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O BRANDED CONTENT E A RELAGAO COM AS MIDIAS DIGITAIS

Maria Eduarda da Silva Lima
Jamilly Millene do Nascimento Lima

Prof. Dr. Guilherme José Ferreira de Araujo

Resumo:

O Branded Content, também traduzido para o portugués como Conteudo de Marcas,
€ uma forma de comunicacdo publicitaria que oferece um conteudo relevante e
auténtico, buscando informar, educar ou entreter o publico, levando-o em narrativas
atraentes, que nao utiliza o apelo da venda direta voltada apenas para as
qualidades dos produtos mas sim, para a emog¢ao que provocam. Este artigo tem
como objetivo analisar os aspectos do Branded Content e descrever o porqué esse
tipo de estratégia é mais coerente e facil de se aplicar nas marcas de pequeno e
grande porte, com o intuito de levar o leitor a campanhas mais divertidas, que lhe
proporcionem entretenimento e de certo modo uma relevancia para o publico. Para
tanto, foram realizadas pesquisas bibliograficas, utilizando-se de livros e artigos
cientificos sobre o tema de estudo e também a pesquisa explicativa e quantitativa,
de modo que, seja possivel adquirir detalhes onde existe uma pequena quantidade
de informagdes. Os anunciantes, atentos a estas novas praticas comunicacionais e
tendéncias do mercado atual, podem obter uma grande vantagem nas midias
digitais.
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Entretenimento.
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Abstract:

Branded Content is a form of advertising communication that offers relevant
and authentic content, seeking to inform, educate or entertain the public, leading
them to attractive narratives, which do not use the appeal of direct salesThe aim are
not only the qualities, but also the emotion provoked by the products. The objective
of this article is to analyze aspects of Branded Content and describe why this type of
strategy is more coherent and easier to apply in small and large brands

It has as purpose to increase relevance and bring more fun campaigns to the public,
which can provide entertainment.

For that, bibliographic research was carried out, using books and scientific
articles on the subject of study and also explanatory and quantitative research, so
that it is possible to acquire details where there is a small amount of information.
Advertisers, aware of these new communication practices and current market trends,
can obtain a great advantage in digital media.

Keywords: Branded Content. Advertising. Digital Media. Brand. Entertainment.

1 INTRODUGAO

O Branded Content, também traduzido para o portugués como Conteudo de
Marcas, € uma forma de comunicacdo publicitaria que oferece um conteudo
relevante e auténtico, buscando informar, educar ou entreter o publico, levando-o em
narrativas atraentes, que n&o utiliza o apelo da venda direta de um produto ou
servigo e que tem como objetivo que a marca seja associada pelo publico a outras
qualidades que sdo além dos beneficios diretos do consumo, visando estimular a
construgcao de um dialogo e lagos mais solidos entre a marca e os consumidores.

Segundo Moura (2021) o Conteudo de marcas ndo € um formato novo na
publicidade, porém tem sido de maior relevancia devido a cinco fatores: 1. o
surgimento de plataformas digitais sociais e de video, que abriam espago para
qualquer pessoa produza, publique e promova conteudo; 2. Pela necessidade das
marcas de construir conversas e estreitar o engajamento com os consumidores para
evitar desperdicio em midia paga; 3. Pela crenga de que o surgimento da geragao Y
ou Millennials os anunciantes deveriam expressar seus valores em suas atividades;
4. Pelo fato de o video on demand ter se tornado uma midia privilegiada no
entretenimento audiovisual, principalmente no meio on-line; 5. pela ideia
disseminada no meio publicitario de que a audiéncia ndo consome mais a

publicidade em formatos tradicionais .
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O conteudo de marcas interage com a nova era digital de forma unica, era
esta onde os consumidores buscam por empresas que expressam mais confianga e
uma gama maior de informagdes da mesma, transportando para a publicidade uma
comunicagdo com via de mao dupla entre as marca e o publico, quebrando a até
entdo fronteira que ha, se transformando em uma comunicagcdo mais especifica e
intima. As midias digitais auxiliam neste processo e permitem que o publico possa

conter mais informacdes sobre os mesmos através de uma comunicagao
com informacéao ou diversao fazendo com que este conteudo transite entre os

consumidores de forma clara e objetiva mediante diversas plataformas.

Na ultima década diversas marcas brasileiras ndo tém utilizado de forma
coerente as ferramentas disponibilizadas pelas midias digitais para se comunicar
com o seu publico, focando apenas em se fazer disponivel nas redes sociais e nao
sabendo interagir com o receptor digital. Um dos maiores exemplos sao empresas
de pequeno porte que estdo presentes no Instagram e focam apenas na venda
direta, anunciado o preco juntamente com o produto, sem tentar integrar para o seu
publico de forma mais criativa utilizando e demonstrando quais s&o os seus
conceitos e os valores que o produto ou servigco traz como beneficio para o
consumidor através de publicagdes interativas, especificamente sem tentar uma
construgéo estratégica mais abrangente dos seus principios e a falta desse dialogo
pode suscitar em um relacionamento escasso entre 0s mesmos.

Conforme falado por Moura (2021, p. 44):

As marcas sonham em produzir os préprios filmes. E podem comegar, por
exemplo, timidamente em redes sociais como no Instagram, que fornecem
ferramentas em redes ferramentas para uma produgdo de baixissimo
orcamento. Mas, a medida que evoluem, as marcas almejam uma narrativa
mais envolvente e influente.(...) Nela, este imprime elementos que julga
necessario para gerar identificagdo de forma positiva em uma audiéncia que
ele quer que compre seus produtos. Porém, se esse é seu objetivo,ndo
seria melhor que, em caso de bens de consumo ou servigos, se investisse
unicamente na comunicagao de ofertas, de modo que o consumidor sempre
faga comparagbes baseadas no pregco? Diversas marcas trabalham
prioritariamente nesse espectro, caso da maior parte das empresas de
telecomunicagao no Brasil, por exemplo.

Este artigo tem como objetivo compreender os aspectos do Branded Content
e explicar porque esses tipo de estratégia € mais coerente e facil de se aplicar nas
marcas de pequeno e grande porte, explorando mediante em como o consumidor se

comporta com as estratégias do Branded Content nas midias digitais. Em especifico
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sera analisado como as marcas se comportam mediante o meio digital ,
demonstrando os principais conceitos do Branded Content que € pouco falado e
discutido no mercado publicitario do Brasil, e tentara demonstrar como as marcas
podem manter o seu publico ou consumidor mais ativo e relacionado com a marca.
Este assunto € de extrema relevancia, pois propde métodos que tornam as
marcas mais comunicativas e de maior pertinéncia no mercado, com o intuito de
fomentar e disseminar a acdo da empresa dependendo do seu objetivo, podendo ser
através de anuncios e ndo. De acordo com Moura (2021) o Branded Content auxilia
na ligacdo entre o conhecimento que o publico tem da marca e a relagdo do seu
consumidor com ela, por isso € importante que as marcas tenham dominio de como
se expressar da forma mais coerente possivel e que as mesmas tenham consciéncia

deste conceito.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

A fim de desenvolver o artigo, foi adotada a pesquisa bibliografica que
segundo Cervo e Bervian (1983, p.55.) € definida como a que “Explicara um
problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos”, ou seja, as
contrariedades serdo esclarecidas através de publicagbes em livros, deste modo
conclui-se o conteudo que é almejado analisar ao decorrer da pesquisa. O tema que
sera abordado na analise geral se trata do Branded Content (conteudo de marca)
que tem em vista trazer uma comunicacéao relevante e auténtica, buscando informar
ou entreter o publico.

As personalizagdes de produtos incutidos na publicidade geram mais valor,
buscando assim, obter ainda mais qualidade no que ira ser produzido no conteudo
da marca. Diante da seguinte situagao proposta, o método que mais se adequa ao
contexto exposto na narrativa aqui discutida se trata da pesquisa explicativa que
conforme Gil (1999,p.33.) "consiste em submeter os objetos de estudo a influéncias
de certas variaveis, em condi¢gdes controladas e conhecidas pelo investigador, para
observar os resultados que a variavel produz no objeto.” Sendo assim & desejado
obter descobertas e conhecimentos sobre o assunto, de modo que, seja possivel
adquirir detalhes onde existe uma pequena quantidade de informagdes, guiando o
artigo a uma compreensdo, refinando assim, questdes sobre a pesquisa

aumentando as conclusoes do estudo.
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O presente artigo tem como principal objetivo analisar os principios e
fundamentos que caracterizam o Branded Content (conteudo de marca)
baseando-se na pesquisa bibliografica, que para Gil (2002,p.44.) “é desenvolvida
com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos.” seguindo nesse contexto, para dar énfase ao que melhor se enquadra a
seguinte situacdo proposta o método que é convergente ao que foi exposto se
intitula quantitativo que segundo Richardson (1999, p. 70) caracteriza-se através do
emprego de quantificagdo por meio de estatisticas desde as mais simples sendo
elas, percentual, média, as mais complexas como correlacdo ou analise de
regressao, por exemplo. Através dessa abordagem espera-se alcangar resultados
de uma visdo mais geral, ndo se aprofundando em detalhes da realidade, mas sim
em estatisticas, destacando a sua importancia, reunindo a intencdo de trazer
precisdo nos resultados, evitando distorcdes de analise e mas interpretacoes,
buscando a possibilidade de uma margem de seguranga quanto as interferéncias
feitas, além disso, almeja-se classificar as relagcdes entre as variaveis e a relacao de
causalidade entre o fenémeno.

Diante disto busca-se trazer informacdes baseadas no que foi proposto neste
artigo. Deste modo, € buscado compreender o que cada autor deseja partilhar,
averiguando a sua visao e o que foi dito sobre Branded Content (conteudo de
marca), conseguindo captar os beneficios que consequentemente podem ser
atraidos, diante disto, o que esta sendo almejado é a melhor forma de aplicar e gerar
uma conexao que cause impacto na audiéncia e no mercado das midias sociais,
desta forma, o publico alvo da marca, ira ter conteudos que prendam a sua atengao
gerando resultados e engajamento organico conseguindo assim, o sucesso de

executar com eficiéncia esta estratégia de marketing.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 ONDE SURGIU ?

A primeira aparicao do Branded Content como estratégia de marketing foi
realizado através de uma obra famosa que é citada por diversos autores, a série de
8 curtas metragens, The Hire,no qual foi langados entre os anos de 2001 e 2002 e

que foi publicado no site da BMW, onde o contexto da histéria girava em torno dos
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carros da BMW, em especifico os modelos Z3, Z4 e X5. A série conta de forma
sagaz e interativa as diversas aventuras do heréi motorista, que foi interpretado pelo
ator Clive Owen. De acordo com QUADROS e SCHWARTZ (2013 p. 7):

A estratégia de branded content passou a ser associada a um grande case
de sucesso da marca BMW, intitulado “The Hire”. A campanha, que
revolucionou o mercado publicitario, foi composta por uma série de oito
curtas-metragens cujas histérias giravam em torno de um carro da marca
BMW. Nao eram apenas comerciais, eram obras cinematograficas que
contavam com a presenca de atores e diretores renomados de Hollywood.

Imagem 1 — Cena da série The Hire

Fonte: Retirada do site https://www.andsoitbeginsfilms.co

Imagem 2 — Cena da série The Hire

Fonte: Retirado do site Razdo Automoével

Segundo Covaleski (2010), o case surgiu apds o setor de marketing realizar
uma pesquisa para definir o publico-alvo da marca e foi entdo que a empresa
detectou boa parte do seu farget; que era essencialmente do sexo masculino, de
gosto sofisticado e de alto poder aquisitivo; que decidiam que carro queriam atraves
da marca e modelo apos pesquisar na internet. “O entdo Vice-presidente de

Marketing da marca, Jim McDowell, apresentou uma ideia que representaria,
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praticamente, a invengao do que hoje se chama Branded Content. A ideia, posta em

pratica pela produtora Fallon Worldwide, resultou na série The Hire.”

Pesquisas com consumidores indicaram que a imagem da BMW foi
fortalecida, especialmente entre os compradores jovens, e também o carro
passou a fazer parte de mais listas de desejos de compra dos
consumidores. [...] Em junho de 2003, os filmes da BMW foram incluidos na
colegcao permanente do Museum of Modern Art de Nova York. Tornaram-se
arte. Sao eles, contudo, propaganda? (DONATON: 2007, p.107)

A obra foi langada através de um site na internet, onde obteve 13 milhdes de
downloads na primeira temporada lancada em 2001 e 50 milhées de downloads na
segunda temporada em 2002, algo que nao era esperado pela marca, sendo uma
forma totalmente inovadora e que é reproduzido até hoje através do youtube. Outra
inovagao foi a inversdo da distribuicdo da verba que, no modelo convencional,
era de 10% para a producao do comercial e 90% para distribui-lo ao consumidor;
porém a BMW subverter o padrdo e utilizou apenas 10% na promog¢ao dos
filmes.(Abreu et al Alves, 2017, p. 57). Desde entao este foi um ponto inicial para a

interag&o entre publicidade e entretenimento.

No espaco nascente de Madison & Vine, poucas iniciativas capturaram
a imaginagdo do publico tdo bem quanto a série de filmes da BMW.
Rapidamente ela se tornou o modelo de propaganda como
entretenimento, um protétipo 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 negdcio. (DONATON, 2007, p. 103)

Ja no Brasil, uma das primeiras aparigbes desse fendmeno publicitario, que
estava vinculado a internet, foi o0 campanha criada pela agéncia One Digital, que
ganhou uma medalha de prata na categoria Cyber do Wave Festival
Latino-americano de Comunicagao, “ Adivinhe o filme”, realizada pelo Bradesco,
que tinha como objetivo divulgar um beneficio adquirido aos usuarios que possuiam
um cartdo de crédito do banco, que no caso eram: meia-entrada nos cinemas da
Rede cinemark a qualquer hora para qualquer secdo e desconto no combos
alimenticios do cinema, para isso foi escalado o comediante Marcelo Adnet para
instruir o jogo na internet. Tornado entdo este jogo o primeiro registro do branded
content brasileiro no youtube.

Segundo Bezerra et al Covaleski (2013) funcionava da seguinte forma:

Em um primeiro video explicativo o ator esclarecia como funcionava a

brincadeira e dava instrugbes para iniciar o jogo. Os internautas
deveriam adivinhar a mimica feita pelo comediante e escolher entre as
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trés opgdes dadas, o nome do filme representado. Apds o fim das mimicas o
jogador visualizava sua pontuacgao final na pipoqueira ao lado do video (...).
Os internautas eram incentivados ao compartilhamento da pontuagao
nas redes sociais — Facebook, Twitter e Orkut — com links de facil acesso, a
partir dos icones disponiveis na barra “compartilhe”

Imagem 3 — Cena do jogo Adivinhe o Filme transmitido no Youtube
Adivinhe o Filme wf)  TERMINARO JOGO >>

Adivinhe o Filme tempo

by adivinheafilme

i Bradesco

0S EMBALOS DE SABADO
ANOITE

JUSTIN EIEEER MICHAEL JACKSON

Fonte:

3.2 CHAVES DO BRANDED CONTENT

Na busca agregar valor ao seu publico, o Branded Content compartilha de
algumas “chaves” essenciais. Segundo a analise de Abreu e Alves (2013), que tem
como base a pesquisa realizada pela BCMA,Oxford Brookes University e o instituto
Ipsos Mori feita a especialistas para definir o Branded Content, a mesma destaca
cinco temas de maior relevancia entre os especialistas: 0 engajamento da audiéncia
com conteudo (um dos entrevistados fala que “o bom Branded Content engaja”), a
escolha do publico em interagir com conteudo (pois foi destacado que “o Branded
Content € o material com qual as pessoas escolhem gastar seu tempo”), 0 modo nao
interruptivo (diferente das midias tradicionais), o Branded Content como produto final
versus a disciplina marketing de conteudo (pois um dos entrevistados acredita que o
Branded Content e o produto final), o valor agregado ao conteudo (um dos
entrevistados destacou que: “vocé esta criando algo com a ideia de agregar valor a
vida de seus consumidores”).

Ja Asmussen (2016) defini como:

O branded content deve oferecer valor ao publico, o que pode ser alcangado
através de: Criagdo de experiéncias envolventes (conteudo divertido,
informativo, educativo, etc); Conectar-se as necessidades, desejos,
interesses e/ou paixdes do publico; Material de alta qualidade; Transmitir
transparéncia/autenticidade; Ser n&o-intrusivo/sutil (embora seja possivel
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também fazer venda mais direta dependendo do contexto); Ter narrativas
atraentes e Compartilhamento de conteudo.

Em resumo, o Branded tem como chave: envolver, atrair, se interligar com seu
publico de acordo com que precisam, entregar um material de qualidade, transmitir a
esséncia da marca e tudo de forma sutil. E para transparecer esses conceitos de
acordo com Moura (2021 p. 55) “ As marcas precisam entender que dar voz aqueles
que gostariam de representar pode ser mais legitimo do que falar por eles”. Através
destas chaves as marcas podem fazer com que o consumidor se sinta incluido e
sucessivamente gere, mesmo sem proposito principal, mais engajamento. Como foi
dito por Quadros e Schwartz (2013 p. 8) “Todavia, a maneira com que o produto é
exposto, torna-o mais atraente do que ele ja €. O meio utilizado para veiculagao e a
narrativa adequada a esse meio contribuiram para a forma como o consumidor vé o

produto”

3.3 PUBLICIDADE E ENTRETENIMENTO

O Branded Content € a unido de estratégias de Publicidade e Entretenimento,
Segundo Quadros e Schwartz (2013) essa unido faz com que o publico interaja e se
relacione com a marca, atribuindo ao consumidor entretenimento, conhecimento e
informacéao, este formato novo persuade e encanta os mesmos justamente por nao
serem convencional. Porém, de acordo com Covaleski (2010) estratégias como esta
tem como surgimento a cerca de uma década, e sé entdo “comegarem a tomar
forma e a ganharem exemplos contundentes de aplicagdo as chamadas novas
configuragdes publicitarias”.

Atores com Covaleski(2010), Bezerra e Covaleski (2013) e Abreu et al
Alves(2017) tratam essa transformagcdo como a hibridizacdo da publicidade ou
convergéncia entre publicidade e entretenimento:

A hibridizacdo com o cinema ndo se deu s6 pelo formato proposto nesse

esforco de marketing. A campanha gerou um hibrido de publicidade e
entretenimento. (Covaleski ,2010, p.37)

A convergéncia entre publicidade e entretenimento é essencial
para a propagagcdo do branded content, que, ao mesclar a mensagem
com produtos midiaticos de entretenimento, como séries, videos e musicas
— formatos difundidos e consumidos pelo publico, com a légica on demand
das redes digitais —, consegue se inserir no dia a dia da audiéncia para
promover conteudo relevante, de forma envolvente. (Abreu et al Alves,
2017, p. 57)
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Para podermos entendermos mais profundamente esse método, € importante
compreender o processo do entretenimento. De Acordo com Abreu et al Alves apud
Polivanov (2012) existem trés fases do entretenimento: a primeira composta em
meados do século XIX, onde o entretenimento se interliga, conforme falado pela
autora, a palavra intertenere (atividades de lazer praticadas entre as ocupagdes
consideradas “sérias”, com praticas de carater privado, restritas a grupos
domésticos.); A segunda realizada no século XIX e XX, no qual o entretenimento é
um fendmeno social associado a diversao comercial, popular, sensacionalista e de
baixo custo, como circo de horrores, espetaculos e feiras de tecnologia, levando ao
surgimento de um mercado voltado para o entretenimento, onde o entretenimento se
transformar em Commodity, impulsionando a difusdo de produtos nos meios de
comunicagcado de massa; A terceira e ultima fase é a que vivemos hoje no século XX,
onde o entretenimento se apresenta como uma verdadeira linguagem nas mais
diversas expressdes midiaticas contemporaneas, tornando-se hibrido a produtos e
servigos.

Por intermédio deste principio de hibridizacdo, Donaton promoveu uma
conferéncia, no ano de 2003, em Beverly Hills, o evento intitulado Madison & Vine,
onde tinha como assunto principal discutir sobre estes dois segmentos, que resultou
segundo Donato(2007):

O nome Madison & Vine é uma rica descrigdo dessa interse¢cao de
conteudo(programas de TV, filme, musica, videogames, entre outros) e
de comércio (representado pela propaganda). Isso ndo se resume a
inserir um produto numa cena de filme, ou a ficar conjecturando sobre o
futuro do comercial de 30 segundos; o que esta em jogo ndo € nada menos
que a reinvengao do negécio da comunicagao e o marketing, e para isso é

necessaria uma mudanca total de mentalidade, de um modelo baseado na

intrusdo a um modelo estruturado no convite e na sedugdo do consumidor .

Ap6s o entendimento dos momentos vivenciados pelo Entretenimento,
pode-se entender um pouco mais desta hibridizacdo, que é fundamental no Branded
Content e auxilia na ligagao direta entre as midias digitais. Conforme fomentado por
Bezerra e Covaleski (2013) esta publicidade hibrida tem como intuito realizar um

conteudo unico em cada mensagem, interagindo com o publico e persuadir de
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maneira singular e envolvente e como resultado acaba levando o consumidor a

compartilhar este momento com os demais conectados .

3.4 COMUNICAGAO E MIDIAS DIGITAIS

No livro Narrativas digitais de Ferrari (2011) € abordado que as midias digitais
abriram espago para uma nova forma de interacdo entre as pessoas,
consequentemente a forma de se comunicar nesse meio também sofreu alteragdes.
Com ela varias marcas tiveram que se adaptar para ndo serem ultrapassadas.
Jenkins (2009, p.387) afirma que esta sendo feito uma transicdo midiatica em uma
fase onde os meios de comunicagdo se reajustam em uma mudancga que pode

produzir uma ruptura.

Vamos comegar a usar ideias que induzam as emogdes e criem conexdes
com o publico. Isso vai aumentar a velocidade da convergéncia da Madison
com a Vine, pois as ideias que sempre estiveram no coragao das histérias
que vocés contam, ou no conteldo que vocés vendem, tanto filmes, quanto
musica ou demandas da televisao, deixou de ser apenas propriedade
intelectual. Isso virou capital emocional.

(Heyer apud Donaton, 2007, p. 45)

Constantemente ha um bombardeamento de informacgdes de todos os lados
vindo de diversas instituicdes, ou até mesmo criadores de conteudo. Para haver um
retorno positivo e que seja alcangado a atengao do visualizador, aquele conteudo
precisa ser relevante para receber a sua interagao. Perante o que foi exposto, este
meio precisa ser cautelosamente estudado e planejado, pois € preciso saber
comunicar-se, ja que, ao mesmo tempo em que eles recebem conteudo, também
sao produtores de conteudo.

Diante disso, cada individuo pode acrescentar algo nas redes, onde podem
debater assuntos em comum e compartilhar conhecimento e experiéncias sobre um
mesmo assunto. De fato, ndo é facil, seguindo no contexto de Souza, Queila R. e
Quandt (2008, p. 31) “Redes Sociais s&o estruturas dindmicas e complexas
formadas por pessoas com valores e/ou objetivos em comum, interligadas de forma
horizontal e predominantemente descentralizada, caracterizados por troca intensiva
de informag&o e conhecimento a todo momento.” Porém as midias digitais permitem
que haja uma liberdade de expressdo maior do que em qualquer outro meio de

comunicagao, podendo assim atingir uma grande quantidade de pessoas.
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Diante dessa perspectiva, € possivel observar que a evolugéo da linguagem
publicitaria tem em vista as mudancgas no perfil do consumidor e a necessidade do
desenvolvimento de estratégias com alcance mais eficaz na transmissao de
mensagens persuasivas, que sejam efetivamente recebidas pelo publico. Ja dito por
Marquez (2011, p.7):

No meio das novas tecnologias, o advento da Internet reformulou a relagao
que tinhamos entre a tecnologia e a comunicagao, pois pela primeira vez a
conexao entre cada pessoa (representado seu seguimento) e as demais
que compartilham das mesmas ideias, gragas aos mais diversos
mecanismos de comunicagao, torna-se possivel e real.

Nos tempos atuais as redes sociais diariamente vém se multiplicando e
ganhando ainda mais forga, a cada dia que passa, com um grande consumo de
conteudo nessas plataformas os negocios se gerenciado de maneira eficaz podem
virar uma grandiosa oportunidade.

Os anunciantes, atentos a estas novas praticas comunicacionais e tendéncias
do mercado atual, podem obter uma grande vantagem, encontrando-se em um
processo de aprendizagem sobre sua presenga e atuagao diante da cultura digital,
buscando estar diretamente mais presente e engajado ao papel que podem
desempenhar nas redes sociais virtuais, onde precisam conquistar e manter nao
mais meros consumidores, mas sim seguidores, amigos e fas.

E preciso atrair os olhares do seu publico conseguindo assim, criar um habito
nos seus usuarios, sobretudo, nas redes de relacionamentos como Instagram,
Twitter, Tiktok ou YouTube, por exemplo, despertando o desejo de compartilhamento
desses conteudos que julgando os seus interessantes contribuirda para a
disseminagao, ampliacdo e perpetuacdo de campanhas publicitarias, podendo se
tornar um marketing viral que € explicado por Nelito Silva (2008) como agdes feitas
propositalmente para gerar publicidades, mesmo que fortemente permeadas de

entretenimento para envolver o internauta e motivar o compartilhamento.

3.5 ESTRATEGIAS NAS MIDIAS DIGITAIS

Assim como qualquer outra estratégia publicitaria, para aplicar o Branded
Content € de suma importancia conhecer o publico que ira receber tal conteudo.
Também ¢é extremamente relevante dominar tecnicamente cada uma das

ferramentas nas midias digitais, levando em consideragéo que de fato a produgao de
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video costuma ser a peca fundamental do Branded Content, por ser mais
compartilhavel. Com essa informacgéo € possivel delimitar o que poderia ser usado
nessas plataformas. Alguns dos recursos disponiveis sao o Stories, Reels, post para
Feed no formato de video no Instagram. seguir e se adaptar as Trends virais no
TikTok que sdo uma expressao usada para videos que ganham destaques e se
tornam uma tendéncia por serem replicado diversas vezes e entre outros que
suportam esse formato.

E necessario conhecer as necessidades dos respectivos publicos-alvo para
que nao haja investimento e tempo perdido na plataforma errada, como explica
Marques (2016) , cada plataforma tem caracteristicas diferentes, por isso, deve-se
ser escolhida de acordo com os objetivos das estratégias do anunciante para atingir
0 seu publico e assim, conseguir alcangar com éxito as suas expectativas na
plataforma.

Este trabalho precisa ser bem feito e usado de maneira certa e coerente,
também deve-se atentar que em algumas situagdes o “menos” pode ser “mais”. Por
isso € de grande significAncia saber quais sdo os objetivos da marca, qual o
publico-alvo, como podera alcanc¢a-lo e a medigao, podendo usar o sistema KPIS
(Key Performance Indicator) para que seja feito o acompanhamento desses
resultados.

Segundo Marques (2016) mesmo com a tecnologia e as ferramentas estando
em constante mudanga se uma estratégia digital € focada na produc¢ao de conteudos
de qualidade, a relacdo com o cliente se torna menos perecivel, pois como esta
alinhado as necessidades do seu publico-alvo acaba se tornando mais facil no
processo de adaptacao em funcao de novas tecnologias que vao surgindo.

Entretanto, Philip Kotler (2006) alerta que dentro de cada cultura existem
subculturas, e quando essas se tornam influentes o bastante, se faz necessario
direcionar uma estratégia de marketing para cada determinado grupo, pois os planos
de marketing de massa nao o atingirao.

Por isso a importancia dos profissionais de comunicacéo se aprofundarem
no conhecimento de cada publico a ser trabalhado, considerando suas
caracteristicas culturais especificas, de modo que se produzam mensagens
adequadas para cada um desses grupos e diante dessa heterogeneidade seja
produzido cada vez mais produtos e conteudos diferenciados, tendo em vista a

existéncia e a importancia econdmica dos nichos de consumo.
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Entre as estratégias elaboradas para atingir esse alvo, destaca-se a
constituicdo da demanda através da hipersegmentagdo do publico. Deste modo
percebe-se estruturagdo de grupos afinitarios atrelados pelo consumo coletivo de
certas produgdes culturais e/ou celebridades midiaticas, por exemplo (Castro, 2008,
p.14)

Para aplicagcdo do Branded Content nessas estratégias segundo Covaleski
(2015) é preciso partir de um conceito de publicidade hibrida, que contempla quatro
elementos constituintes: capacidade de persuasao, viés de entretenimento, nivel de
interacdo e estimulo ao compartilhamento. Se o conteudo elaborado possuir esses
tépicos, a visibilidade propiciada as marcas anunciantes e ao engajamento do

publico tera efetividade nos resultados.

"A transformagéo continua da tecnologia da comunicacdo na era digital
estende o alcance dos meios a todos os ambitos da vida social, em uma
rede que é simultaneamente local e global, abrangente e particularizada,

genérica e pessoal.” (Castells, 2012, p. 23)

O ato de comunicar-se diante dessa linguagem publicitaria seria compartilhar
por meio da troca de informagao alcangada por narrativas publicitarias que
instigasse o publico a participar do discurso dos anunciantes de modo que consiga
prender a atengdo dispersa de um publico diluido em multiplas plataformas,
exigindo das marcas posicionamentos e acoes mais humanizados;
pronunciamentos e didlogos mais consonantes com a visao/opinido dos
consumidores contemporaneos.

Estes precisam ser de cunho que despertam sentimentos positivos nos
consumidores, Carrascoza (2008, p. 222) fala que, “esse investimento da
publicidade contemporanea nas construgdes retéricas voltadas menos para as
qualidades dos produtos e mais para a emog¢ao que provocam, objetivando levar ao
leitor a campanhas mais divertidas, que lhe proporcionem entretenimento e de
certo modo uma relevancia”.

Covaleski (2015) finaliza informando que, as estruturas de narrativas, que
se diferenciam da publicidade massiva, s&o nutridas pela capacidade
interacional dos meios digitais e favorecem o engajamento do publico em
construgcdes simbdlicas complexas, nas quais se sincronizam e se harmonizam a

propria simbolizacido interna de cada individuo. Trazendo bases de conhecimento



22

que, em diadlogo, possibilitam novos passos em busca do entendimento desse

momento tdo dindmico e proficuo no contexto da comunicagéao publicitaria.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apoés analisarmos e entendermos o amplo espago que caracteriza o Branded
Content, fica mais facil para a marca aplica-lo. Tendo em vista que a convergéncia
das midias e a hibridizacado entre a publicidade e o entretenimento, a partir do anos
2000, foi fundamental para o surgimento do Conteudo de Marcas. De acordo com a
pesquisa realizada por meio de diversos autores, pode se ressaltar que o publico ja
nao estava satisfeito com o que as marcas produziam e isto pode ter acelerado um

pouco o processo de implantagdo do Branded Content no mercado publicitario.

O ambiente digital se mostra um suporte ideal as inovagdes e ao
experimentalismo, mas as areas em questao - entretenimento e publicidade-
ja provam, aos poucos, ter mais afinidade do que divergéncias. (Bezerra et
al Covaleski, 2013, p. 130)

A fim de apresentar um trabalho com qualidade e de facil compreenséao foi
usado o método de pesquisa quantitativo, questionando um publico real em busca
de dados numéricos para validar a discuss&o abordada neste artigo. Essa analise foi
desenvolvida utilizando a ferramenta Google forms com um total de 142
participacbes a faixa etaria entre 15 a 35 anos que concordaram em responder 0s
questionarios de acordo com as vivéncias do seu dia a dia, de forma natural e
organica, um dos pontos que foi alcangado se trata da confirmagdo que a maior
parte do publico passam mais tempo nas midias digitais ao invés de assistir

programas televisivos.



23

Imagem 4 — Pesquisa realizada com o publico alvo

Vocé passa mais tempo
assistindo tv ou nas midias
digitais?

142 respostas

@ Midias sociais

@ Assistindo
programas na
televisao

_—

Fonte: Autor

De acordo com o grafico com o resultado de um pouco mais de 95% de
respostas, a maior parte se encontra nas midias digitais, esse resultado € nutrido
pela capacidade interacional dos meios digitais o que acaba favorecendo o
engajamento do publico em construgdes simbodlicas complexas nas quais se
sincronizam e se harmonizam a propria simbolizagao interna de cada individuo. E o
que chamam a sua atengao para assistir um conteudo relacionado a alguma marca

se trata de ser algo do seu proprio interesse ou ser relevante.

Imagem 5 — Pesquisa realizada com o publico alvo

O que faz vocé assistir um
conteudo de alguma marca?

142 respostas

@ Serrelevante
@ sempre assisto
@ Nunca assisto

@ So assisto se tiver
algo do meu
interesse

Fonte: Autor
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Sempre surgem duvidas se € viavel ou ndo apostar no Branded Content ja
que é uma ferramenta que de fato a producdo no formato de video costuma ser
fundamental, especialmente por ser mais compartilhavel, o que acaba causando
uma certa inseguranga nas marcas, surgindo certos questionamentos e duvidas com
relagdo a se o publico vai ou ndo assistir esses videos. Mesmo estando cercados de
informacdo a todo momento, as pessoas ainda estao assistindo e acompanhando
esse tipo de conteudo nas redes sociais, contanto que eles sejam relevantes e que
despertem seu interesse. De acordo com a pesquisa feita,67,6% assistem mais de
dez videos por dia, ou seja, mais da metade estdo constantemente online, e por
dentro das novidades do mercado. Levando em consideracdao que nossa pesquisa
alcangou em torno de 142 pessoas, se esse levantamento fosse na grande massa,

provavelmente as estatisticas estariam ainda maiores.

Imagem 6 — Pesquisa realizada com o publico alvo

Quantos videos vocé assiste
por dia nas redes sociais?

142 respostas

@ Entre 2 a 5 videos

@® Entre6a 10
videos

Mais de 10 videos

@ N3zo assisto
nenhum video.

Fonte: Autor

Com relagao a qual plataforma utilizar, precisa ser estudado cautelosamente qual o
publico-alvo da marca e onde a maior parte esta presente, desta forma tera uma maior
probabilidade de sucesso, conseguindo atingir um alcance maior, visando a ressignificagéo
do processo de comunicagdo e recepgao dos seus seguidores. Se for um publico mais
jovem entre 15 a 25 anos, por exemplo, de acordo com a pesquisa realizada, as plataformas
mais utilizadas por eles séo Instagram, TikTok, Twitter e Youtube. Mesmo com o TikTok
obtendo varios usuarios a cada dia que passa, o Instagram ainda é uma das plataforma

mais utilizada, porém, entretanto, cada uma das outras apresentam caracteristicas



25

especificas e se apresentam a publicos singulares. Por isso sua presenca online deve ser

direcionada de acordo com quem a marca quer alcancar.

Imagem 7 — Pesquisa realizada com o publico alvo

Qual plataforma vocé mais
utiliza?

142 respostas

130 (91,5%)

Instagram

Tiktok 60 (42,3%)

Twitter 32 (22,5%)

YouTube 41 (28,9%)
Facebook
Snapchat

Nenhuma das...

Outras redes s...

0 100 200

Fonte: Autor

Imagem 8 — Pesquisa realizada com o publico alvo

Qual sua idade?

142 respostas

@® Menos de 15 anos

@ Entre 15 e 25 anos
) Entre 26 e 35 anos

@ mais de 35 anos

Fonte: Autor

E possivel finalizar essa discuss&o com a certeza de que o Branded Content
pode ser uma ferramenta com um grande potencial nas maos de quem sabe
utiliza-la. Que se usada de maneira correta certamente tera os melhores resultados
do mercado. Outro ponto a ser destacado é que, se fazer presente s6 por estar, de
maneira superficial e subjetiva € um desperdicio de tempo em plataformas com
recursos extraordinarios, que podem alavancar o alcance da marca e empresa.

Interessa-nos, portanto, esse sujeito que agora discursa em prol do
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anunciante e se vé inserido na propria narrativa, no decorrer dessa breve reflexao,
as estratégias publicitarias que promovem o Branded Content associado ao

entretenimento podem sim gerar visibilidade diferenciada para as marcas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante com o que foi exposto, os nossos dados apontam o que o Branded
Content pode alcangar nas midias digitais, principalmente o Instagram, que € um
publico alem dos Millennials ou geracao Y, podendo se distribuir também na geracéo
Z. Percebeu-se que ambos estdo mais vinculados ao meio digital, deixando de lado
0s meios de transmissdes originais. Ressaltando o fato de estarmos vivendo em um
processo de convergéncia midiatica e de que qualquer que seja a marca precisa
atentar mais para essas mudancas e deixar de lado o medo de se arriscar nas
midias digitais, que € fundamental para segurar o seu publico. Além disto, este artigo
foi capaz de demonstrar de forma clara e resumida sobre como as marcas podem
usar o Branded Content nestes meios para fazer o seu consumidor se sentir mais
intimo e representado e também abriu um pouco este leque de informagdes do que
€ o Branded Content.

O fator limitante para o desempenho deste trabalho foi que, ndo conseguimos
achar dados, como graficos e pesquisas, relevantes para este artigo, além do fato de
que em alguns artigos estavam difundindo um pouco o Branded Content com outros
assuntos que nao tinham muita ligagdo com o que nos propomos a apresentar.

Por isto é relevante que os profissionais do meio publicitario se atentem para
este assunto e promovam mais rodas de discussdo ou pesquisas para entender
profundamente o Branded Content e analisar qual € a sua relevancia para o publico

€ 0 que pode atribuir as marcas.
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