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Publicidade, Musica e Branded Content como geradores de capital emocional:
Andlise do “Bis pro Rock 2” *

Juliana da Silva SOUTO?

Resumo

Com este artigo propomos discutir de que forma a publicidade associada ao
entretenimento contribui para uma nova relagdo com as marcas, na qual interatividade e
experiéncia compartilhadas estdo gerando um consumidor cada vez mais engajado.
Sugerimos, com este trabalho, uma reflexdo acerca do “Bis pro Rock 2”, estratégia de
Branded Content, amparada pelas redes sociais digitais, que nos aponta novas formas de
didlogo entre marcas e consumidores, com um forte envolvimento emocional através da
musica, e do compartilhamento de conteddos, onde nos leva a refletir acerca da
contribuicdo do atual cenério digital para a formacgdo de um capital emocional valioso
para as empresas.

Palavras-chave: Branded Content. Entretenimento.Capital Emocional. Publicidade; Bis
pro Rock 2.

Resume

With this article we propose to discuss how the publicity associated with entertainment
contributes to a new relationship with the brands, in which interactivity and shared
experience are generating an increasingly engaged customer. We suggest, with this
work, a reflection on the "Bis pro Rock 2" Branded Content strategy, supported by
digital social networks, that points in new forms of dialogue between brands and
consumers, with a strong emotional involvement through music, and content-sharing,
which leads us to reflect on the contribution of the current digital scenery to form a
valuable emotional capital for companies.

Keywords: Branded Content. Entertainment. Emotional Capital. Publicity. Bis pro
Rock 2.
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Introducéo

Compreendemos aqui, segundo Kevin Roberts (2005), que a grande maioria da
populacdo consome e compra com a mente e 0 coragdo, ou seja, com as emocdes. Sendo
assim o Capital Emocional se define a partir do pressuposto de que a emocéo faz parte
do mundo dos negdcios, como afirma o autor: “As pessoas buscam uma razéao logica: o
que o produto oferece e por que é uma escolha superior. E tomam uma decisdo
emocional: Gosto dele, prefiro-o, me sinto bem com ele” (ROBERTS, 2005, p.43).

Em 2003, quando aconteceu, nos Estados Unidos, a primeira conferéncia da
Advertising Age, intitulada “Madison & Vine”, que reuniu as industrias de publicidade e
entretenimento, Donaton (2004) enfatizou a proeminéncia de um grande colapso que
tais industrias estariam sofrendo, e sugeria que fosse criado um novo modelo, em que 0s
publicitarios e os profissionais de entretenimento se unissem para ndo chegar ao
fracasso nos seus negdcios.

E bem verdade que, ainda no comeco daquela década, ja era possivel a
observacao da peculiar mudanca na transferéncia do poder das empresas que produziam
e distribuiam o contetdo para entreter o consumidor, e, por isso, as parcerias entre
publicidade e entretenimento precisavam se tornar cada vez mais interessantes para um
novo publico. E como citou, no momento da conferéncia, o executivo de publicidade
John Hegarty: “Estamos passando de uma era de interrupcdo e de intrusdo para uma era
de envolvimento e sedugdo” (apud, DONATON, 2004, p.36).

Com efeito, o imprescindivel entendimento de que hoje ndo basta apenas
estabelecer impactos® em midias massivas para a obtencdo de retorno publicitario e em
vendas, fez com que as buscas nas acOes comunicativas fossem, de fato, pelo
envolvimento e pela seducdo, 0 que, como consequéncia, poderia gerar engajamento e
posterior consumo da marca.

Nesse cenario, o conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing, ou

simplesmente CIM, emerge com toda a forga, apesar de remontar experiéncias ja na

% S0 os contatos que um ou mais veiculos estabelecem com o publico-alvo ao longo de uma
programacdo, ou seja, é a audiéncia ou 0 GRP expresso em nimeros absolutos.
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década de 1980. O CIM, na realidade, se consolida como tendéncia primordial do
planejamento de comunicacao das empresas desde a década de 1990. Portanto, para que
nos fique claro a sua importancia na contemporaneidade, temos em Shimp (2002, p.40)
uma definicdo extremamente pertinente para CIM, néo evidenciando a abrangéncia do
termo, mas nos transportando para que percebamos a sua importancia hoje, quando o
autor ressalta que se trata de um processo de desenvolvimento e de implementagédo de
varias formas de programas de comunicacdo persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo.

Ou seja, 0 que esta em questdo ndo é a criacdo de agdes isoladas em dado
momento com objetivos de divulgacdo da marca, nem a conquista de novas fatias de
mercado, ou simplesmente o0 aumento de vendas. A Comunicacdo Integrada de
Marketing considera todas as fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente ou
prospect tem com o produto ou servigo, como um canal potencial para a divulgacéo de
mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de comunicacdo que
sdo relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as quais eles devem ser receptivos
(SHIMP, 2002, p.40). Uma vez que a Comunicagéo Integrada de Marketing quer criar
pontes relacionais entre as marcas e as pessoas, numa relacdo plena de significado, a
publicidade convencional tem se mostrado pouco eficiente, sozinha, para atingir tais
objetivos numa sociedade de hiperexposi¢do as midias e fragmentacéo da atencao.

Por conta de tudo isso, a nosso ver, a publicidade e o entretenimento devem
andar de méos dadas e ndo serem pensados de formas separadas. O consumidor mudou
sua postura, e muito do que foi sugerido na conferéncia citada nesta introducéo,
aconteceu. As duas industrias (da publicidade e do entretenimento) juntas tem
conseguindo grande éxito diante dos seus publicos, a0 mesmo tempo em que
proporcionam, cada vez mais, ambientes que exploram varios dialogos com o
consumidor, associando marcas a experiéncias, de maneira bastante contextualizada e
obtendo resultados significativos, gerando dessa forma, além de impactos e
engajamento, um capital emocional que agrega valor aos produtos veiculados e faz com

que o consumidor tenha uma relagcdo de muita intimidade com as marcas em questao.
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Portanto, no atual e competitivo mercado, uma das maiores preocupagdes de
quem planeja a comunicacdo deve ser a de encontrar novos pontos de contatos com o
consumidor. O entretenimento surge, entdo, como uma nova arena de comunicagdo® que
possibilita ao publico interagir com o produto ou servigo envolvido de carga emocional,
diferentemente da publicidade tradicional em que se pode estimular a emogao, mas néo

héa interacéo.

Marcas e Entretenimento

Considerando a etimologia da palavra entretenimento, de origem latina,
temos: inter (entre) e tenere (ter), cujas raizes incorporam a ideia de “ter entre”. Na
mesma linha, a partir da abordagem de Trigo (2003, p.32), o entretenimento nos leva
cada vez mais para dentro dele e de nds mesmos. O prdprio autor lembra que se a arte
nos oferecia o ékstasis, que em grego significa “deixar que saiamos de n0s mesmos”,
talvez para nos dar uma perspectiva, o entretenimento, ao nos puxar para dentro, oferece
0 seu oposto que € a negacdo da perspectiva (PATRIOTA, 2008).

Numa conjuntura com énfase histérica®, Gabler (1999), comenta que o
entretenimento oferecido ao povo ndo fazia nenhuma espécie de exigéncia ao publico e
que simplesmente trabalhava a servico dos sentidos e das emocfes. Contudo, a
realidade hoje demonstra que, em uma analise inicial, como o entretenimento permeia
nossa sociedade e se torna uma forga econdmica, uma referéncia cultural e um estilo em

varios segmentos sociais. (TRIGO, 2003, p.35).

* Conceito proposto pelo Professor Francisco Gracioso, membro do conselho da ESPM - Escola Superior
de Propaganda e Marketing, para designar a utilizagdo, pelas empresas, de grandes espetéaculos, desfiles
de moda, competicbes esportivas e do proprio varejo, como veiculos que suplementam acgdo da
propaganda tradicional em midia.

> Uma das mais significativas referéncias esta na politica do “pao e circo” do império romano. Com o
crescimento urbano vieram também os problemas sociais para Roma. A escraviddo gerou muito
desemprego na zona rural, pois muitos camponeses perderam seus empregos. Essa massa de
desempregados migrou para as cidades romanas em busca de empregos e melhores condicGes de vida.
Receoso de que pudesse acontecer alguma revolta de desempregados, o imperador criou a politica do Pédo
e Circo. Esta consistia em oferecer aos romanos, alimentacao e diversdo. Quase todos os dias ocorriam
lutas de gladiadores nos estaddios (o mais famoso foi o Coliseu de Roma), onde eram distribuidos
alimentos. Desta forma, a populagdo carente acabava esquecendo os problemas da vida, diminuindo as
chances de revolta.
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Com efeito, numa vertente mais pragmatica e comercial, a fala de Heyer® (2003,
apud DONATON, 2007, p.49), ressalta que o publico-alvo em geral se interessa e tem
paixdo por uma meia duzia de coisas — musica, esportes, entretenimento visual, jogos.
Para Heyer (2003), cada uma dessas paix0es aponta na dire¢cdo de um tipo de associacao
possivel com uma das moedas culturais. “A diferenca entre uma conexdo visual e uma
conexdo visceral traz como resultado uma diferenca de dinheiro em caixa”.

Portanto, no cenario mercadologico, também nos fica claro que a oferta de
produtos e servicos de entretenimento estd associada tanto a necessidade, quanto a
disponibilidade de tempo livre das pessoas, ou seja, 0s periodos disponiveis depois do
cumprimento das obrigacdes. Todo mundo necessita desse tempo “livre” e cada um faz
com ele o que achar melhor, inclusive expor-se a contetdos publicitarios ofertados por
meio de entretenimento.

Obviamente as marcas que investem ou pretendem investir em entretenimento,
como estratégia midiatica-publicitaria, para o alcance de seu target, precisam levar em
conta uma série de aspectos fundamentais e as infinitas possibilidades de se pensar em
estratégias que favorecam aos consumidores a melhor experiéncia possivel com a
marca, juntando as plataformas tradicionais com as novas, de esséncia digital e
tecnoldgica. E nesse ambito, que analisamos, neste trabalho, como grandes marcas a
exemplo da Kraft Foods (empresa detentora da marca de chocolates Bis) estdo se
adiantando para estabelecer uma nova comunicagdo com o consumidor que surge na

contemporaneidade. Como afirma Covaleski:

Atualmente, a publicidade em processo de hibridizagdo se mescla ao
contetdo e, por si sd, passa a ser compreendida e consumida por parte do
plblico como entretenimento. E uma nova maneira de se trabalhar a
comunicagdo publicitaria, baseada na aglutinagcdo de trés fatores: informar
persuasivamente, interagir e entreter. (COVALESKI, 2013, p.23).

Tendo em vista a publicidade contemporéanea e os aspectos estudados acima , 0

corpus aqui apresentado gerou resultados que merecem ser analisados neste trabalho.

® Steven J. Heyer (na época Presidente e COO da Coca-Cola Co, em seu discurso inaugural da
Conferéncia Madison & Vine da Ad Age).
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O “Bis pro Rock 2”

A primeira edi¢do do “Bis pro Rock” aconteceu em Outubro de 2010, onde a
banda de pop rock nacional Los Hermanos foi escolhida para fazer o “Show Bis mais
irresistivel”. A banda que tinha dado como encerrada suas atividades por tempo
indeterminado em 2007, se juntou novamente, trés anos depois, com a mesma
formacédo, para fazer apenas dois shows, um em Recife e o outro em Salvador, com total

envolvimento da marca Bis.

Figura 1: Marca e slogan do evento realizado em 2010.

Fonte: Plano b) comunicagdo

Figura 2: A proposta do “Bis pro Rock 2 e o engajamento das pessoas nas redes sociais.
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Fonte: a autora.

O nosso foco € na segunda edigdo do “Bis pro Rock”, onde a esfera digital foi
utilizada como plataforma principal para divulgacdo e realizacdo de grande parte do
evento. Através de um concurso realizado on-line, novas bandas de rock nacional
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concorreram, com suas apresentacdes transmitidas ao vivo pela internet, ao prémio de
20 horas de gravacdo em um estidio profissional, além de abrir o show dos Los
Hermanos, em um dos festivais de rock de maior referéncia nacional, o Abril pro Rock,
que acontece anualmente em Pernambuco. E importante apontar uma questdo a ser
aprofundada posteriormente: o entendimento da criagdo de um jogo de referéncias e
comportamento, através da midia espontanea gerada na arena digital, e de como a
plataforma musical e digital, juntas, servem de base para todo o envolvimento do
publico com o evento ainda na sua concepgdo - 0 que ja era considerada uma grande
experiéncia de marca.

No “Bis pro Rock 2”, as bandas eram cadastradas pela internet, inscreviam suas
musicas e tinham que obter o maior nimero de likes’ pelo Facebook. Das dez bandas
mais votadas pelos internautas, trés foram escolhidas por uma banca de jurados formada
por profissionais renomados da musica nacional. As finalistas foram julgadas a partir de
apresentacdes sendo transmitidas em tempo real na internet, com direito a “torcida” dos
jovens através de compartilhamentos e divulgacdo de midia espontdnea nas redes
socais, enquanto acontecia a avaliagdo. No dia do evento, a banda vencedora abriu o
show dos Los Hermanos e o show foi transmitido ao vivo pela fan page® Bis no
Facebook. O sentimento foi exaltado através da musica e do envolvimento das pessoas
com o evento, fazendo do entretenimento a base para promover uma experiéncia on-line

Unica.

" O botdo 'like' do Facebook viabiliza o compartilhamento das postagens na timeline do usuério todas as
vezes que € acionado, estimulando a visitacdo da pagina.

# Segundo o Facebook, uma Fan Page é uma interface especifica para a divulgacao de uma empresa,
marca, banda, etc, em redes sociais. Ao realizar a criagdo € possivel escolher o objetivo dela, conseguindo
assim melhor segmentacédo do publico que deseja alcangar.
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Figura 3 : Bandas finalistas de todo o Brasil ensaiando para a final.

Fonte: Plano b) Comunicagéo.

Hoje, como pontuamos anteriormente, 0 que assistimos é o
entretenimento fazendo parte de todas as esferas cotidiano das pessoas, e em particular,
no universo digital, no qual dois elementos favorecem totalmente a essa
experimentacdo: a interatividade e a imerséo®.

Afinal, experiéncias que primam pela interatividade e pela possibilidade
de imersdo em universos divertidos, alicercam as visdes mais modernas sobre a
divulgacdo das marcas na contemporaneidade. Isso ocorre porque somente uma
experiéncia holistica pode criar uma percep¢do correta da marca. Ou seja, SO a
experiéncia com a marca diz quem ela é (PATRIOTA e DUGUAY, 2010, p.9).

Essa triangulacdo tedrica torna-se necessaria porque a linguagem utilizada pela
marca de chocolates Bis com 0 “Bis pro Rock 2" nos apresenta aspectos narrativos que
nos remetem ao contexto dos ambientes hipermidiaticos, onde por meio da
virtualizacdo, se observam espagos criados que buscam entreter a0 maximo seus
usuarios, gerando uma forma de participacdo mais efetiva. E nessa conjuntura, que
observamos no objeto que nos propomos a estudar, a mesma linha de imerséao digital e
de interatividade que 0s jogos sociais trazem para o campo de estudo nas plataformas de

midias sociais.

% O contexto criado através do ambiente hipermidiatico muitas vezes favorece o contato entre a midia e o
usuario. Por meio da virtualizagdo se criam espagos que buscam entreter a0 maximo 0s internautas,
através de uma viagem sem fim. Para isso, 0 mundo virtual busca apresentar a realidade, através da
verossimilhanca a fim de promover uma experiéncia em que 0s usudrios, através da interatividade, se
envolvam a ponto de confundir-se com um momento real. Esse engajamento entre 0 usuario e a midia,
que ultrapassa o limite entre a realidade e a ficcdo, é chamado de imersdo. Imersdo, neste contexto,
significa se envolver tanto em uma atividade a ponto de esquecer-se da realidade.
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Segundo Lévy (1999, p.130), “A cibercultura é a expressdo da aspiracdo de
construcdo de um laco social, que ndo seria fundado nem sobre links territoriais, nem
sobre relacGes institucionais, nem sobre as relacGes de poder, mas sobre a reunido em
torno de centros de interesses comuns, sobre 0 jogo, sobre o compartilhamento do saber,
sobre a aprendizagem cooperativa, sobre processos abertos de colaboragdo”. Dessa
forma, como pontuamos anteriormente, 0 que assistimos € o entretenimento fazendo
parte de todas as esferas do cotidiano das pessoas, e em particular, no universo digital,
no qual dois elementos favorecem totalmente a essa experimentacdo: a interatividade e
a imersd@o. No objeto em questdo temos a criagdo da comunicacao do “Bis pro Rock 2,
feita pela agéncia do cliente Kraft Foods, em Recife: Plano b) Comunicacdo, que
objetivou estabelecer um vinculo entre um produto ja conhecido e seu principal publico-
alvo: o jovem, que estd sempre em busca de novidades, expandindo e potencializando
os efeitos da experiéncia de marca, através da adogdo de uma nova linguagem, que nos
mostra uma conciliacdo entre as diversas possibilidades que podem surgir da unido
entre a Publicidade e o Entretenimento.

Com o objeto escolhido, foi possivel observar, os aspectos narrativos da
linguagem utilizada pela marca Bis e a sua capacidade de dialogar com o seu publico-
alvo, a fim de proporcionar envolvimento, engajamento e interatividade.

Musica e tecnologia aproximaram a marca Bis do publico jovem e promoveu o
engajamento das pessoas nas redes sociais, onde foram disponibilizadas informagdes
sobre musicas, promogdes para ganhar ingressos para o festival, além de dicas deixadas
pelos jurados da selecdo. A dinamica de toda a acdo foi desenvolvida através do
Facebook, Twitter, e pela fan page da marca, sendo todo o conteldo voltado para
mdsica, 0 que promoveu uma grande experiéncia da marca dentro de um dos maiores
festivais de rock do pais.

Fas da banda Los Hermanos de todo o Brasil assistiram ao show ao vivo pela fan
page criada para esta acdo, e quem estava presente nos shows participou de uma série
de acGes da marca no evento, ampliando o contato dos participantes com a marca Bis.
Foi montado um “Karaoké Bis” onde o publico poderia cantar as musicas das bandas do
Abril pro Rock, distribui¢do de produtos Bis, mascaras com as imagens dos integrantes

da banda Los Hermanos, e ainda a oportunidade de tirar foto com eles em um camarim
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exclusivo do Bis pro Rock, onde foi proporcionado um ambiente de “intimidade” entre

a marca e o consumidor.

Figura 4 : agBes no dia do show, entrega de produtos e fotos dos fds com a banda.

Fonte: Plano b) comunicacéo.

A proposta da Kraft Foods e de outros grandes anunciantes em propiciar esse
ambiente de “intimidade” entre a marca e o consumidor, a partir de novas abordagens,
vem despertando o interesse do universo académico e do mercado publicitario, que
procuram melhor compreender a construcéo desse novo “relacionamento” que mistura o
“real” com 0 “virtual”. E 0 que se convencionou chamar de “entretenimento publicitario
interativo”, cuja proposta implica na elaboracdo de acdes e pecas que abram espaco
para a experiéncia do publico a que se destina a mensagem. Pressupde, portanto, que o
receptor ird dialogar, contribuir e expandir o conteudo disponibilizado a ele
(COVALESKI, 2010, p.54). Em termos de resultados, os dados mostrados através do
grafico abaixo foram fornecidos pela agéncia de publicidade que concebeu a campanha,
onde neste momento acreditamos ser importante 0 nosso distanciamento como
pesquisador, diante da  ressalva de que sdo dados apresentados pelos maiores
interessados em divulgar nimeros que mostrem sucesso nas estratégias propostas.

Sendo assim, como resultados apontados no periodo desta acéo, temos:
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Figura 5: Fonte das informac6es do grafico:
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Plano b) Comunicacéo.

Foi uma acdo considerada por muitos publicitarios como uma estratégia
experimental e inovadora que envolveu publicidade, entretenimento e interatividade.
Também de acordo com informacBes cedidas pela agéncia, além dos objetivos
alcancados, a campanha teve visibilidade e repercussdo nacional, mesmo 0s shows
sendo realizados somente no Nordeste, e a campanha recebeu véarios prémios
publicitarios, como o Prémio Colunistas Promo Norte e Nordeste por 2 anos
consecutivos (2011 e 2012) com as duas edic¢des do Bis pro Rock.

Esta acdo se torna particularmente interessante de ser explorada, pois nos mostra
uma desconstrucdo de modelos tradicionais estabelecidos, onde mexeu com a cena
musical da cidade do Recife, ultrapassando seu aspecto como midia e passando a ter
uma esséncia conceitual em um evento ja tradicional, se aproximando da esfera cultural
de Pernambuco, que assim como pontua Covaleski (2013, p.104) “externa um orgulho
desmesurado pelos valores e riquezas materiais e imateriais de sua cultura”. Ser o
melhor, o pioneiro, 0 que conseguiu desenvolver uma estratégia de juntar uma das
bandas que nos mostra maior afinidade com o publico jovem, despertou o desejo e 0
orgulho do puablico-alvo em conceber o evento junto ao festival e ao cliente, trazendo
um retorno imensuravel em termos quantitativos associado a um valor simbolico do

orgulho dos pernambucanos em participarem.
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Entretanto € o tipo de campanha que sO é possivel ser realizada por um cliente
de grande porte, devido ao alto investimento publicitario. De toda forma foi uma
campanha que funcionou neste aspecto de um olhar mais inovador, onde o
entretenimento se atrela & publicidade de forma hibrida, mas que se tivesse uma
continuacdo correria o risco de ser recebida de forma negativa, visto que o publico-alvo
passaria a ver a publicidade de forma mais explicita, descaracterizando o evento, que ja

€ um marco no calendario da cidade.

O entretenimento digital interativo potencializando o capital emocional

Com a mudanca de paradigmas no universo comunicativo da publicidade e a
inclusdo dos meios digitais, percebe-se uma série de tentativas no intuito de rearranjar e
explorar, em sua totalidade, novas formas de andncios e de dialogos com o consumidor.
Por isso, se torna tdo importante refletir como o cenario digital contribui para a
formacdo de um capital emocional que gera experiéncias de marca, principalmente na
dimensdo off-line, e ndo apenas as vivéncias imersivas do mundo digital.

Nessa conjuntura, vale a pena pontuar que, com o0 desenvolvimento da
comunicacdo para plataformas mdveis, vimos como as postagens em redes sociais, ou
simplesmente o compartilhamento, tornou o individuo mais valorizado em relacdo as
marcas. De qualquer lugar e a qualquer hora, as pessoas estdo postando experiéncias em
tempo real, que influenciam e sdo disseminadas de forma muito rapida. Tais
experiéncias sdo marcadamente emocionais e pautadas pelo prazer (ou desprazer) de
serem vividas. 1sso pode ser muito bom, ou muito ruim, para uma marca, dependendo
das experiéncias que forem divulgadas em relacdo a elas, e da relagdo que as marcas
estabelecem com seus consumidores.

Dessa forma, os usuarios das redes sociais demonstram, sem qualquer pudor, seu
amor, ou suas decepcdes, com determinadas marcas. Tal realidade j& estd largamente
ampliada, principalmente para aqueles que sabem dialogar nesse cenario digital, pois
contam com muitas conexdes e 0 locus onde tais interacbes ocorrem ja lhe é bastante
familiar. Numa visdo mais mercadologica, acabam transformando-se em espécies de

curadores, e ja& comecam a ser reconhecidos pelas empresas.

Ano X, n.11- Novembro/2014 - NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
82



tematica

ISSN|1807-8931

De acordo com Castro, (2013, p.3)

Nesses tempos de dispersio e de hipersaturagio de mensagens
publicitarias, conseguir a ateng¢do do publico por si so ja se configura como
um arduo desafio. Para além da atengdo, importa sobremaneira aos
profissionais de marketing mercado promover um vinculo emocional com o
consumidor, levando-o a um envolvimento afetivo com a marca ou
corporagao.

No exemplo que selecionamos como modelo basilar de conjungdo entre o
entretenimento e a publicidade, nos embasamos no que bem explora Jenkins (2008,
p.104-105) ao lembrar que a extensdo da marca baseia-se no interesse do publico em
determinado conteldo, para associa-lo repetidamente a uma marca. Ou seja, ao aderir a
essa estratégia de intensificar e proporcionar sentimentos, a marca viabiliza que o
conteddo de entretenimento e as mensagens da marca produzam passagens através da
“confusdo”, a0 mesmo tempo em que se torna memoravel aos consumidores: “Vamos
utilizar um conjunto de diversos recursos de entretenimento para entrar nos coragoes e
mentes das pessoas (...)” (HEYER apud DONATON, 2004, p.45).

Para a ampliacdo além do entretenimento (digital ou ndo) temos exemplos disto
através das fan pages, criadas, em sua esséncia, para evidenciar o amor as marcas, além
da interacdo do consumidor com as mesmas, de forma mais intima. Esse capital
emocional gerado a partir de tal relacéo é fruto de compartilhamentos, e € mais valioso
para as empresas do que uma Unica compra. Tal realidade € muito bem exposta, através
de varios cases, no livro Lovemarks, de Roberts (2005), e fundamentada por Jenkins
(2008, p.108), ao evidenciar que o futuro das relagcbes dos consumidores estd nas
“lovemarks”, consideradas hoje como muito mais poderosas do que as “marcas”
tradicionais, td0 somente porque conquistaram 0 “amor” e 0 “respeito” dOS Seus
consumidores: “as emogdes sd80 uma Otima opcdo para estabelecer contato com 0s
consumidores. E 0 melhor € que a emocao é um recurso ilimitado. Esta sempre ali —
esperando ser associada a novas ideias, novas inspiracdes e novas experiéncias”.

A discussdo, portanto, ganha corpo se nos determos na estratégia de estimulo a
partir do entretenimento digital como forma de possibilitar um novo tipo de relagdo que
gere, de fato, um capital emocional. Afinal, como ressalta Jenkins (2008, p.46), as

tecnologias reduziram os custos de producdo e distribuicdo e expandiram o raio de acéo
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dos canais disponiveis, permitindo aos consumidores arquivar e comentar conteddos,
apropriar-se deles e coloca-los de volta em circulacdo de novas e poderosas formas,
(mais criveis, inclusive, que a propaganda tradicional), e por que nao se apropriar disso
em prol de uma publicidade mais eficaz?

E mesmo que cada inovacdo desse campo seja rapidamente copiada e
incorporada ao mercado pela concorréncia, como argumenta Covaleski (2010, p.48), o
que leva a uma homogeneizacao generalizada de produtos, concordamos com o autor de
que a comunicagdo publicitaria precisa estabelecer uma relacdo ndo entre a marca e o

produto, mas entre a marca e o conteudo de interesse do consumidor.

Consideracoes finais

Ao chegarmos ao final desta breve andlise, somos levados a argumentar que,
nem sempre, nos processos de construcdo da marca, a experiéncia proporcionada ao
cliente é essencial. Na realidade, a conquista da atencdo do consumidor e 0 engajamento
com a marca representam os maiores desafios que a publicidade pode enfrentar. Afinal,
0s consumidores sdo bombardeados continuamente por um volume muito grande de
publicidade. Sendo assim, se a implementacdo de acdes de branded entertainment, aqui
utilizado como sinénimo de branded content, constituem-se como respostas viaveis e
eficazes para a atencao e engajamento, por que ndo usa-las? Principalmente se levarmos
em conta que, nesses casos, como argumenta Hackley (2008), os produtos ja ndo sao
simplesmente ‘colocados’, mas transformados em conteldo de entretenimento, o que
abre caminho para o possivel estabelecimento de uma ligacdo emocional mais forte com
0 consumidor — o0 que toda marca sonha.

Entretanto, a nosso ver, tais acbes ndo devem ser ofertadas aos consumidores
(atuais e potenciais) como modelos de negdcio substitutivos, ja que, em sua esséncia,
elas devem funcionar como uma atividade correlata a um mix de comunicagéo
abrangente, parte constituinte da Comunicacdo Integrada de Marketing. Além do mais,
apesar do formato trazer varias vantagens, ainda pode se fragilizar com algumas

dificuldades para se encontrar um perfeito equilibrio entre presenca da marca e a énfase
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na experiéncia de entretenimento. Soma-se a isso também o fato de que as experiéncias,
ao serem compartilhadas, fogem ao controle da marca.

Com efeito, tais acdes podem e devem ser utilizadas na ancoragem das
estratégias basilares da comunicagéo institucional das marcas porque desenvolvem e
ampliam as relagBes emocionais com seus consumidores. Afinal, ndo é novidade que
um envolvimento prazeroso, em dado espaco diversional ou de entretenimento, faz com
que as pessoas tenham vontade de experimentar mais, gerando continuidade e
relacionamento, e 0 mais importante na esfera publicitaria: demanda por um contetido
totalmente baseado na marca.

No caso que analisamos isso também é potencializado pelas tecnologias digitais.
Ja as pessoas, agora, estdo amplamente conectadas entre si e sdo portadoras de um
consideravel aparato de aparelhos portateis, disponiveis a toda hora para envio e
recebimento de compartilhamento. Por conta disso, os profissionais de propaganda se
véem obrigados a pensar em novas formas de estabelecer relacionamentos com o
consumidor. O marketing experiencial se configura, portanto, como uma propriedade
capaz de proporcionar envolvimento, engajamento e capital emocional para as marcas, a
partir de experiéncias memoraveis.

Observamos dessa forma, que eventos como este, tornam muito ténue a linha
que separa as industrias de entretenimento e da publicidade, criando com isso, um
ambiente no qual é possivel uma comunicacdo da marca com o seu publico de forma
muito intima, contribuindo para que o consumidor vivencie uma experiéncia com varias
sensacBes relacionadas & emocdo. E muito provavel que tal envolvimento emocional
gere no consumidor a percepcdo de que aquela marca conhece seus gostos, seus anseios,
que é uma marca que estd ao seu lado nos melhores momentos, dialogando de tal
maneira que o faca se sentir Unico e exclusivo, numa experimentagdo que ultrapassa o
ambito da racionalidade. Sdo experiéncias que ficam na mente e na vida das pessoas,
construindo, dessa forma, um capital emocional muito valioso.

Por fim, como inegavel vantagem da estratégia, além da peculiar experiéncia
com a marca, o formato gera uma carga emocional muito mais intensa do que as que sao
alcancadas pela propaganda tradicional. Soma-se a isso 0 fato de que o branded content

ou branded entertainment proporciona uma permanéncia maior da marca, na mente do
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consumidor e quase sempre de uma maneira positiva, como bem ressalta a diferenca
pontuada por Adir Assad'®, de que o branded entertainment gera share of heart', e a

propaganda tradicional gera share of mind*?.
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