2013, hoje em dia presente em mais de 11 paises. O site consiste em um hub de contetido digital
especializado em assuntos sobre cabelos, com uma gama de temas que vao desde inspiragdes
para o cabelo, guias e artigos de estilo, dicas de produtos, tutoriais e tendéncias, a0 mesmo
tempo em que o site oferece a todo momento uma extensa variedade de produtos para cuidados
capilares da Unilever, com mais de 64 marcas. Esses produtos sdo referenciados diretamente
na maioria das matérias do portal como uma sugestdo fornecida pela editoria (Figura 4), onde

o leitor ¢ convidado a clicar em um hyperlink que o direciona ao e-commerce da iniciativa.

Figura 4 - Sessio direcionada a produtos dentro de uma matéria

Yudo pra Cabelo
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Creme Para Pentear Seda Creme Para Pentear Seda Mascara De Tratamento Seda Creme Para Pentear Seda
Boom Definigao Intensa Boom Volume Méximo Boom Hidratagao Pré- Boom Modelador Antifrizz
Curvatura

Veja o produto Veja o produto Veja o produto Veja o produto

Fonte: All Things Hair, 2022.

Um dos exemplos dessa técnica ¢ o artigo “#AmoMeuCabelo: ‘Minha mae me ensinou
que meu cabelo ¢ heranga dos meus ancestrais’”’, matéria que relata, por meio de uma entrevista
detalhada, como uma mae da Guiné-Bissau educou suas filhas a aceitar, amar e cuidar de seus
cabelos crespos como forma de autoafirma¢ao da identidade racial, e construgdo da autoestima.

Ao fim da reportagem, o contetido (na subse¢do “sugestdo de produtos”) direciona o leitor para
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comprar os itens da linha “Seda Crespo Force”, voltada para “garantir cabelos crespos fortes e
saudaveis”.

Visando aumentar seus pontos de contato com o consumidor, os conteudos do projeto
também sdo adaptados e veiculados em outros formatos. No Brasil, o projeto também tem uma
pagina no Instagram, YouTube e Pinterest, com o nome de “Tudo Pra Cabelo”. At¢ Novembro
de 2022, a iniciativa ja soma mais de 400 mil seguidores entre as plataformas citadas.

Ao todo, o hub de contetdo ja veiculou mais de sete mil artigos e 700 videos, voltados
para os universos feminino e masculino. No Brasil, conta com uma pluralidade de editores
profissionais especializados no assunto para produzir os contetdos e trazer respaldo e
propriedade as dicas oferecidas.

Aqui, diferentemente de todos os outros paises no qual o projeto acontece, a proposta
de contetido ja ¢ diretamente atrelada ao e-commerce proprio da iniciativa, ferramenta que
possibilita a continuagdo do relacionamento da empresa com o leitor e sua possivel conversao
em comprador. Dessa forma ¢ possivel rastrear sua jornada digital desde o momento da
navegacdo na plataforma até a concretizagdo da compra. Segundo dados da agéncia WT.AG
(2021), foi no Brasil onde o projeto atingiu os resultados mais atrativos com um crescimento

médio de 500% no primeiro ano, concluindo que:

O trabalho focado na gestdo da plataforma, comegou com o desafio de
estabelecer a loja online como uma plataforma ndo somente de vendas, mas de
construgdo das suas marcas, um fator que acabava por nao receber atengdo em
detrimento dos resultados de performance. Os primeiros passos do trabalho
consistiram em estabelecer o que, convencionou-se, chamar de storyselling das
marcas e da plataforma de vendas na sua totalidade, na anélise aprofundada do
perfil de compras e do consumidor da loja para, a partir disso, realizar uma
escalada no fraturamento.

Através desse projeto vanguardista no segmento a Unilever soube oferecer, de forma
proprietaria, entretenimento relevante a uma audiéncia global, dvida por consumir contetidos
especificos sobre o universo de cabelos, de forma que também tivessem o cunho comercial. A
técnica, denominada pela empresa como “storyselling”, resguardada as respectivas diferencgas,
mimetiza o comportamento de revistas de bem-estar e estilo de vida. No entanto, no modelo
analisado, estamos falando de uma iniciativa conduzida inteiramente, da produgdo a
distribuigdo, pela propria empresa de bens de consumo, no qual suas historias sdo direcionadas
para os produtos que ela mesma comercializa, e, em segundo momento, entendendo o cenario

Brasileiro, o site para o qual o leitor ¢ direcionado também ¢ mais uma plataforma do projeto

pertencente a empresa. Dessa forma, o All Things Hair oferece a audiéncia um ciclo imersivo
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dentro de seus canais que possibilita acesso a conteudos exclusivos e a compra dos produtos

divulgados em um so lugar.

3.2 Modelo Produc¢iao Audiovisual

Esse modelo esta para a era das midias pois a evolu¢ao dos meios também seguiu a mesma
l6gica no ambiente digital — primeiro veio o texto, e depois o som e o video.

Nesse caso, essa divisdo engloba os projetos de entretenimento que se equivalem ao que
seria o modelo tradicional televisivo, recentemente substituido pelo proprio comportamento do
streaming, viabilizado pela ascensdo de tecnologias do on-demand, como explorado
anteriormente.

Sendo assim, essa classifica¢do retne iniciativas de empresas que tém como centro de seu
modelo de midia proprietdria a produ¢do de conteudos em video, veiculados em portais

exclusivos.

3.2.1 Puravida Prime (Nestlé)

Langada em outubro de 2022 no Brasil, esse braco de conteudo pertence a empresa de
produtos alimenticios sauddveis, Puravida, adquirida neste mesmo ano pela unidade de
negocios de satide da Nestlé, a Nestlé Health Science (NHSc).

A startup comecou em 2015, em Sao Paulo, e apresenta um portfolio de mais de 200
produtos que vao desde alimentos orgénicos, naturais e a base de plantas, até suplementos
nutricionais, 60leos essenciais e produtos de beleza veganos.

A empresa que ja havia dado um primeiro passo no desenvolvimento de branded
contents proprietarios, como seu podcast “Puravida CAST”, biblioteca digital de contetidos
estendidos com e-books sobre guia de alimentos e suplementacdo, e também com seu canal no
YouTube com receitas e pilulas de conhecimento com especialistas, agora, d4 mais um passo
adiante, dessa vez consolidando sua plataforma digital para o consumo de videoaulas on-
demand. Apelidada pela midia como “Netflix da saude”, o projeto contempla uma assinatura
paga (com uma mensalidade de R$ 39,00) para trazer “conhecimento em satde e bem-estar,
destinada as pessoas que desejam otimizar a sua saide”, como ela mesmo refere.

Segundo uma de suas comunicagdes, a plataforma promete “transformar a sua satde
com os melhores profissionais do pais”. Seu objetivo principal ¢ proporcionar contetidos no

formato de videoaulas (Figura 5), conduzidas por especialistas altamente graduados do universo
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da saude como nutricionistas, médicos, psicélogos e profissionais de educacao fisica, trazendo
uma abordagem simples mas de exceléncia, para proporcionar mais qualidade de vida ao

publico-alvo da marca.

Figura 5 - Material de divulgacdo do portal Puravida PRIME

QUATRO NUTRIENTES QUE
AUXILIAM NO EMAGRECIM
SAUDAVEL

Fonte: Puravida, 2022.

Segundo Adrian Franciscono, CEO da Puravida, o servi¢o ¢ uma evolugdo da proposta
educacional, com contetudo criado e gravado especificamente para o lancamento dessa nova
plataforma (ESCOLA E EDUCACAO, 2022) e uma proposta de ser uma plataforma viva, com
novos videos e materiais todos os meses. O site também fornece uma ferramenta para o
assinante controlar a evolugdo de sua saude, por meio do acompanhamento de elementos como
peso, qualidade de sono e disposi¢do. Além disso, o portal disponibiliza um chat de atendimento
virtual com nutricionistas de plantio.

A iniciativa em questdo, at¢é o momento desta andlise ainda esta se consolidando no
segmento, pois foi lancada recentemente. Porém, considerando seu atual sucesso de com mais
de 40 mil inscritos em seu canal do YouTube, somado a alguns projetos que ja contam com 15
a 20 mil inscritos, a marca espera resultados positivos ja para o primeiro ano de operagao da
plataforma. Segundo a pagina Escola e Educagao (2022), a empresa pretende conquistar 20 mil
assinaturas até o final de 2023, proporcionando mais de 100 aulas para seus assinantes at¢ 4.

Tendo em vista os elementos examinados, enquanto o primeiro modelo analisado (All
Things Hair) se apresenta como manifestacao da era impressa, o Puravida PRIME parte para a

abordagem do video como formato principal para atrair e cativar sua audiéncia. Esse projeto
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evidencia o compromisso da empresa em educar seus consumidores a0 mesmo tempo que
transmite respaldo técnico e conhecimento de temas inerentes a satide e bem-estar dentro do
segmento no qual atua. Com isso, o cendrio que se forma ¢ da constru¢ao de mais um elemento
capaz de transmitir a mensagem da empresa de contribuir com uma melhoria na qualidade de
vida de sua comunidade, assim como prometem seus produtos comercializados. Um exemplo
dessa construcdo ja colhendo resultados ¢ o comentario (Figura 6) de uma assinante, coletado

através do perfil da iniciativa no Instagram:

Figura 6 - Comentario em um post do Instagram da Puravida PRIME

@ angelicaniero Amei! Muito obrigada por estarem cuidando
v de nds com tanto amor, carinho e verdade! Fico feliz em ser
sua cliente Prime! Agora e sempre! Y@@

3w 6 likes Reply See translation

Fonte: Pagina do Puravida PRIME no Instagram.

Ao mesmo tempo que contribui ativamente para fortalecer a imagem da marca, o projeto
também busca rentabilizar sua propria operacdo, uma vez que esta moldado para ser um servigo
de assinatura mensal, trazendo mais uma fonte de lucro para a empresa, neste caso, a Nestlé,

que recentemente incorporou a startup e esta por tras dessa empreitada.
3.3 Modelo Emissora de Conteudo

O terceiro e ultimo modelo analisado consiste na expressao mais complexa até aqui avaliada.
Trata-se da exemplificagdo de casos em que a convergéncia de meios, apresentada em
profundidade ao longo deste projeto, abre uma possibilidade maior para as marcas (e
consequentemente, suas mensagens) serem dispersadas por meio de uma extensa gama de
meios na qual formam seu proprio ecossistema publicitario. Tal contexto se mostra
metonimicamente analogo aos sintomas da era da ciberpublicidade, evidenciado pelo
enfraquecimento dos limites entre marca e veiculo, juntamente com os papeis de enunciador,
emissor e intermediario, como ja observado a partir do Capitulo 2.5.

Considerando que a intermedia¢do dos veiculos de comunica¢do de massa, atrelados aos
grandes conglomerados globais, limita as mensagens das marcas, agora, por meio do advento
da tecnologia e maior liberdade de escolha dos consumidores, avalia-se que essa nova

conjuntura possibilita a criagdo de um espaco para grandes marcas de bens de consumo se
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apropriarem devidamente de temas e formatos de entretenimento, de forma que elas possam
dominar o contetido em sua totalidade (da producdo as diferentes expressdes de veiculagio),
ganhando mais liberdade.

Visando atingir esse objetivo, o caminho encontrado pelas corporagdes foi o de internalizar
a produgdo e veiculagdo de contetidos, por meio de uma abordagem de marca proprietaria, que
possa circular também em outras plataformas. Assim, foram identificadas técnicas como a
compra dos direitos de transmitir um produto de entretenimento ja estabelecido, ou a criagao
de um ecossistema de conteudo nativo, fazendo com que essas sejam ferramentas que
possibilitam que esses contetidos sejam posteriormente adaptados e veiculados em outros
veiculos terceirizados.

Resgatando o que ja foi dito anteriormente, ¢ um sintoma dessa era as marcas buscarem
estabelecer um dialogo permanente, e cada vez mais profundo com seus consumidores (ATEM;
TAVARES, 2014, p. 121).

Tal estrutura finalmente empodera por completo a marca para que ela se torne proprietaria
do assunto no nivel mais profundo da mensagem: o da intermediacdo. Desse modo, as
associagdes construidas por essas marcas podem se adaptar as demais plataformas, criando um

verdadeiro ecossistema e perpetuando esses signos.

3.1.1 Budweiser (NBA)

A Budweiser, marca pertencente a maior cervejaria do mundo, a Anheuser-Busch InBev,
anunciou em 2021 que ampliou globalmente sua parceria ja4 existente com a maior liga
profissional de basquete norte-americano, National Basketball Association (NBA), através de
um acordo inédito para a transmissdo dos jogos do campeonato.

O contexto por tras dessa manobra reside no fato da marca no Brasil ter como publico-
alvo jovens de 18-24 da classe C de grandes centros urbanos. Seu desafio dentro do segmento
¢ em se apresentar como uma alternativa premium a um prego acessivel, em busca de adentrar
um espaco ja estabelecido pelas marcas com propostas voltadas ao custo-beneficio.

Para isso, a marca teve que buscar se associar a elementos que a ajudem a construir seu
poder de marca (equity) para que seu posicionamento dentro do segmento seja cada vez mais
forte e, consequentemente, conquiste maiores fatias do mercado, altamente saturado e
competitivo.

Nesse sentido, sua associacdo com o campeonato mais iconico do mundo se mostrou

uma estratégia interessante para se aproximar de seu publico-alvo para construir uma
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plataforma de comunicacdo que tivesse tragdo em meios de comunicagao distintos, carregando
a mensagem da marca por onde estivesse.

Fundada em 1949, a liga representa o estado maximo do esporte profissional e ¢ cenério
na constru¢do de lendas do universo do basquete mundial: LeBron James, Michael Jordan e
Kobe Bryant sao alguns dos nomes que performaram feitos historicos no campeonato.

No Brasil, a transmiss@o da liga foi introduzida no final da década de 1980 através da
TV Bandeirantes. A partir dos anos 2000, sua divulgacdo passa a se restringir apenas a canais
de TV paga, como SporTV e TNT Sports, permanecendo assim até 2019, quando retoma seu
contrato com a Band. Apesar de ter passado praticamente duas décadas fora da TV aberta, o
principal meio de divulgag¢ao tradicional de massa, o interesse pelo esporte em 2018, de acordo
com o IBOPE Repucom, j& equivalia a 40 milhdes de internautas brasileiros com 18 anos ou
mais em todo o pais. Esse resultado foi o mais alto da série histérica (desde 2013), superado
apenas pela onda de 2016, influenciada pelos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro. Entre 2019 e
2021, a liga cresceu 50% comercialmente, aumentando em quase 14 milhdes de fas, segundo a
pesquisa. Nesse mesmo ano, o pais ja representava o segundo mercado prioritario da liga fora
Estados Unidos, apenas atras da China (GE GLOBO, 2021).

E neste contexto que todo o universo constituinte desse campeonato de basquete se
encaixa dentro da estratégia de crescimento da marca: o esporte carrega consigo signos
fortissimos de apelo a cultura jovem da geracdo Z brasileira pertencente a classe C: (i) é uma
modalidade inerente a cultura americana, portanto pode ser entendida aqui como algo cool e
premium, (i1) € um esporte que na sua modalidade de rua também pertence a cultura periférica

brasileira, em especial dentro da 6tica da cultura preta. Segundo Duarte (2010, p. 45),

O termo streetball esta associado a cultura da juventude, tem uma conexao com
a imagem do gueto, que, por sua vez, tem ligagdo com a musica, em especial o
Rap e o movimento Hip Hop. O Basquete de Rua, que ¢ uma mescla de musica,
danca e esporte, ¢ a transforma¢do do basquete de quadra, uma adaptacdo as
condi¢des dos grupos que o pratica, vem se desenvolvendo no Brasil, na periferia
dos grandes centros do pais.

E (iii), o acesso aos conteudos do torneio, estando longe da TV aberta por quase duas
décadas, at¢ o momento era nichado, inacessibilidade que por fim consagra o aspecto
aspiracional que gira em torno da durea construida em torno da NBA no Brasil: um esporte que,
apesar de acessivel ao brasileiro médio no ambito do jogo informal de rua, ao ser representado

na liga profissional norte-americana como produto de entretenimento esportivo, torna-se objeto
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de desejo enquanto ¢ revestido por uma forte carga de elementos simbolicos que representam a
cultura preta americana.

A parceria entre o torneio € a marca de cerveja se iniciou no pais em 2016, e a cada
ano foi sendo mais adaptada, e portanto, dissipada, entre os pontos de contato da marca. Dessa
forma, a marca de cerveja norte-americana se apropria de um territorio que ndo ¢ o dela para
que essas associacdes construam elementos que reforcem seu posicionamento perante ao
publico-alvo. De campanhas na TV aberta a contetidos digitais, passando por ativagdes em
bares, inovagdo de embalagem, eventos proprietarios, como o Bud Basement, patrocinio de
eventos da liga (NBA House) e até mesmo estendendo seu compromisso de se aproximar seu
publico aos elementos da cultura americana por meio da reforma de quadras em bairros
populares do pais, acompanha-se o movimento de Bud em buscar se inserir inerentemente a
tematica do campeonato. O gerente de marketing da marca no Rio de Janeiro, Pedro Aratjo,

observa:

Com o Bud Vibes queremos valorizar ainda mais a modalidade e todo o peso
cultural que o basquete traz, seja na moda ou na musica. E, para isso, ndo ha
lugar melhor do que as quadras de rua, onde todo esse lifestyle se reune em torno
do esporte. Estamos muito felizes em poder proporcionar experiéncias incriveis
para jogadores e fas do basquete com este projeto. (MAQUINA DO ESPORTE,
2019)

A partir de 2021, por fim, a empresa consolida o maior de todos esses movimentos em
busca de firmar a associagdo da sua marca ao territério do basquete americano: por meio da
incorporagdo do direito de transmissao do campeonato, a Budweiser se torna a emissora oficial
do torneio no Brasil e passa a apresentar em seus canais proprietarios as transmissdes dos jogos
ao vivo, disponibilizados gratuitamente pela internet semanalmente. Além disso, conta com
uma gama de parcerias capaz de ajuda-la a dispersar mais ainda a mensagem da marca aliada
ao campeonato. A estratégia vai desde projetos com streamers renomados no ramo de comentar

0S j0gos ao vivo, — que trds a tematica na linguagem prépria do comunicador —, até iniciativas

de colaboragdo e licenciamento de marcas de roupas (Figura 7).
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Figura 7 - Linha de roupas para Budweiser em parceria com NBA
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Fonte: NOTTHESAMO, 2022.

Alice Alcantara, gerente da Budweiser no Brasil (EXAME, 2021), confirma que o plano
de aproximacao da marca com os fas do basquete no pais ¢ um projeto que vem se aprimorando
em busca de trazer para perto do publico ndo apenas os jogos em si, mas todos os signos que
compdem a cultura que envolve aquele esporte. Esse movimento firma mais um passo
significativo da marca pela democratizagdo da modalidade americana no Brasil, uma vez que
torna o conteudo mais acessivel ao disponibilizar os jogos ao vivo na internet, além de gerar
uma gama diversa de outros contetdos multiplataforma que colaboram para a maior
aproximacao do publico-alvo da marca com o tema.

Outro elemento fundamental dessa manobra realizada pela anunciante ¢ a possibilidade
de comercializar os direitos de transmissdo para veiculos de comunicagdo tradicionais, criando
assim um negocio paralelo a venda de cervejas, que até agora era o cerne da operagdo da
companhia. O portal Mkt Esportivo (2022) indica que para a temporada de 2022/2023 a
Budweiser “[...] fechou um acordo de sub-licenciamento com o Grupo Globo para que a
competicdo seguisse na Tv fechada.” O conglomerado que ndo renovou o contrato para
transmissdo dos jogos na TV fechada, optou por esse “caminho ‘alternativo’ para seguir
exibindo a competi¢cao em sua grade. Além desse acordo, a marca de cerveja também anunciou
parcerias seguindo os mesmos moldes com a CNN, TNT e Gaules, streamer mais assistido no

mundo. O portal Terra comenta o feito:

Destaque para o streaming Gaules, da Twitch, que somou mais de 3,5 milhdes
de horas assistidas nas lives na temporada passada, sua primeira como parceiro
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da NBA. A linguagem de transmissdo direcionada ao publico da Geragdao Z
(pessoas nascidas entre 1995 e 2010), foi uma aposta certeira. (TERRA, 2022)

Assim, ao longo dessa temporada serdo mais de 460 transmissdes ao vivo por na TV
aberta (Band), fechada (ESPN e SporTV) e plataformas digitais (YouTube e Twitch), além do
NBA League Pass, aplicativo da propria liga que exibe todos os jogos da temporada, playoffs e

oferece diversos pacotes de assinatura (Figura 8).

Figura 8 - Video de contetido da NBA
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Fonte: Canal do YouTube Gaules, 2022.

Portanto, pode-se concluir que apesar da transmissao dos jogos ainda se manter fiel aos
canais de televisdo, a novidade conduzida por uma marca de cerveja expande os limites
imaginaveis de quem sdo as empresas detentoras dos direitos de veicular determinados
contetdos, algo que representa “mudangas significativas no modelo de negocio” (Id.). Segundo
Amir Somoggi, sécio de uma consultoria especializada em analise esportiva, 0 movimento se
mostra como uma ameac¢a as emissoras, caso eclas ndo oferecerem mais atrativos aos
espectadores. “A Budweiser ¢ uma marca de cerveja que se apropria dos valores do esporte e
pode conquistar uma fatia importante da audiéncia.", conclui.

Com isso, entende-se que a concretizacdo da compra dos direitos de transmissdo do
campeonato pela anunciante ¢ um passo fundamental na evolugdo estratégica da comunicagao
de grandes empresas de bens de consumo. Esse movimento evidencia a importancia das marcas
em se colocarem como intermediarias no processo de mediagdo, pois extrapola os limites de
sua constitui¢do marcaria tangivel (produto, logo, beneficios) e posiciona a iniciativa como um

avanco substancial no dominio da empresa acerca de um territério de comunicagdo pretendido.
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Essa analise evidencia que o cerne da evolu¢ao da Budweiser em sua intengdo sai do
foco do produto e seus atributos funcionais, transformando-se na mensagem em si que ela
carrega e sera carregada em seus meios proprietarios e também ao longo do processo de sua
distribuicdo via outros veiculos e formatos. Tendo em vista que o tema escolhido pela empresa
para distribuir seus contetidos ¢ de extrema valia para o universo do entretenimento brasileiro,
essa construcdo de marca sai do controle exclusivo da empresa, e passa a ser uma tarefa
compartilhada por intimeros outros veiculos de midia, que dissipam a mensagem em busca de
oferecer pautas relevantes para sua audiéncia. Essa estratégia aumenta o poder de influéncia da
marca, por meio de uma maior abrangéncia de seus pontos de contato.

Conclui-se que essa mudanca estrutural possibilita de fato a dispersdo da mensagem da
marca — agora, mais meios podem distribuir o compilado de signos que a constituem para o
consumidor, acarretando uma maior retroalimentagdo na propria construgcdo do branding da

anunciante.
3.2.1 Receitas Nestlé (Nestlé)

Criado no Brasil em 2016 pela multinacional suica do setor de alimentos e bebidas,
Nestlé, o portal faz parte de uma estratégia global da companhia de dar protagonismo e
informacgao a seus consumidores por meio da criagdo de um modelo de publisher content (termo
autointitulado pela companhia) que alimenta um ecossistema de contetido digital a servico das
diferentes marcas da propria empresa e que também opera como veiculo para impulsionar a

mensagem de parceiros comerciais (Figura 9).

Figura 9 - Pagina inicial do portal com banner em parceria com a Schér
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tps:jww.receitasnestle.com.br

Fonte: Receitas Nestlé, 2022.
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O Receitas ¢ um repositorio completo de contetidos culinarios dividido em 6 grandes
sessdes que serdo decupadas abaixo:

e Receitas: pagina segmentada por diversas categorias que cobrem todos os elementos
basicos da culindria para todos os graus de dificuldade. O modo de preparo enunciado
¢ simples com instrugdes diretas. Segundo a revista EXAME (2021), apenas em 2021
foram adicionadas mais de 600 novas receitas, 80% a mais do que no ano anterior.

e Livros de receitas: como a propria aba se define, “[...] livros exclusivos com deliciosas
receitas para todos os momentos!”. Nessa sessdo, o internauta encontra inimeros e-
books gratuitos separados por temas especificos, como “Receitas deliciosas para
harmonizar com Dolce Gusto”, “10 receitas de paes caseiros”, e até mesmo contetdos
feitos com marcas parceiras, como “Receitas Suinas — opgdes deliciosas para facilitar
seu dia a dia”, livro no qual a capa ja exibe diretamente o logo da empresa Sadia, da
BRF S.A.

e Aulas on-line: disponibilizam cursos distintos como “Curso de pascoa” ou “Curso de
marmitas”, sendo em sua maioria realizados junto ao Senac, uma das principais
institui¢des de ensino de Sdo Paulo que apresenta um forte cunho profissionalizante no
setor de servigos e tras respaldo técnico aos conteudos apresentados. Os cursos s@o
rapidos e acompanham material de apoio no formato de e-book que pode ser baixado
pelo usuario.

e Blog Nestlé: Essa parte do site apresenta um compilado de receitas juntamente com
dicas praticas de cuidado com os alimentos, preparo e materiais interessantes.

e Contetdos: Oferece quatro subse¢des contendo area para cupom de descontos em
parceiros, videos, “seja uma estrela” — aba para os proprios usuarios se candidatarem a
participar da producdo dos videos do portal — e, por fim, guizzes (como “Que doce de
festa junina combina com vocé?”).

e Cardépio semanal: Selecdo robusta que oferece uma combinacdo de refeicdes para a
semana, sendo possivel personaliza-la de acordo com as preferéncias da dieta, rotina e

até mesmo, habilidades culinarias do usuario.

Tratando-se de ferramentas de interatividade, o site oferece uma sessdo para usuarios
cadastrados no qual podem salvar, curtir, compartilhar e comentar nas receitas disponiveis,
além de poderem contribuir para o ecossistema, enviando suas proprias versoes. O site também

se integra ao e-commerce pois € conectado as redes de varejistas parceiras da companhia que
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podem fazer o servico de delivery dos ingredientes listados nos contetidos diretamente a casa
do internauta. Apenas no ano passado, foram mais de 120 mil cadastros para acessar os
contetidos disponiveis (EXAME, 2021), dado que reforca o potencial de captura de dados
primarios (first party), elemento estratégico de extrema valia para as companhias atualmente,
enquanto guia para auxiliar as empresas na tomada de decisdo voltada aos interesses reais de
seus consumidores.

Ap0s a andlise dos principais elementos que constituem o portal, ¢ importante também
destacar que ele ¢ um dos portais que culinaria mais acessados do pais atualmente, estando na
quarta posi¢cao. Em 2021, de acordo com dados divulgados pela revista EXAME, a plataforma
de contetido culinario, recebeu 40% a mais de investimentos em relacdo ao ano anterior, € a
previsao de crescimento para o ano seguinte foi de 10%. Esses dados evidenciam o real sucesso
e poténcia da iniciativa enquanto fornecedora de contetidos proprietarios que sejam, de fato,
relevantes aos seus consumidores.

Outra aposta dentro da estratégia de comunica¢do da anunciante tem sido expandir
esses conteudos proprios para que coexistam em outras plataformas, aumentando seu potencial
de impacto. “Em 2021, a iniciativa alcangou um milhao de seguidores no Instagram e se tornou
a maior pagina da companhia no mundo. Também entrou para o TikTok, alcangando 25 mil
seguidores” (EXAME, 2022). Seu blog, criado em 2020, contabiliza mais de dois milhdes de
acessos e, em parceria com a Editora Alaude, o projeto também langou um livro de comida
caseira que representou o Brasil na tnica premiacao internacional dedicada a livros de culinéria
e gastronomia.

Segundo a gerente de marketing, Daniela Marques, o objetivo do Aub de conteudo ¢
ser reconhecido como uma plataforma que “une marcas e oferece grandes experiéncias”. Sendo
assim, a empresa procura por parcerias de longo prazo com outras anunciantes para se inserirem
nos conteudos do projeto, movimento que qualifica a iniciativa como uma intermedidria
genuina, no qual seu modelo de negdcio se torna tdo relevante que carregar a mensagem de
outras empresas se torna uma fonte rentavel de lucro.

Olhando em perspectiva, a empresa ja tem um longo histdrico na producdo e
distribuicdo de receitas proprias desde meados do século passado. Inclusive, € responsavel ter
grande influéncia no que chamamos hoje em dia de “dogaria brasileira”, tendo uma vez
consolidado seus produtos como simbolos da nossa propria cultura, por meio de sua tatica
precisa de producdo de contetido e entendimento do comportamento de seu publico-alvo da
€poca, ao inserir com precisdo seus produtos em livros de receitas e cadernetas da empresa

(COELHO; PERES, 2021). Transpondo essa responsabilidade para a conjuntura atual, nota-se
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que a companhia continua liderando o segmento no Brasil, resguardadas as devidas propor¢des
historicas, de forma a inovar seu modelo de anunciante tradicional para um modelo transversal,
facilmente adaptdvel a diferentes expressdes mididticas do ambito digital. Essa iniciativa
possibilita, portanto, que a proposta de valor de suas marcas possa ser dispersada através do

servigo em questdo no qual ela produz, oferece e divulga seus contetidos.
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4 ESTUDO DE CASO: RED BULL

Concebida em 1970, a bebida foi criada na Tailandia originalmente como uma
alternativa mais barata ao café destinada a caminhoneiros, uma vez que seu conteudo altamente
caldrico e rico em cafeina fornecia energia para manté-los acordados. A Red Bull como ¢
conhecida hoje nasce em 1987 quando um austriaco, de viagem a Tailandia, vé na bebida uma
oportunidade de negdcio e compra parte da marca para desenvolvé-la em seu pais de origem.
Assim, a categoria de emergy drinks (bebidas energéticas) foi langada em um cenario
anteriormente apenas dominado pelo café preto, visando atender a busca do consumidor por
uma bebida que lhe desse mais energia.

Desde seu langamento a marca foi posicionada como uma op¢ao premium, mantendo
um cuidado delicado com todos os pontos de contato com seus consumidores: do
posicionamento de pre¢o a embalagem e, principalmente com as a¢des de comunicagdo para
construir a marca com seu publico-alvo. Importante ressaltar que a empresa surge em meio a
um cendrio cultural préximo ao boom da internet e consequente saturacdo da publicidade
tradicional.

Em busca de ganhar relevancia e conseguir se posicionar de forma a se aproximar de
seus consumidores, a0 mesmo tempo que tinha o desafio inicial de consolidar sua categoria
para gerar ocasido de consumo, a companhia buscou alternativas para além das taticas
convencionais de marketing a fim de estabelecer seu novo produto no mercado global. O
primeiro ponto distintivo ¢ que desde seu principio a empresa se apoiou na construcdo de
territorios de comunicagao muito claros. Os universos aos quais a marca busca se associar para
construir seus atributos emocionais sdo os esportes, cultura e /ifestyle. Logo de inicio a marca
também promoveu patrocinio de equipes esportivas, como na Féormula 1, movimento que
eventualmente se tornaria um dos pilares de seu plano.

Outro trago distintivo da comunicacdo da empresa ¢ que ela logo absorveu o cendario
contemporaneo no qual, com o advento das tecnologias e redes sociais, nunca foi tdo facil
alcangar os consumidores, a0 mesmo tempo que nunca foi tdo dificil engaja-los. Por isso, a
empresa ¢ notoriamente uma das pioneiras em bens de consumo na constru¢do de um projeto
branded content diferenciado. Em 2007 a companhia, apds identificar um gap de oportunidade
na falta de producdo e transmissdo de esportes extremos com qualidade adequada para cada
modalidade, inaugurou um brago de midia a fim de dar conta de atender a uma nova demanda:
a de dominar toda a cadeia de produgdo e distribuicdo de seus proprios conteudos visando

diversificar seu faturamento. Dessa forma nasceu a Red Bull Media House com o objetivo de
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atingir o publico-alvo da corporag@o por meio de suas paixdes. Trés anos depois o modelo foi
langado nos EUA e, desde entdo, o projeto tem sido bem sucedido em fornecer contetidos para
emissoras e distribuidoras relevantes no mercado global.

O desafio desse braco da empresa de energéticos consistia em utilizar o “Mundo de Red
Bull para fascinar a audiéncia”. Logo de cara, nota-se aqui um fator fundamental nessa
construcdao: o olhar da empresa para seu publico alvo ndo como consumidores, mas como
audiéncia. Assim, entende-se que a corporagdo ja compreendeu hd quase duas décadas que o
aumento das vendas em produto ¢ apenas uma consequéncia advinda de uma constru¢do muito
maior: a dos signos da sua marca. Com isso, o objetivo dessa iniciativa ¢ produzir conteudo
premium e original para a Red Bull, distribuido para um universo multiplataforma proprietario
da empresa dividido entre TV, mobile, digital, dudio e print e direcionado a uma audiéncia
global, que também ¢ oferecido como produto comercial para o segmento de midia tradicional.

Além de administrar esses canais proprietarios, a empresa gere uma série de outras
frentes que a complementam nessa empreitada, como uma gravadora, inimeros eventos
proprietarios em todo o mundo, patrocinio de atletas e times variados, licenciamento de produto,
uma biblioteca de conteudos para midias terceiras (Red Bull Content Pool), além de também
ter o direito de transmitir campeonatos de diferentes esportes (seguindo os mesmos moldes que
o exemplo da Budweiser anteriormente apresentado).

Verifica-se por meio de uma breve anélise nos produtos de entretenimento produzidos
pela empresa que eles tém um grande compromisso com o visual de suas produgdes, que prezam
por cenas surreais € espetaculares, criando uma linguagem Unica, conseguindo transparecer a
alta qualidade de suas bebidas energéticas, por meio de escolhas como estilo de filmagem,
cenario, sele¢do das modalidades esportivas e casting.

Percebe-se, portanto, que essa estratégia consiste na operagdo de midia proprietaria da
empresa em abrir frentes complementares que dinamizam sua presenca de marca e aumentam
os pontos de contato com o publico-alvo, fazendo com que esses produtos de entretenimento
possam também ser vendidos para outros meios de comunicagdo, gerando um ciclo de retro
investimento na marca e companhia, seja ele direto, com os retornos financeiros dos acordos de
midia feitos sobre os produtos mididticos em si, ou também indiretos, com a constru¢cdo de
longo prazo que visa aumentar a forca da marca Red Bull por meio das iniimeras iniciativas
apresentadas as quais a marca atua trazendo experiéncias unicas e relevantes a seus
consumidores.

Com isso, a empresa conseguiu elevar o storytelling, disciplina amplamente difundida

no mercado publicitario que consiste em contar historias de forma atrativa, ao story performing,
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técnica autointitulada pela empresa, como forma de criar suas proprias narrativas e distribui-las
por meio de sua media house interna. Essa também ¢ uma ferramenta para a empresa
potencializar a divulgagdo de suas proprias acdes, levando-as a mais pessoas por meio do digital.

Gerrit Meier, CEO da Red Bull Media House em 2020, afirma:

Na nossa perspectiva, noés ndo estamos perseguindo modelos pagos.
Acreditamos que criamos conteudo muito, muito bom que tem valor e as pessoas
adorariam vé-lo, e queremos fornecer isso. Se isso se estender a terceiros, entdo
licenciamos ou co-produzimos ou co-programamos. Isso também ¢ muito
importante para nds, porque podemos ser um facilitador de ideias para essas
emissoras. Esse € o espaco em que gostamos de atuar. (SPORTSPRO MEDIA,
2019, traducao nossa)

Entre os produtos da media house estdo a revista, Red Bulletin, a Red Bull TV, e o
projeto multiplataforma Red Bull Stratos, que serdo analisados abaixo de acordo com sua
relag@o as eras culturais de Santaella (2003). Essa estratégia como um todo faz a empresa ser
parte companhia de bebidas, parte empresa de midia, ao mesmo tempo que operadora de
eventos, administradora de times esportivos, agéncia de marketing e distribuidora de direitos.

Assim, entende-se por meio desta analise que a Red Bull ¢ um caso a parte considerando
as estratégias de marketing praticadas pelas grandes corporagdes atualmente, uma vez que
consegue criar um proprio ecossistema autossuficiente que atravessa com qualidade e maestria

quase todos os pontos de paixdo do consumidor.

A Red Bull demonstra todo o potencial de uma marca criando, publicando e
capitalizando em quase todos os canais multimidia. Concentrando-se em
esportes radicais e os atletas e os incriveis feitos que eles estdo realizando, a Red
Bull oferece contetido com visuais impressionantes, promovendo as atividades
e os atletas diretamente e a marca indiretamente. (FRACHETTA, 2022)

4.1 Red Bulletin — Editoria Jornalistica

A primeira das manifestagdes sobre a empresa de energéticos consiste em uma revista
internacional sobre estilo de vida ativo, que promete aproximar histérias do mundo da marca
para seus leitores, com foco no inesperado. A abordagem da publicacdo € ter um apelo além do
6bvio nos temas de esporte, viagem, cultura, musica, vida noturna, fitness, gaming, inovacao e
impacto social, no qual retrata com imagens cinematograficas a cultura urbana e os diversos

esportes que a marca abraga, dos mais tradicionais aos extremos.
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Seu conteudo ¢ voltado para pessoas de alta performance que buscam por aventuras com
paixdo. Assim, o periddico retrata individuos que levam suas vidas além do ordindrio, como
artistas, atletas, musicos, aventureiros ou inovadores.

Ganhadora de prémios jornalisticos de escrita e fotografia, a revista promete inspirar os
leitores por meio de narrativas originais, estratégia a qual tem dado bons resultados para a
empresa. De acordo com o media kit do periddico, no ano de 2021 o veiculo impactou 1,7M de
leitores, distribuidos em sete paises, com um tempo médio de leitura por edi¢do de 56 minutos,
tempo valioso considerando o comportamento de consumo agil e supérfluo, caracteristico da
era digital na qual se insere.

A relevancia e poder de impacto deste projeto frente a seu publico-alvo ¢ tamanha que
a empresa de fato conseguiu fazer dessa frente uma iniciativa comercial buscando gerar lucro
para sua operacdo. Um anuncio de pagina dupla na edi¢do pode custar até 105 mil dolares. Logo,
além de faturar com o modelo de assinatura dos quase dois milhdes de leitores mensais, a
empresa também se rentabiliza por meio das propagandas de outras empresas que desejam
inserir suas comunicagdes entre matérias ¢ contetidos da Red Bulletin.

Além disso, o beneficio intangivel desse projeto ¢ a aproximagdo de qualidade do leitor
com o veiculo que o formato do meio naturalmente proporciona. Diferente do relacionamento,
por vezes, superficial que a experiéncia digital prevé aos usuarios, a revista, por ser analdgica
e conter textos mais longos que as redes sociais, incita um tempo de relacionamento e
profundidade de troca maior do leitor com o meio, afinal afirma ter um tempo médio de leitura
de aproximadamente uma hora por edi¢do, enquanto que inser¢cdes convencionais nas redes
sociais as vezes sdo contabilizadas em menos de dez segundos.

Considerando que no caso apresentado a anunciante ¢ a propria detentora desse canal
como um todo — da pauta, a produgdo das matérias, até a sua distribuicdo, a Red Bull, ao adotar
esse método, ganha o beneficio de ter mais tempo e espago (literalmente) para transmitir suas

mensagens de marca, da forma como melhor convém as suas estratégias.

4.2 Red Bull TV — Produ¢ao Audiovisual

Em uma proposta diferenciada do modelo convencional do segmento de streaming, a
plataforma da Red Bull oferece desde 2010 uma extensa gama de conteudos gratuitos ao publico
voltada ao universo que a marca abraga: esportes, dos virtuais aos convencionais, mas

principalmente os radicais, divididos em mais de 50 categorias diferentes.
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A forma como o projeto ¢ estruturado consiste em diversos estiidios de produgdo de
contetido operados pela empresa, que por sua vez coordena a producdo e distribuicdo de
produtos audiovisuais que se tornam filmes e séries. O aplicativo da plataforma também
transmite globalmente contetidos variados ao vivo 24 horas, como eventos de esporte e /ifestyle.
A pagina como um todo ¢ inteiramente gratuita, tampouco apresenta a obrigatoriedade dos
usudrios se inscreverem para poder assistir aos conteudos.

Em 2015 a Red Bull TV ja possuia mais de 20 horas de conteudo online cobrindo
esportes, gaming e musica. Seis anos depois, segundo a analise do canal do YouTube “Guerra
de Streamings”, o portal disponibilizava 370 filmes e 331 séries, algumas inclusive com
diversas temporadas. O portal também conta com uma sessao de pequenos clipes de acrobacias
nos mais diversos esportes em cenarios muito bem produzidos, pensados justamente para serem
adaptados ao formato de snackable clips que esta em alta no comportamento digital por serem
curtos e faceis de consumir.

Outra funcionalidade interessante ¢ que o aplicativo da iniciativa ¢ adaptavel a inimeros
formatos de players: pode ser instalado tanto em celulares quanto em computadores, Smart TVs
e at¢ em videogames. Na loja de aplicativos do Google, Google Play, o app da empresa
contabiliza mais de dez milhdes de downloads (2022). Os comentarios da loja virtual do sistema

I0S, da Apple, evidenciam o sucesso que o aplicativo ¢ com a audiéncia (Figura 10).

Figura 10 - Comentarios do aplicativo Red Bull TV da Apple Store
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Fonte: Apple Store, 2022.
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Esses comentarios evidenciam que a marca teve sucesso em se posicionar no universo
de entretenimento ao qual se relaciona, como uma empresa referéncia, em especial
considerando os esportes extremos. Pode-se ver que os proprios espectadores reconhecem a
qualidade do servigo oferecido. Eles classificam a iniciativa como “melhor streaming de
esportes” (tradugdo nossa), “melhor canal de esporte do mundo” e “o0 melhor para TODOS OS
ESPORTES” (tradu¢do nossa). Isso aponta que a construgdo pretendida pela marca encontra
respaldo com seus consumidores, uma vez que a anunciante soube entender a fundo a
necessidade deles e por meio da criagdo de toda a infraestrutura que gira em torno da sua TV
digital, ela fornece conteudos que sdo relevantes e os engajam por meio de suas paixdes. Além
disso, outro ponto que merece destaque ¢ o ultimo comentario apresentado na Figura 10: “O
ciclismo em nosso pais ¢ desvalorizado, as emissoras de ta [tv] ndo dam (sic.) cobertura, ainda
bem que tem a Red Bull tv, obrigado red Bull tamos junto”. Essa fala torna evidente que, por
vezes, ela ¢ a Ginica empresa/emissora do segmento que apoia determinados esportes que nao
encontram amparo da midia tradicional, e consequentemente, ndo recebem cobertura midiatica.
Sendo assim, em alguns casos os canais da Red Bull se tornam a unica ferramenta disponivel
no qual os fas de certas modalidades conseguem consumir conteudos especificos.

Em suma, conclui-se que tal iniciativa, assim como a revista da marca, também ¢ um
projeto que encontra uma audiéncia receptiva e que valoriza os contetidos de alta qualidade
apresentados pela empresa. Trata-se de uma forma genuina da marca construir sua narrativa de
comunica¢do integrada ao formato e totalmente perene ao seu aplicativo. A empresa de
energéticos se firma mais uma vez como um meio proprietario que auxilia sua imagem de marca,
seja pelos atributos intrinsecos aos conteudos — temadtica, abordagem, elementos de branding,
selecdo dos atletas e modalidades apresentados —, como também pelos elementos audiovisuais.
Estes, por vezes inéditos no segmento, sdo viabilizados através de equipamentos e técnicas de

ponta, qualidade da direcdo de fotografia e manobras radicais espetaculares realizadas.

4.3 Projeto Stratos — Emissora de Conteudo

A ideia do projeto foi inspirada por uma foto tirada em 1960 do capitdo Joe Kittlinger
que pulou de um baldo de hélio a uma distancia de 102 mil pés em dire¢do a Terra. A imagem
foi considerada por Neil Armstrong como a foto mais emocionante do espaco. Com isso nascia,
no final da década de 1980, o sonho da empresa de energéticos de viabilizar o salto de um
paraquedista diretamente do espaco para testar a quebra de velocidade do som, apenas com seu

corpo, em um projeto visionado para ser transmitido para todo o mundo.



66

O plano consistiu em desenvolver a proxima geracao de producao de contetidos ao vivo
e explorar o potencial de fazer um mergulho espacial. Para isso, a companhia buscou retificar
a autenticidade da missdo, para que ela ndo fosse mais um ato em busca de um recorde, mas
sim um feito historico regido pelos principios de: inspirar pessoas, contribuir com a ciéncia e
garantir que esse contetido ficasse disponivel para todo o mundo, idealmente por meio de uma
transmissao ao vivo.

O empreendimento foi tdo além do modelo de negdcios tradicional da empresa (vender
energéticos) que ela teve que recorrer a inimeros especialistas para desenvolver e testar toda a
tecnologia necessaria para a acdo, desde uma capsula que assegurasse o sucesso da missao,
equipamentos necessarios para o atleta, além de ter que construir um pequeno estudio logo apos
o final da atmosfera terrestre. Todos esses processos levaram em torno de quatro anos até que
as pecas desta complexa equacdo estivessem alinhadas para o lancamento do projeto, em 2012.

No entanto, de volta a Terra, o brago de midia da Red Bull teve também o enorme
desafio para recrutar toda a comunidade midiatica do mundo a fim de fazer desse momento uma
iniciativa que fosse assistida por todo o planeta. Para isso, engajaram cerca de 150 gerentes de
comunicagdo que tiveram que vender a ideia para 80 emissoras em 50 paises diferentes,
conquistando 500 milhdes de visualizagdes simultdneas em 24 canais diferentes de TV no
momento da agdo, e estampando o feito na capa de mais de 150 jornais pelo mundo.

Aliado a essa frente, a estratégia digital foi outro componente fundamental para o
sucesso da iniciativa. A tatica adotada foi em concentrar os esfor¢os em um parceiro Unico para
a transmissdo ao vivo do contetido globalmente — o YouTube, a partir dele, seu conteudo foi
inserido em 280 websites diferentes.

Em outubro de 2012, o paraquedista austriaco Felix Baumgartner saiu da orbita do
planeta e se tornou o primeiro homem da historia a quebrar a barreira da velocidade do som
com seu proprio corpo em queda livre. Os recordes batidos com esse feito foram de conquistas
humanas, médicas e cientificas.

Os resultados da agdo foram igualmente astronomicos (literal e figurativamente): 9,5
milhdes de views simultaneos na internet, o que equivaleu a aproximadamente 8% do poder da
banda larga global, destinada a apenas um unico evento. O engajamento organico gerado no
Twitter foi de mais de nove milhdes de tweets. Um dos comentarios mais iconicos de um
internauta na plataforma representa bem a conquista inigualdvel que o projeto se propds a obter:
“aquele momento constrangedor quando vocé percebe que uma bebida energética tem um

programa espacial melhor que a sua nac¢do.”, comenta Daniel na época.
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Nas semanas posteriores ao evento o video com o salto bateu 100 milhdes de
visualiza¢des. Dez anos depois, a integra da empreitada beira 1 bilhdo de reproducdes (RED
BULL, 2022). Pode-se entdao afirmar que a estratégia da empresa por meio desse projeto altera
totalmente o pensamento da marca de bebidas energéticas, partindo de um produto de uma
categoria para a construcao de equity através de uma narrativa transmidia que rendeu interesse
e alcance de diversos meios diferentes ao redor do mundo, feito que por si s6 ja € histdrico.

Analisando a projecdo de investimento da iniciativa, calcula-se que o montante aportado
pela companhia tenha sido de 50 milhdes de ddlares. O retorno estimado por especialistas do
valor da reverberagdo do evento foi, por sua vez, aproximadamente 6 bilhdes de ddlares
(ATHLETIC INTEREST, 2020). Logo, as conquistas atreladas ao sucesso do projeto como
produto midiatico também foram excepcionais, estabelecendo em meio ao mercado a Red Bull
Media House como uma empresa de midia ndo tradicional que soube vender e negociar essa
pauta tendo atraido o interesse de grandes conglomerados tradicionais. Feito até entdo nunca
antes realizado em tamanhas propor¢des por uma empresa de bens de consumo.

Observando em perspectiva por meio da ferramenta de analise de buscas do buscador
Google, Google Trends, dez anos depois do acontecimento, entende-se que esse foi o maior
marco envolvendo as buscas pelo nome da Red Bull — um sucesso estratosférico, vide Figura
11. Tendo isso posto, conclui-se que o projeto foi assertivo enquanto sua estratégia pois
proporcionou uma narrativa unica e genuina para a marca, que apresentou uma grande
relevancia tanto para o publico-alvo dos produtos da marca, quanto para o mercado midiatico
no qual a iniciativa também encontrou interesse e espaco por parte dos veiculos tradicionais de

midia para disseminarem essa historia.

Figura 11 - Buscas por “Red Bull” no mundo de 2004 a 2022
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Fonte: Google Trends, 2022.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo da questdo que originou esta pesquisa, procurou-se entender toda a conjuntura
cultural que possibilitou a transformacao das marcas de bens de consumo em veiculos.

A evolugdo tecnoldgica dos meios de comunicagdo provocou uma mudanga de
comportamento dos consumidores que gradativamente obtiveram mais autonomia no que diz
respeito ao consumo de produtos de entretenimento — primeiro com o controle remoto, depois
com o advento de materiais que possibilitaram a grava¢do de programas ao vivo da televisdo,
concretizando esse movimento com o surgimento da internet, que por fim viabilizou o acesso
dos internautas a uma vasta gama de contetidos.

Como os meios de massa perderam aos poucos a tracdo comercial, conforme
apresentado ao longo do Capitulo 2, a publicidade teve de repensar seu modelo tradicional de
empurrar (push) suas mensagens (DONATON, 2005), para projetar a comunicagdo de forma
que sua abordagem fosse atrativa para seu publico-alvo, cada vez mais saturado por um alto
volume de informagdes, usufrui da liberdade adquirida e passa a adotar uma postura ativa de
enunciador frente a sua posic¢ao original de mero receptor que lhe cabia no modelo publicitario
do século XX.

Diante disso, visando cativar essa massa que ja estava operando em um nivel de
esgotamento frente ao cendrio intrusivo da publicidade convencional, o0 mercado adotou uma
abordagem baseada no entretenimento que prevé um maior envolvimento dos espectadores por
meio de narrativas relevantes que proponham um certo grau de experiéncias singulares para
cada audiéncia.

Todas essas transformacgdes fizeram com que os veiculos, por sua vez, prontamente
tivessem também que se adaptar a esse novo modelo de consumo (e consumidor), mais agil,
supérfluo e especializado. Assim surgiram os contetidos personalizados para cada nicho, que se
somaram a populariza¢do do comportamento de consumo on-demand, hoje em dia consolidado
através das ferramentas de streaming.

A resposta dos conglomerados de midia para a valorizacdo do entretenimento como
ferramenta persuasiva comercial foi bem recebida pelos anunciantes. A eles foi oferecida a
oportunidade de se integrar aos enredos propostos pelos veiculos, possibilitando mais
protagonismo para suas marcas através de contetidos amplamente difundidos. Contudo, esse
modelo ainda apresenta certas limitacdes aos anunciantes por restringir sua mensagem nos

moldes do formato nos quais ela se insere.
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Diante do cenario de convergéncia apresentado no Capitulo 2.5, os meios nos quais os
caminhos tradicionais da publicidade circulavam perderam seu poder de penetragdo, passando
a ser substituidos por um novo formato descentralizado que contempla multiplas possibilidades
mididticas a serem exploradas pelas frentes de comunicagdo publicitarias do mercado
(SANTAELLA; MENDONCA, 2014, p. 29). Como alerta Mark Warshall na introdu¢do a obra
de Jenkins (2008, p. 8): “as velhas midias ndo morreram, nossa relagdo com elas ¢ que morreu”.

Diante disso, um novo movimento das empresas foi identificado. Assim como as
manifestagdes anteriores, ele segue rompendo com o modelo convencional interruptivo
publicitério, a fim de fornecer contetidos cativantes a seu publico-alvo por meio da mecanica
de pull, (puxada) (DONATON, 2005).

Nomeada por este estudo como branded media, essa tendéncia diz respeito ao processo
de grandes anunciantes dominarem a produ¢do de contetido de forma integral — da concepgao
e execu¢do, até a distribuicdo. A ideia rompe com a necessidade de grandes meios de
comunica¢do intermediarem suas mensagens, fazendo com que a propria anunciante possa
desempenhar assim o papel de veiculo, através de plataformas proprietarias capazes de
transmitir seus contetidos diretamente ao publico-alvo.

Assim, ao longo do Capitulo 3, analisou-se os casos de branded media por meio de trés
manifestagdes distintas aqui propostas: (i) o modelo da era jornalistica, referente aos projetos
que se propdem entregar um conteido impresso original para seus consumidores, seja no
formato analogico ou digital; (ii) o modelo da producdao audiovisual, que implica em
plataformas que fornecam contetidos exclusivos, simulando o comportamento de um streaming
proprio; e por fim, (iii) o modelo de emissora de conteudo, que prevé por sua vez, uma
modalidade transmidia na qual o contetido emitido pela empresa ¢ tao relevante que transcende
os limites das proprias plataformas, extrapolando os limites da marca, podendo se adaptar a
formatos e veiculos distintos.

A fim de consolidar o estudo dessas novas manifestacdes, a monografia visou também
investigar em profundidade um caso de uma empresa que reune simultaneamente os trés
modelos de distribui¢do de conteudo avaliados: a Red Bull. Por meio da investigacdo dos
projetos idealizados pelo bragco de midia da companhia, a Red Bull Media House, identificou-
se que dentre as manifestagdes midiaticas possiveis, a marca possui uma revista, um canal de
televisdo digital e um projeto integrado de conteudo.

Essas iniciativas, totalmente independentes, consolidam, de forma pratica, o movimento
das marcas se transformarem em veiculos de comunicacdo, conforme teorizado nos capitulos

anteriores. Assim, se posicionam frente ao ambiente de mediatizagdo no qual vivemos
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atualmente, de modo vanguardista. Com isso, a empresa iniciou um processo unico com a
criagdo de seu proprio ecossistema midiatico que prevé tanto o dominio da producgdo de seus
contetidos, como a veiculagdo deles, ndo dependendo exclusivamente de intermediarios para
ter uma abordagem perene em diversos formatos de midia.

Tendo criado essa multiplicidade de canais que distribuem seus proprios conteudos, a
marca assegura o controle que possui com a constru¢do de sua mensagem, que assim transita
de forma descentralizada através de suas proprias plataformas, sem, no entanto, estar restrita a
elas.

Por meio da andlise do projeto Stratos (Capitulo 4.3), além de eventos idealizados e
produzidos pela empresa, juntamente a seus patrocinios de inimeras equipes esportivas pelo
mundo, percebe-se que a Red Bull reconhece sua forga, mas também nao ignora a necessidade
de fazer uso dos meios ja existentes para potencializar suas a¢des. Por meio de terceiros, seja
via co-distribui¢do de seus proprios contetidos em veiculos parceiros, ou até mesmo seguindo
o modelo convencional, ou seja, na distribuicio de suas comunicagdes por meio da
intermediagdo de veiculos de massa, da TV as redes sociais, a marca garante que tera uma
reverberagdo de sua mensagem.

Hoje em dia € possivel notar outras empresas de bens de consumo investindo em ag¢des
andlogas as apresentadas, como os casos anteriormente apresentados no Capitulo 3. Esses
exemplos, por enquanto pontuais no mercado de comunicacdo, contribuem para o cendrio de
convergéncia entre os papeis de enunciador, intermediario e receptor, ja definidos ao longo
deste estudo. No entanto, ao investigar todo o panorama de comunica¢do das industrias
produtoras de bens de consumo, entende-se que a marca de energéticos em questdo esta
liderando esse movimento mundialmente, evidenciando novamente a poténcia comercial e
cultural desse empreendimento como mecanismo de capitalizar mais recursos por meio de uma
fonte alternativa de lucro, ao mesmo tempo que redefine as convengdes de producdo de
contetido, como ferramenta estratégica para criar relevancia e construir os signos da marca em
uma narrativa multiplataforma.

A partir do estudo desse cendrio de transformagao do &mbito midiatico, novos caminhos
sdo abertos para entender a fundo os impactos que essa nova conjuntura implicard no
comportamento social, uma vez que comega a se desenhar como um caminho possivel que as
empresas de bens de consumo assumam algumas frentes sendo as unicas fornecedoras e
distribuidoras de determinados contetiddos — como os casos de Red Bull TV e Budweiser (NBA).

Partindo do conceito enunciado por Pompeu (2014, p. 87) de que atualmente as marcas

sdo entidades significativas para preencher o vacuo simbodlico deixado pelo enfraquecimento



71

das institui¢des tradicionais, como a familia, o Estado e a religido, por exemplo. O publico, por
sua vez, espera delas a ocupagdo dessas fungdes debilitadas. Logo, analisando por meio dessa
Otica, pode-se entender que todas as agdes de branded media aqui citadas cumprem com esse
papel por apresentarem um beneficio claro para a vida do consumidor — seja por seu teor
educativo, ou pela maior acessibilidade a determinados territorios e assuntos previamente
restritos a uma audiéncia mais seleta —, ainda que essa seja uma das técnicas adotadas pelas
empresas para revestir sua mensagem mercadologica através de contetidos de entretenimento.

Por fim, observa-se que esta esta sendo uma evolugdo do formato tradicional de
insercao comercial para um modelo de total dispersao da proposta de valor da marca. Partindo
do pressuposto de que a for¢a de uma marca esta nas associacdes que ela mesma promove para
construir seu territério de atuagdo, encontra-se nessa manifestacdo emergente uma nova
maneira de as marcas poderem dominar seus pontos de contato.

Buscando compreender este cendrio sob a oOtica da teoria McLuhiana de que o meio ¢
propria mensagem, conclui-se que o movimento das marcas de se apropriarem dos meios de
comunicac¢do por completo até se transformarem neles, constitui o ponto fundamental da busca
dessas empresas pela constru¢do signica.

Embora ndo seja possivel deixar de considerar que no modelo capitalista toda e qualquer
mensagem parte de uma estrutura mercadoldgica, o que se observa no branded media ¢ uma
captura absoluta do universo subjetivo pelos signos da marca, condicdo que sugere alguns
questionamentos relevantes que vao além do escopo deste projeto: como ficam os espectadores
consumindo cada vez mais produtos culturais exclusivamente mercadolégicos? Quais seriam
as consequéncias para esses consumidores imersos em narrativas marcarias, uma vez que o
acesso ao entretenimento neste cenario ¢ intermediado exclusivamente pelas empresas de bens
de consumo? Muito mais do que o produto, o consumidor no cenario atual consome a
perspectiva de mundo da marca. Assim como afirma Donaton (2005, p. 51, traducdo nossa):
“Coca-Cola nio ¢ uma bebida. E uma ideia. Como bons filmes, como boas musicas. [...] E sobre

as associagdes corretas, no momento certo com a ideia certa”.
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