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Branded content e literacia publicitaria:
uma pesquisa exploratoria de recepgao

Branded content and advertising literacy:
an exploratory reception research

Fernanda Ferreira de ABREU?

Resumo

Este artigo tem como principal objetivo refletir sobre a literacia publicitaria em relagdo a
acoes de branded content, a partir dos resultados de uma pesquisa qualitativa de recepcéo
de cunho exploratorio. Sao discutidas as aproximacdes e possiveis diferencas entre
branded content e publicidade, além de analisados os resultados da pesquisa no que tange
as quatro dimensdes da literacia publicitaria (MALMELIN, 2010) considerando duas
acoes veiculadas pelas marcas Faber-Castell e Skol Beats (reposicionada para Beats) no
inicio do ano de 2021. Foi percebido um maior nivel de literacia entre o publico mais
jovem, e uma necessidade em investir sobretudo na dimensdo promocional da literacia
publicitaria, em funcdo da dificuldade detectada no reconhecimento do formato de
branded content; além de ser sinalizada a importancia da literacia retérica, para que
figuem mais evidentes os objetivos mercadoldgicos.

Palavras-chave: Branded Content. Publicidade. Literacia Publicitaria. Pesquisa de
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Abstract

The main objective of this article is to reflect on advertising literacy in relation to branded
content actions, based on the results of a qualitative exploratory reception research. The
approximations and possible differences between branded content and advertising are
discussed, in addition to analyzing the research results regarding the four dimensions of
advertising literacy (MALMELIN, 2010) considering two actions carried out by the
brands Faber-Castell and Skol Beats (repositioned to Beats) at the beginning of the year
2021. A higher level of literacy was perceived among the younger audience, and a need
to invest in the promotional dimension of advertising literacy, due to the difficulty
detected in recognizing the branded content format; in addition to signaling the
importance of rhetorical literacy, so that the marketing objectives are more evident.
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Introducéo

Tendo em vista que o presente contexto traz desafios cada vez maiores para as
marcas conquistarem a atenc¢ao dos consumidores e se destacarem perante a concorréncia,
a publicidade procura continuamente caminhos para obtencdo de relevancia,
interatividade e experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014). Entre estes, pode-
se destacar o branded content.

O principal objetivo deste artigo consiste em refletir sobre a literacia publicitaria
em relacdo a acBes de branded content. Como objetivos especificos: mapear
aproximacdes e possiveis diferencas entre os termos branded content e publicidade;
apresentar as quatro dimens6es da literacia publicitaria de acordo com Malmelin (2010),
colocando-as em relagdo com o branded content; analisar como o publico, de diferentes
faixas etarias, recebe e avalia duas acdes de branded content, uma que se aproxima do
formato de documentario e outra que consiste em um reality show. Esses objetivos
especificos dividem o artigo em trés secdes.

Além da pesquisa bibliografica, com foco em branded content e propostas de
conceituacdo das transformacdes por que passa a publicidade, foi realizada uma pesquisa
exploratéria de recepcdo entre final de fevereiro e inicio de marco de 2021, com a
metodologia qualitativa, buscando identificar a literacia publicitaria em relagéo a duas
acoes de branded content realizadas pelas marcas Faber-Castell e Skol Beats. Apesar do
carater exploratdrio, acredita-se que a contribuicdo € relevante, uma vez que ndo foram
localizados estudos de branded content que tragam dados acerca da percep¢éo do publico.
Visando a analise desta pesquisa de recepgdo, 0 que abarca também reflexdes éticas, este
artigo tem inicio com uma problematizacdo das diferencas e aproximacdes entre 0s

termos publicidade e branded content.
Relacbes entre publicidade e branded content
A partir de um enfoque mercadolégico, branded content € definido sobretudo em

oposicdo a publicidade, seja em ambito internacional ou nacional. Como exemplo, a

Branded Content Marketing Association (BCMA) — originaria do Reino Unido e principal
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entidade da area —, apresenta, em um relatério cujo objetivo era definir branded content,

depoimentos de profissionais do mercado que diferenciam esta pratica de publicidade:

[...] O ponto principal que diferencia branded content de publicidade
parece ser 0 modo de entrega: ndo interrupgdo vs. interrup¢do. Ou:
empurrar vs. puxar. [...] Publicidade “literalmente interrompe seu
programa de TV, interrompe a pagina de jornal que vocé esta lendo”
[Entrevistado 03]. Em contraste a isso, pessoas Va0 e procuram
ativamente branded content, eles assistem aquele programa ou aquele
pedaco de conteudo por escolha. Enquanto que com a interrupgao eles
ndo tém escolha [Entrevistado 05] (ASMUSSEN et al., 2016, p. 16,
traducdo nossa).

Em consonancia com a constatacdo acima, a brasileira Patricia Weiss — fundadora

e presidente da divisdo da BCMA para a América do Sul — é enfatica ao dizer que

Branded Content ndo é e nem nunca serd Publicidade porque, enquanto
a publicidade existe para vender e comercializar um produto, beneficio
de produto ou mensagem institucional de marca, o Branded Content
pertence a um outro planeta, o do contetdo e do entretenimento, do que
envolve e engaja sem interromper a vida da audiéncia (ADNEWS,
2016, on-line).

Na pratica, ndo é facil identificar essa diferenca entre entretenimento e
publicidade, ainda mais num contexto em que € tendéncia essas industrias se unirem para
tentar assegurar a sobrevivéncia muatua (DONATON, 2007). Se, por um lado, a
publicidade tem se reconfigurado ao se associar cada vez mais ao entretenimento, de
modo a ser menos interruptiva e mais envolvente; por outro lado, ha tentativas de se
exaltarem os beneficios das demais modalidades comunicacionais — como o branded
content — justamente colocando-as em oposi¢cdo a publicidade, porém a um modelo
tradicional de publicidade, caracterizado especialmente pela intrusdo e comunicacao
unidirecional; modelo este que se torna cada vez mais dificil de acessar (em estado
“puro’) na atual préaxis publicitaria.

Trata-se, assim, de um “campo” no sentido proposto por Bourdieu, que foca
objetos de disputas de grupos que possuem interesses proprios e especificos. De acordo
com o autor, “para que um campo funcione, ¢ preciso que haja objetos de disputas e
pessoas prontas para disputar o jogo, dotadas de habitus que impliqguem no conhecimento
e no reconhecimento das leis imanentes do jogo, dos objetos de disputa etc”
(BOURDIEU, 1983, p. 89). Ha uma disputa pelo que melhor funcione para capturar a
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atencdo do publico. Desse modo, dizer que branded content é totalmente diferente de
publicidade e gque essa diferenca seria para (muito) melhor, no sentido de que o branded
content proporcionaria mais beneficios e menos incbmodo aos consumidores, sobretudo
pelo carater ndo interruptivo, atende também a interesses mercadoldgicos.

Convém mencionar, entretanto, que esta visdo do branded content como diferente
de publicidade, ainda que predominante, ndo é univoca, mesmo entre os profissionais do
mercado publicitario. Como exemplo, Sean Cummins (2015) — fundador e CEO de uma

agéncia de publicidade norte-americana — relata:

Um dia eu acordei e “publicidade” tinha sido substituida por novas
palavras. E eu nem percebi isso até que me encontrei tentando entender
0 que realmente é branded content. Espere, branded content néo é...
publicidade? Claro que é publicidade. Mas, infelizmente, isso faz com
que branded content ndo pareca tdo brilhante e atraente e novo
(CUMMINS, 2015, on-line, traducdo nossa).

No mercado, conforme foi visto, branded content tende a ser definido em oposicéo
a publicidade. J& na academia, tem surgido conceitos para dar conta dessas mudancas,
porém sem que se deixe de identificar essas modalidades ou formatos mais recentes como
publicidade, a exemplo de publicidade hibrida (COVALESKI, 2010), ciberpublicidade
(ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), publicidade expandida (BURROWES; RETT,
2016) e ecologia publicitaria (PEREZ; AQUINO 2018).

Burrowes e Rett (2016, p. 344) pontuam que “a publicidade vem se definindo
negativamente nos Gltimos 15 anos como nao-noticia/ndo-entretenimento” — tal como
aventado acima a partir de um enfoque mercadoldgico —e propdem, a partir de uma leitura
critica desse processo, a nogao de publicidade expandida, que englobaria as novas formas,
como o0 branded content, que “ja ndo se encaixam na defini¢ao simples de publicidade
como intervalo, [...], também escapam as no¢des tradicionais de noticia e entretenimento,
e sobretudo mantém com o aspecto promocional de marcas uma relagcdo fundamental”
(Ibid., p. 345).

Ao omitir o termo publicidade, a intencdo parece ser ofuscar o carater persuasivo
que tem por objetivo a troca comercial. Mas como isso é percebido pelo publico? E
importante, para tanto, acionar o conceito de literacia publicitaria, que se refere a
“habilidade do consumidor entender a publicidade e reconhecer os varios tipos de

fenomenos comerciais na midia” (MALMELIN, 2010, p. 132, traducao nossa).
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Literacia publicitaria e branded content

A literacia publicitaria pode ser dividida, de acordo com o socidlogo finlandés
Malmelin (2010), em quatro dimensdes: informacional, estética, retorica e promocional.
A primeira refere-se a capacidade do pablico em identificar e utilizar fontes diversificadas
de informacdo, avaliando a correcdo de cada uma. Trata-se da habilidade de obter
informacdo da midia sobre empresas, produtos e marcas, e julgar sua acuracidade,
validade e confiabilidade, tendo em vista as motivagOes dos fornecedores das
informacdes.

A literacia estética/visual diz respeito a interpretacdo e ao entendimento da
publicidade como fonte de prazer estético. Consiste na habilidade de avaliar meios
estéticos e expressao artistica, o que possibilitaria identificar referéncias e estilos. J& no
que tange a literacia retorica, verifica-se a percep¢do do publico sobre as estratégias do
discurso persuasivo. Consiste na capacidade de identificacdo e entendimento dos
objetivos e estratégias de marketing, incluindo o publico almejado pelas a¢des, além do
tom e abordagem empregados nas mensagens.

Por fim, destaca-se a literacia promocional, que averigua a habilidade de
reconhecimento das diferentes formas de comunica¢fes comerciais. Foca, assim, nas
funcGes comerciais e nas parcerias financeiras firmadas na midia, consistindo na
capacidade de compreender que o contetdo promocional pode surgir sob diferentes
formas. Entre estas, Malmelin (2010, p. 133) menciona justamente o branded content,
além de product placement e patrocinio. Em suma, nesta Gltima dimensdo da literacia
publicitaria — a promocional —, objetiva-se verificar como o publico enquadra as acdes
comunicacionais, se as consideram publicidade ou ndo, e as diferencas percebidas entre
as modalidades de comunicacdo mercadologica.

Considerando que ja foram pontuadas possiveis diferencas e aproximagoes entre
os termos branded content e publicidade, cabe também aludir a relagdes entre branded
content, product placement e patrocinio, mas de forma breve — visto que escaparia ao
foco do presente artigo —, e sem a pretenséo de afirmar que as fronteiras seriam claras e

bem delimitadas. Ainda que haja semelhanga entre product placement e branded
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entertainment? em determinadas situacdes, pode ser considerada como principal diferenca
entre as duas praticas: “as marcas que utilizam o product placement inserem seus produtos
e marcas em um contetdo independente (ex.: filme) enquanto no branded entertainment
o0 proprio contetdo é desenvolvido em torno da marca” (MARTI-PARRENO; RUIZ-
MAFE; SCRIBNER, 2015, p. 4, traducio nossa). Dessa forma, o controle que a marca
possui sobre o conteldo seria maior nas agdes de branded entertainment (ou branded
content), embora o alcance da marca possa ser maior no product placement, como, por
exemplo, em um filme com milhdes de espectadores. O branded content pressupde, entao,
uma maior integragdo, uma vez que o conteudo, neste caso, ndo existiria sem a marca,
sendo construido a partir de uma determinada marca.

Esta seria também uma diferenca entre o branded content e o patrocinio, uma vez
que o conteudo a ser patrocinado por uma marca existiria independente desta, podendo
ser patrocinado por outra marca. No caso do patrocinio, a presencga da marca geralmente
€ maior em comparacdo ao product placement, pois, além deste, pode incluir, no pacote
comercial, vinhetas e anuncios, por exemplo. Covaleski esclarece que as atividades de
branded content ndo devem ser confundidas com a tradicional pratica de patrocinio de

programas ou eventos:

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

Malmelin (2010, p. 137, traducao nossa) destaca que “a literacia promocional ¢
uma habilidade cada vez mais significativa, uma vez que produtos e marcas séo colocados
por toda a midia.” O autor sinaliza que o desenvolvimento de uma cultura da midia
demanda habilidades avancadas de literacia, na medida em que fica cada vez mais dificil
definir conceitualmente a publicidade e entender as diferencas entre publicidade e outras

modalidades comunicacionais, a exemplo do branded content.

2 Em levantamento efetuado Marti-Parrefio, Ruiz-Mafé e Scribner (2015), é esclarecido que os termos
branded entertainment e branded content sdo utilizados como sindnimos, com preferéncia da academia
pela primeira expressdo e do mercado pela segunda, embora ambas denominagdes possam ser adotadas
livremente nessas duas esferas.

ANO XVII. N. 12. DEZEMBRO0/2021 - NAMID/UFPB http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 6



tematica [

Cabe pontuar que o branded content vem sendo utilizado também por categorias
sujeitas a regulacdes mais rigidas, como medicamentos, bebidas alcodlicas e marcas
voltadas ao publico infantil, inclusive como forma de driblar essas regulagdes. 1sso nao
sera explorado no presente artigo, mas a mencao foi considerada pertinente tendo em vista
que a ideia para a pesquisa de recepg¢éo surgiu a partir do compartilhamento pela méae da
autora deste artigo de um video de dois minutos sobre o poder curativo do colo sem
perceber que este se tratava de uma acdo de branded content da Novalgina, uma marca
de medicamento. A partir dai, foram selecionadas, para a pesquisa exploratéria de
recepgao, dois casos recentes de branded content, que haviam comecado a ser veiculados
um pouco antes da realizacdo da pesquisa, conforme sera detalhado adiante. Apos esta
selecdo, percebeu-se que ambas as acbes eram de marcas também sujeitas a regulacdes
mais rigidas: Faber-Castell, que tem por foco o consumidor infantil; e Skol Beats, marca
de bebida alcodlica.

Pesquisa de recepc¢éo a duas acdes de branded content

Inicialmente, é valido mencionar que, ainda que ndo haja consenso na area, foi
considerado o mapeamento de possiveis diferencas entre estudos de consumo midiatico
e de recepcao realizado por Toaldo e Jacks (2013). De acordo com as autoras, no que se
refere ao consumo midiatico, “enfatiza-se seu entendimento como estudos da ordem da
relacdo mais ampla com os meios de comunicacao [...]. No caso dos estudos de recepcao,
trata-se de detalhar aspectos do fenbmeno midiatico na dimensdo de seus conteddos,
fechando o foco da observagdo” (TOALDO; JACKS, 2013, p. 8). Considerando que, no
presente caso, ndo se pretende investigar a relacdo com as midias e sua presenca no
cotidiano das pessoas entrevistadas, tendo por foco duas acGes de branded content,
mostradas inicialmente aos entrevistados para que depois fossem questionados acerca de
seu conteudo, a pesquisa pode ser melhor enquadrada nos estudos de recepcao.

A primeira a¢éo considerada foi o episddio inicial da websérie "Um desenho, uma
histéria” da Faber-Castell, disponibilizado no YouTube da marca em final de janeiro de
2021, que teve a atriz e youtuber Giovanna Ewbank como primeira contadora de historia,

com duragdo de cinco minutos®. Os demais episodios contam com a participagio de

3 Disponivel em: https://youtu.be/Y4rX6GGqi8g. Publicado em: 27/01/2021. Acesso em: 18/02/2021.
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consumidores da marca, com exce¢do de um com o ator Lazaro Ramos. A proposta é que
as pessoas compartilhem suas préprias histérias com um desenho que tenha marcado a
sua vida, de modo a reforcar o propdsito da Faber-Castell, mostrando o poder
transformador da criatividade.

A segunda acdo de branded content, “Ilhados com Beats”, teve o formato de
reality show e foi realizada pela marca de bebidas mistas da Ambev, a Beats (que até
entdo era Skol Beats), em parceria com a cantora Anitta. Foi veiculada no perfil da marca
no Instagram em fevereiro de 2021, e para a pesquisa foi mostrado aos participantes o
primeiro de um total de cinco episddios, com duragdo de oito minutos*. O reality show se
passou em uma ilha privada, onde convidados se reuniram para curtir, beber, dancar e
conhecer pessoas novas. Durante todos os episodios, a marca Skol Beats esteve presente,
tanto no cenario do hotel, de festas e passeios, quanto na presenca da bebida em si, que
foi constantemente consumida pelos participantes.

A pesquisa de recepcéo foi conduzida por alunos® do curso de Comunicacio
Social — Publicidade e Propaganda da Universidade Federal Fluminense (UFF), sob a
orientacdo da autora deste artigo. Cada dupla ou trio de alunos ficou responsavel por uma
faixa etéria: 18 a 35 anos, 36 a 59 anos e 60 ou mais anos. Partiu-se da hipétese de que
haveria diferenca nos niveis de literacia publicitaria conforme a idade. Ndo houve
verificacdo da classe econdmica ou social em que se enquadravam os participantes — o
que se pretende realizar em futuras pesquisas —, mas foi possivel inferir que a totalidade
ou a maioria se localiza na classe média ou nas classes B e C. Ha entrevistados dos
géneros feminino e masculino, e todos sdo habitantes da regido metropolitana do Rio de
Janeiro e usuérios de redes sociais.

O objetivo geral da pesquisa consistiu em identificar a literacia publicitaria em
relacdo a duas acOes de branded content realizadas pelas marcas Faber-Castell e Skol
Beats, conforme exposto acima. Ja os objetivos especificos abarcaram a averiguagdo das
quatro dimens@es da literacia publicitaria (MALMELIN, 2010), tal como descritas na

secdo anterior. Cada dimensdo consistiu, assim, em um objetivo especifico para a

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/tv/CLaTNZWJwDm/. Publicado em: 17/02/2021. Acesso
em: 18/02/2021. Apenas maiores de 18 anos podem assistir ao contetdo, que é bloqueado pelo proprio
Instagram para menores de idade ou pessoas que ndo possuem a data de nascimento atualizada no Facebook
e sincronizada com o Instagram.

5 Realizaram as entrevistas e elaboraram relatorios com os resultados de pesquisa aqui citados os seguintes
alunos: Bruno Mendes, Thaina Chagas, Ester Felix, Heitor Delpupo, Pablo Lemos, Ana Carolina Ribeiro,
Gabriela Maia e Guilherme Bastos.
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pesquisa. A metodologia utilizada foi a exploratéria qualitativa, por se tratar de uma
investigacao preliminar em que se buscou conhecer melhor pensamentos e sentimentos,
sem a pretensdo de quantifica-los.

Cada dupla ou trio de alunos ficou responséavel por entrevistar uma faixa etaria.
Foram realizadas de quatro a cinco entrevistas dentro de cada grupo, totalizando 13
respondentes. Sifuentes, ao realizar pesquisa de recepcdo, também trabalhou com trés
grupos, e obteve uma amostra de quatro entrevistadas dentro de cada um, sinalizando que
o numero deveria ser pequeno para que fosse possivel o aprofundamento “e, a0 mesmo
tempo, deveria ser suficiente para vislumbrar as caracteristicas expressivas de cada
grupo” (SIFUENTES, 2017, p. 87).

No presente caso, devido as limitacbes impostas pela pandemia do novo
coronavirus, a maioria das entrevistas foi realizada de forma on-line, em plataformas de
videoconferéncia, entre final de fevereiro e inicio de marco de 2021. Cada entrevista teve
em média duracio de 45 minutos. E importante frisar que a pesquisa exploratdria
qualitativa ndo é conclusiva. Dessa forma, seus resultados consistem em hipdéteses.

Inicialmente, pode-se destacar que o grau de literacia publicitaria mais alto foi
observado entre o publico de 18 a 35 anos, em comparac¢do com os publicos mais velhos,
0 que deve estar relacionado ao fato dessa faixa etéria ter nascido e/ou vivido a maior
parte da sua vida em um mundo digitalizado e estar, por conseguinte, mais familiarizada
com novos formatos de comunicag¢Ges comerciais. O anonimato de todos os entrevistados
foi resguardado. Dessa forma, a transcricdo de algumas falas na apresentacdo dos
principais resultados a seguir indicard apenas em que faixa etaria o respondente se
enquadra.

Em relacéo a literacia informacional, no caso da Faber-Castell, cuja presenca da
marca é mais sutil, um dos entrevistados do publico a partir de 60 anos ndo notou a marca
que havia produzido o contetdo e todos os cinco respondentes disseram que, se ndo
houvesse assinatura da marca no inicio e mencédo da atriz a um convite da Faber-Castell,
ndo teriam percebido a autoria do conteldo: “Se ela ndo tivesse falado, eu ndo teria
percebido.” Convém pontuar que, até mesmo na faixa de 18 a 35 anos, houve certa divida
apos assistirem ao video da Faber-Castell, mas ficou mais claro para este pablico que uma
marca havia produzido o contetido. "E que teve momentos do video que mostrou. Entdo
eu acho que foi a Faber-Castell. [...] Pra mim foi automético perceber.” Ja em relacéo a

acao da Skol Beats, foi apontado por todas as faixas etarias o carater explicito — e até
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excessivo — de apari¢do da marca. Cabe sinalizar que, na faixa de 36 a 59 anos, houve
duvida em relacdo a se 0 material havia sido produzido pela Skol ou se era algo proposto
pela Anitta, visto que parte dos entrevistados reconheceu a cantora como uma marca
também.

No que se refere a literacia estética/visual, todos os entrevistados destacaram
diferengas significativas entre as duas a¢des. “A da Faber-Castell dd um tom bem mais
alegre, bem mais acolhedor [...]. O da Skol Beats é um neg6cio mais pesado, mais
animado mesmo. Entdo, acho que os dois cumprem o seu papel bem, mas de formas
diferentes” (18-35 anos). Houve comparagdo da agdo da Skol Beats com as antigas
publicidades de cigarro: “Homens e mulheres maravilhosos, em lugares maravilhosos,
induzindo o consumidor a querer esse meio bem fantasioso, uma ilusdo” (36-59 anos). A
edicdo rapida, o ritmo frenético com trilha sonora jovem e cheia de batidas foi o0 que mais
chamou a atencdo do publico mais velho — a partir de 60 anos — em rela¢do ao reality
show da Skol Beats. Ja em relacdo ao conteldo da Faber-Castell, de modo geral houve
destaque para os desenhos e cores, tendo sido considerado muito colorido.

No que tange a literacia retdrica, nos trés grupos etarios houve destaque para o
apelo emocional do video da Faber-Castell. Alguns entrevistados da faixa de 18 a 35 anos
disseram se sentir nostalgicos eaté inclusive contaram suas memorias afetivas
relacionadas a desenhos na infancia, mas conseguiram perceber que o poderoso carater
emocional da narrativa € uma estratégia para cativar o publico-alvo. Ja em relagéo a acéo
da Skol, mencionaram a grandiosidade da produgcdo como estratégia para impactar o
publico e manter o0 assunto em alta. No publico de 36 a 59 anos, 0s discursos persuasivos
e 0s objetivos mercadoldgicos das marcas também foram percebidos, especialmente da
Skol Beats. Em relacéo a Faber-Castell, alguns, apesar de reconhecerem o teor emocional,
ndo perceberam o objetivo por trds disso. Para outros, isso ja ficou evidente: “Vender
lapis de cor. Muito embora seja emocionante. E pra vocé usar lapis de cor e sua
criatividade e colocar todo mundo pra desenhar.” Para o publico mais velho, a partir de
60 anos, a clareza em relacdo ao apelo comercial também se deu principalmente no caso
da Skol Beats. No que se refere a Faber-Castell, alguns disseram que colocariam o preco
como prioritario na decisdo de compra; ja outros se mostraram mais influenciados pela
emocéo e lembrancas familiares: “Compraria com certeza [...]. A marca me lembra o que

ja vivi com as minhas filhas.”
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Por fim, no tocante a literacia promocional que foi percebido o menor nivel de
literacia, considerando que ndo houve nenhuma identificacdo das acGes como branded
content ou marketing de contetido®. De modo geral, foram classificadas como publicidade
ou propaganda, sendo estes termos considerados sindnimos pelo publico’. No caso do
publico mais velho, apenas um dos entrevistados associou o formato documentario® a
campanha da Faber-Castell. As demais respostas foram bem distintas, havendo
apontamentos para comercial veiculado em TV aberta, cronica, filmes, minisséries e
video para YouTube ou Instagram. J& a acdo da Skol Beats foi identificada como reality
show, além de ser publicidade ou propaganda: “Beats. Isso ¢ propaganda pura”. Entre o
publico de 36 a 59 anos, alguns indicaram a acdo da Faber-Castell como video
patrocinado pela marca; outros como um documentario sobre a vida da Giovanna
Ewbank, certas vezes alegando ser contetido publicitario em seguida: “é¢ em parte um
documentario, em parte uma propaganda, ele ¢ um misto dos dois elementos.” No caso
da Skol Beats, as percep¢des ficaram divididas entre patrocinio e parceria entre a marca
e a cantora. J& o publico mais jovem percebeu logo a associacdo da publicidade a um
formato complementar: documentario (Faber-Castell) ou reality show (Skol Beats). Um
ponto que chamou atencdo foi que um dos entrevistados demonstrou saber o que
significava marketing de conteudo — apds o termo ter sido mencionado pelo entrevistador
—, ainda que nunca tivesse ouvido falar em branded content. Mesmo que ndo tenham
denominado as agdes mostradas de branded content ou marketing de contetdo, nas trés
faixas de publico destaca-se uma boa aceitacao dos formatos, pelo carater inovador e ndo
interruptivo, e por capturar a atencdo por meio do entretenimento. A Unica observagdo
negativa veio de uma entrevistada com mais de 60 anos, que revelou preocupacéo de que
um modelo de divulgacdo inovador, que nem sempre é identificavel, pudesse soar

manipulador.

6 Os termos branded content e marketing de contetido podem ser utilizados como sinénimos, ainda que
possam ser estabelecidas também diferenciacdes entre eles, conforme explorado em artigo anterior
(TRANCOSO; ABREU, 2020). Para contetido audiovisual — a exemplo das duas a¢des tratadas neste artigo
—, a expressdo branded content costuma ser mais utilizada (CASTRO ALVES, 2017). Por outro lado, a
utilizacdo do termo em portugués — marketing de contetido — poderia favorecer a identificagdo pelo publico.

7 Escapa ao escopo do presente artigo contemplar as diferencas propostas na academia entre os termos
publicidade e propaganda. Para tanto, recomenda-se consultar Gomes (2001).

8 Em sua pesquisa de mestrado, na qual analisou 27 praticas de branded content no mercado brasileiro,
langadas entre os anos de 2015 e 2016, Castro Alves (2017) detectou que, embora existam préaticas que
utilizam ficgdo nas historias apresentadas, o documentario prevalece como principal género na produgao
de branded content. Depoimentos reais sobre fatos passados e/ou situacdes cotidianas parecem transmitir
maior autenticidade ao conteido, com pessoas compartilhando experiéncias e emogdes.
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Consideracoes finais

Este artigo teve como objetivo refletir sobre a literacia publicitaria em relacéo a
acOes de branded content. Para tanto, contou com uma pesquisa exploratoria de recepcéo,
com a metodologia qualitativa, a duas préaticas recentes de branded content realizadas
pelas marcas Faber-Castell e Skol Beats. Observou-se um menor nivel de literacia no
tocante a dimensdo promocional, que diz respeito a capacidade de reconhecimento das
diferentes formas de comunicagbes comerciais (MALMELIN, 2010). Nenhum dos
entrevistados — de nenhum grupo etario — identificou as acdes como sendo branded
content ou marketing de conteudo; e apds a identificacdo do formato pelos
entrevistadores, apenas um participante da faixa de 18 a 35 anos demonstrou algum
conhecimento sobre marketing de contetdo.

De acordo com Malmelin (2010), ainda que existam multiplas formas de
comunicagdo, os “consumidores tendem a considerar todas as mensagens comerciais
como ‘publicidade’ (p. 132, tradugdo nossa). De fato, foi recorrente a identificacdo das
duas praticas de branded content como publicidade. Ainda que o enquadramento como
publicidade apenas, ou uma mistura entre publicidade e outros formatos, como
documentario e reality show, possa indicar um grau mais baixo de literacia promocional,
o0 reconhecimento da agdo como publicitaria revela, em certa medida, o entendimento do
carater comercial ou mercadoldgico, que estaria associado a palavra publicidade.

Em relacéo a literacia retorica, embora a maioria tenha percebido os discursos
persuasivos norteados por objetivos mercadoldgicos, o publico parece ter sido seduzido
pelo grande apelo emocional da acdo da Faber-Castell. Houve uma preferéncia pelo video
desta marca em comparagdo com o da Skol Beats. A Faber-Castell utilizou maior apelo
emocional associado a um ofuscamento do cardter mercadolégico, com uma presenga de
marca mais sutil. “Nessa sutil submissdo, ndo declarada, do consumidor aos
manipuladores de consciéncias, minam-se as condi¢des indispensaveis para que o sujeito
escolha e decida livre e conscientemente” (VASQUEZ, 2018, p. 222).

Conforme indicou a presente pesquisa, 0 publico parece gostar mais justamente
do que é mais sutil ou, dito de outro modo, do que se parece menos com publicidade.
Considerando que as marcas investem no que melhor funciona para conquistar seus

publicos, isso reforca a importancia de se investir em literacia publicitaria. A presente
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pesquisa contribuiu um pouco nesse sentido, ja que, ao final, os alunos entrevistadores
puderam prestar esclarecimentos as pessoas entrevistadas.

Desse modo, € preciso investir mais em iniciativas que tenham por intuito ampliar
a literacia, a exemplo das oficinas promovidas pelo projeto de extensdo Obs —
Observatério da Publicidade Expandida da UFRJ (BURROWES; RETT, 2016). Porém,
€ necessario também reivindicar a atualizacdo e cumprimento das regulacdes, para que
deem conta das mudancas por que passa a comunicacdo mercadoldgica, ao buscar se
parecer menos com publicidade, conforme se evidencia na perspectiva prevalecente entre
profissionais do mercado, ao dizerem que branded content é totalmente diferente de
publicidade, o que pode ser também uma forma de driblar as regulacdes que incidem
sobre a publicidade.

Este artigo apresentou, assim, 0s principais resultados de uma pesquisa
exploratdria de recepcdo de branded content, além de levantar algumas reflexdes
suscitadas a partir desses resultados. Pretende-se, futuramente, realizar mais pesquisas de
recepc¢do, inclusive com recorte por classe socioecondmica, tendo por foco marcas
sujeitas a regulagfes mais rigidas, como medicamentos e bebidas alcodlicas, de forma
que os resultados possam ser colocados em dialogo com as regulacdes existentes e que

reflexdes éticas sejam aprofundadas.
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